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Aprender é a unica coisa que a mente nunca se
cansa, nunca tem medo e nunca se arrepende.

Leonardo Da Vinci



Resumo

O estudo das emocdes tem registado particular interesse na area do marketing desde a
década de 1980. Um dos estudos mais recentes e que motivou novos trabalhos a partir dele é
o de Laros e Steenkamp (2005). Estes investigadores analisaram uma extensa fundamentacéo
tedrica e propuseram um modelo hierarquico de emocgdes, com trés niveis. Testaram e

confirmaram o modelo a partir de quatro tipos de alimentos.

Testar este modelo em outros tipos de produtos alimentares — iogurtes - em Portugal é o
objectivo principal desta dissertacdo. A metodologia seguida tem como instrumento de recolha
de dados o questionario on-line. A partir de uma amostra de 578 individuos, testou-se o modelo
e concluiu-se que nos iogurtes, as emocdes apenas sao classificadas em afecto positivo e
afecto negativo. Assim, apenas se confirma o primeiro nivel do modelo hierarquico de emocgdes
de Laros e Steenkamp (2005).
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The influence of emotions in the purchasing and consumption: an application to

consumers of yoghurts in Portugal

Abstract

The study of emotions has seen particular interest in marketing since the 1980s. One of
the most recent studies and new studies was of the Laros and Steenkamp (2005). These
researchers after an extensive literature review proposed a hierarchical model of emotions, with

three levels. They tested and confirmed the model on four types of products.

To test this model in other types of food (yogurt) in Portugal is the main objective of this
dissertation. The method data collection was an online survey. From a sample of 578
individuals, we tested the model and concluded that in yoghurts, emotions can only be classified
into positive and negative affect. Only the first level of the hierarchical model of emotions of

Laros and Steenkamp (2005) was confirmed in the present research.
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1. INTRODUCAO

Nesta seccao introduz-se a tematica em estudo, faz-se a sua contextualizacdo e
justificacdo, assim como também se apresentam os objectivos, metodologia e a estrutura do

estudo.

1.1-ENQUADRAMENTO E JUSTIFICAGAO DO TEMA

O comportamento do consumidor tem vindo a ser objecto de estudo no marketing
principalmente desde os anos de 1950 (Oliver, 1997). Esta tematica tem evoluido ao longo do
tempo. A tomada de decisdo do consumidor era vista como estritamente racional. Com a
passagem do tempo, este paradigma alterou-se. As influéncias internas e individuais do
consumidor do processo de decisdo passaram a ter um peso significativo no estudo do

comportamento do consumidor (Kotler, 1999).

Segundo Espinoza, (2003) para estudar as acc¢des tomadas pelos consumidores séo
necessarias abordagens diferentes para além dos da visdo estritamente cognitiva/racional,
uma vez que estas ndo se tém mostrado capazes de explicar as decis6es dos consumidores
em todo o tipo de situacBes. Sabe-se que, tanto a emoc¢édo, como 0sS pensamentos resultam
em comportamento. O comportamento humano € assim conduzido tanto por emogfes como
por pensamentos (Damasio, 2001). A partir desta constatacdo, investigadores de Marketing
passaram também a considerar, 0 estudo das emocdes e as suas implicacdes aplicadas a
situacdes de compra e consumo (Holbrook and Hirschman, 1982). Rossi e Hor-Meyll (2001)
citados por Espinoza (2003, p.7) afirmam que a pesquisa do comportamento do consumidor
deve, nos préoximos anos, “albergar mais intima e profundamente a emogao em conjunto com

a cognicao”.

O estudo das emocgdes tem suscitado interesse em varias areas de estudo, desde a
biologia, a psicologia, as neurociéncias até ao préprio marketing. As emocgdes, ainda que nao
reunindo um consenso solido nas varias areas, tém sido estudadas no marketing na
perspectiva da avaliacdo dos servicos (por exemplo Dube e Morgan, 1998), na avaliacdo do
produto (por exemplo Westbrook, 1987), na avaliacdo pds-consumo de um produto (por
exemplo Mano & Oliver, 1993), assim como na satisfacdo (Oliver, 1980) e na resposta do

consumidor aos anincios e a publicidade (por exemplo Oleney et al, 1991).

Um dos estudos mais recentes nesta tematica € o do modelo hierarquico de emocdes
proposto por Laros e Steenkamp (2005), que redne na sua construcdo uma extensa
fundamentacéo tedrica. Estes autores testaram o seu modelo em diferentes categorias de

alimentos: tradicionais, geneticamente modificados, organicos e funcionais. O estudo destes
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autores ja deu origem a outros estudos, como por exemplo “New Consumer Approach:

Understanding Emotions and Involvement in Beef Consumption”, de Barcellos, 2005, EUA.

Uma das sugestdes dos autores para estudos futuros era o teste do seu modelo em
outra categoria de produtos e noutro local. Em Portugal, de entre os produtos alimentares que
tém mantido nas Ultimas décadas a sua presenga no mercado de forma consistente, ou seja,
com valores de producdo e consumo crescentes, ainda que de forma pouco acentuada,
encontram-se os iogurtes. Estes produtos tém sido alvo de um aumento na diversificacdo da
oferta (tipos e formas de iogurte); despertaram o posicionamento das marcas, identificando
novos targets no mercado; foram alvo de um elevado investimento publicitario e assumem

forte presenca nos supermercados, facilmente acessiveis ao consumidor geral (ANIL, 2004).

O iogurte é identificado como sendo um produto alimentar muito antigo, surgindo
possivelmente quando o homem comecou a domesticar animais e chegou a ser a base da
alimentacéo de antigos exércitos (Danone, 2011). Para além das suas qualidades nutritivas, é
um tipo de alimento que acompanha a alimentagdo do homem ha séculos podendo, a priori,

suscitar no consumidor uma ligacdo afectiva.

Por estes motivos, o iogurte torna-se assim um produto apropriado para estudar o
modelo hierarquico de emog8es de Laros e Steenkamp (2005). O teste do modelo no sector

dos iogurtes em Portugal permitira:

1) contribuir para a compreensdo do papel das emog¢bes no comportamento do
consumidor ao nivel cientifico;
2) fornecer informacéo Util aos fabricantes e distribuidores sobre o comportamento de

compra e de consumo do consumidor de iogurtes e a sua ligacdo as emocoes.

1.2 OBJECTIVOS DO ESTUDO

Assim, o principal objectivo do presente trabalho de investigacdo é testar o modelo
desenvolvido pelos investigadores Fleur J.M. Laros e Jan-Benedict E.M. Steenkamp em 2005,
nos iogurtes em Portugal, autores do trabalho de investigacdo intitulado “Emotions in
consumer behavior: a hierarchical approach” publicado no Journal of Business Research, 58
(2005) 1437 — 1445. (Anexo l). Os autores propuseram um modelo de natureza hierarquica
das emocfes, em que se distingue uma “Dimensdo de Afecto Positivo” e uma “Dimenséo de
Afecto Negativo”, com um subconjunto de emocgdes basicas e um subconjunto de emocgdes
especificas. As emocgdes constituem variaveis explicativas do comportamento do consumidor

relativamente a quatro tipos de produtos.

Pretende-se testar este modelo na realidade portuguesa e noutra categoria de produtos —

os iogurtes.



Assim como objectivos especificos desta dissertagdo tém-se:

- Caracterizar o perfil sociodemografico dos consumidores de iogurte, bem como o seu peffil

de consumo destes produtos;

- Testar a estrutura hierarquica de emocdes proposta para quatro tipos de produtos — iogurte

magro, iogurte funcional, iogurte tradicional e iogurte bem-estar;
- Comparar a estrutura das emocdes nos 4 tipos de iogurtes e

- Comparar os resultados com os obtidos no estudo de Laros e Steenkamp (2005).

1.3-METODOLOGIA

A metodologia seguida no presente trabalho orienta-se pela seguida pelos autores
Laros e Steenkamp (2005). Iniciou-se com um levantamento bibliografico sobre a teméatica da
influéncia das emoc8es no consumo e sobre a caracterizacdo da producdo e consumo dos
iogurtes em Portugal. Com base no referencial tedrico e tendo em conta os objectivos do
estudo, planeou-se a pesquisa de campo para a recolha de dados primarios, através de um
questionario estruturado on-line. A amostra obtida pretende ser representativa da populagao
residente em Portugal. O tratamento dos dados recolhidos foi realizado através dos softwares
Excel e SPSS (versdo 18). Realizou-se uma analise descritiva da amostra de forma a
caracterizar o consumidor de iogurte e realizou-se também uma analise factorial no sentido de

testar o modelo.

1.4-ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente trabalho organiza-se em 5 capitulos, baseando-se nos procedimentos

fundamentais para pesquisas cientificas.

Neste primeiro capitulo introduz-se a tematica em estudo, contextualizando-a e
demonstra-se a sua pertinéncia, assim como se indicam o objectivo geral e objectivos

especificos da investigacdo e a metodologia geral que norteia o estudo.

No segundo capitulo apresenta-se o fundamento teérico que envolve as emocdes no
consumo, os estudos existentes e explica-se 0 modelo hierarquico de emocgdes dos autores

Laros e Steenkamp (2005), que se pretende validar neste trabalho.

No terceiro capitulo é descrita a metodologia seguida na elaboracéo da investigacao,

de modo a atingir os objectivos propostos. Descreve-se 0 processo de obtencdo de dados
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primarios, as etapas da construcdo do questionario on-line, a sua divulgacdo e obtencao de

resultados, assim como o controlo e validacdo destes.

No quarto capitulo procede-se a analise dos resultados, fazendo a caracterizagdo da
amostra recolhida e o estudo dos dados relativos ao consumo de iogurtes em Portugal.
Através da Analise Factorial testa-se o modelo desenvolvido por Laros e Steenkamp e

comparam-se resultados.

Nas conclus@es, que comp8em o Ultimo capitulo, discute-se em maior profundidade os
resultados obtidos e tenta-se justificar as diferencas com os resultados obtidos no modelo
original. Apontam-se as limitacdes do presente estudo, a sua contribuicdo e ddo-se sugestdes

para estudos futuros.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo contextualiza-se a producdo e consumo de iogurtes em Portugal,
introduz-se a tematica das emocdes e apresentam-se 0s principais estudos desenvolvidos até
entdo. Na seccdo 2.4 apresenta-se e explica-se 0 modelo hierarquico de emocdes

desenvolvido por Laros e Steenkamp (2005).

2.1- APRODUCAO E CONSUMO DE IOGURTES EM PORTUGAL

O modelo hierarquico de emocgdes em validacéo no presente estudo sera aplicado aos
produtos lacteos, especificamente aos iogurtes. Convém, por esta razdo, conhecer-se as
origens, caracteristicas, fabrico e composicéo do iogurte, assim como as caracteristicas do seu

consumo e produc¢do, em Portugal.

Recorrendo a etimologia, cré-se que a palavra iogurte deriva do turco yogurt, do
adjectivo yogun, "denso" ou "tornar denso". O iogurte é portanto uma forma de leite em que a
lactose (acgucar) foi transformado em &cido folico, por fermentacéo bacteriana - por accdo das

bactérias Streptococus Termophilus e Lactobacillus Bulgaricus (Danone, 2011).

A sua comercializagdo e consumo frequente no ocidente teve inicio no século XX. Foi
llya Ilyich Mechnikov, bidlogo, microbiologista e anatomista russo, que em 1908 foi premiado
com o Nobel da Fisiologia ou Medicina, juntamente com Paul Ehrlich, pelos seus trabalhos
sobre imunidade, que demonstrou o contributo do iogurte nesta matéria. O consumo de iogurte
regula o sistema imunoldgico, sem esquecer que se trata de uma excelente fonte de calcio
(Nestlé, 2011).

Por sua vez, Galeno, médico grego que viveu durante o século Il a.C., realgou outras
caracteristicas benéficas do iogurte, tais como a facilidade na digestao e o seu efeito benéfico
e purificador no excesso de bilis e nos problemas de estdmago. O livro de medicina intitulado
“Grande Explicacdo do Poder dos Elementos e da Medicina” escrito no século VI, em
Damasco, que foi sucessivamente completado e actualizado por varios médicos eruditos
gregos, arabes e hindus, defende o iogurte como produto com propriedades calmantes,
refrescantes e como regulador intestinal (Nestlé, 2011). Pedaneo Dioscoérides, autor greco-
romano que estudou medicina em Tarsos e em Alexandria, escreveu a obra “De Matéria
Médica” que se tornou a principal fonte de informacgéo sobre drogas medicinais do século | ao
século XVIII; recomendou o iogurte como medicamento para tratar o figado, o sangue, a

tuberculose, como purificador geral (Nestlé, 2011).
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As origens deste produto, contudo, ndo sao totalmente claras. No periodo Neolitico, o
homem comecou a domesticar animais mamiferos e a aproveitar o seu leite; este era
proveniente de animais como os camelos, bdfalos, cabras, ovelhas e vacas e era
consequentemente armazenado em recipientes de barro a temperatura ambiente. Pastores na
actual Turquia armazenavam o leite em bolsas de pele de cabra, que transportavam junto ao
dorso dos camelos que por consequéncia com o seu calor se tornava numa massa semi-
sélida, iogurte. Outras indicacdes dao conta de que o iogurte possa ter aparecido junto dos
antigos povos ndmadas dos Balcds e também nas zonas de estepes da Asia Central. Fontes
historicas contam que foram os Blgaros, némadas da Asia que trouxeram o iogurte para a

Europa no século VII (Impala, 2005).

Depois da Il Guerra Mundial, o iogurte apareceu em Portugal. Era chamado de leite
azedo e apenas era comercializado em farmacias e poucas pastelarias. Um dos motivos da
sua raridade cré-se que se deve a sua exigéncia de frio. Os emigrantes de Franca tiveram
influéncia na alteracdo de consumo em Portugal, tornando-o mais frequente, contribuindo

assim para a diversificagdo dos locais de comercializacdo do iogurte (Impala, 2005).

A legislacdo portuguesa, por via da Portaria n°® 742/92 de 24 de Julho (ANEXO 1l a)),
classifica os iogurtes como: iogurte e iogurte aromatizado. Relativamente a sua composicao, o
iogurte pode ser: iogurte natural ou iogurte acucarado. O iogurte aromatizado pode ser iogurte
aromatizado ou iogurte aromatizado com pedacos de fruta ou apenas iogurte com pedacos de
fruta. Os iogurtes podem tomar quatro tipos: sélido, batido e liquido. Os iogurtes podem conter,
para além da matéria-prima (leite pasteurizado como principal), ingredientes como a fruta e
vegetais (frescos, congelados, em pd, conservados e em compota), derivados de fruta e
vegetais (sumos, polpas, xaropes), sementes comestiveis, mel, café, cacau, chocolate e
especiarias. Quanto a sua conservacdo, estes devem ser conservados a temperatura
ambiente de 0°C a 6°C; o seu transporte deve ser efectuado no maximo a 8°C ou 10°C,
conforme se trate de transporte de longo curso ou de transporte pequeno curso,
respectivamente. No que toca ao teor de matéria gorda, nos iogurtes magros o teor maximo de
matéria gorda é de cerca de 0,3% (m/m), nos iogurtes “meio-gordo”, o teor minimo de matéria
gorda € no minimo de 1,5% (m/m) e no maximo de 1,8% (m/m), e os iogurtes com maior teor

terdo no minimo 3,5% (m/m) de matéria gorda.

Relativamente a sua producao, actualmente as entidades fabricantes de iogurtes em
Portugal sdo a Danone, com as marcas Actimel, Activia, Danoninho, Danacol, Densia, Corpos
Danone, Cremoso, Grego, Dan’up, Savia, Hannah-Montana e Spider Man; a Nestlé detém as
marcas Sveltesse, Longa Vida, Yoggi e Yoco. Os iogurtes das marcas Adagio, Mimosa e
Agros pertencem a Lactogal. A Lactogal € uma empresa agro-alimentar que foi fundada pela
AGROS - Unido das Cooperativas de Produtores de Leite entre Douro e o Minho e Tras-os-
Montes, UCRL, a LACTICOOP - Unido das Cooperativas de Produtores de Leite entre Douro e
Mondego, UCRL, e a PROLEITE/MIMOSA S.A. Outras duas fabricantes, embora com menos



expressdo, sdo a Gelgurte, Indistrias Alimentares Lda, sediada na Guarda, que deteve a
patente da Yoplait (marca francesa) desde 1970 até 2010, e que em 2011 langou a sua marca
prépria, a Nutrége, continuando a produzir para as marcas dos distribuidores (Jornal A Guarda,
2010); e a Yocor, fabricante Acoriana, a produzir desde 1978, mas apenas em 2012 comecou

a disponibilizar os seus iogurtes em Portugal Continental (yocor.pt).

Contextualizando a producédo de iogurte no conjunto dos produtos lacteos, até o ano
2000, o iogurte era o segundo produto com mais peso significativo no Leite e Derivados, em
termos de volume de producéo (Estatisticas Agro-Industriais — Leite e Derivados, INE 1996-
2000). Segundo dados do Anuério Nielsen, 2010, em Portugal, os iogurtes correspondem a
25,1% do total dos produtos lacteos. Os restantes produtos sédo o leite, o leite aromatizado,
leite fermentado, manteiga, natas, queijos, queijos com sabores e sobremesas lacteas frescas.
Os que registaram uma variacdo positiva face ao valor de vendas foram os iogurtes, os

queijos, o leite aromatizado e as sobremesas lacteas frescas.

Segundo os dados das Estatisticas Agricolas (INE, 1999 a 2012), a producdo de
iogurtes em Portugal, no periodo de 1997 a 2011, manteve uma tendéncia crescente (grafico
1), acompanhando na maioria das vezes a producdo da sua matéria-prima, o leite (ANEXO I
c)). Do inicio deste periodo até 1999 registou-se um rapido aumento da producéo, seguido de
uma acentuada queda (-14%) no ano seguinte. Este facto esta relacionado com um aumento
da oferta de produtos importados e com a deslocalizacdo da producdo de empresas

multinacionais para outros paises da Uniao Europeia.

Gréfico 1: Producao de leites acidificados (incluindo iogurtes) de 1997 a 2011.
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Fonte: INE, 1997 a 2012.

A partir dos dados recolhidos do estudo Estatisticas Agro-Industriais — Leite e
Derivados 1996-2000 (INE), observa-se que os iogurtes aromatizados eram a fraccdo mais
importante, cerca de 73% do volume total da producao, seguidos dos iogurtes com pedacos de
frutas — 21%, correspondendo a 19898 toneladas. Apenas com 6%, 0s iogurtes naturais
correspondem a menor fraccdo da producdo de iogurtes (5716 toneladas). No grafico 2 séo

apresentados os dados da producédo em maior detalhe.
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Gréfico 2: Producao de iogurtes, por tipo de iogurte produzido, de 1996 a 2000.
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Fonte: INE, 1996-2000.

Em termos de Balanca Comercial, o saldo era negativo no ano 2000. Este indicador é
congruente com a taxa de cobertura, que em 1996 era de 52% e em 2000 era de apenas de
19,7%, colocando em evidéncia o aumento da dependéncia externa destes produtos (INE,
1996-2000). As quantidades vendidas de iogurte acompanhavam os niveis de producéo, ainda
gue em menor valor (Anexo Il d)). Alguns dos motivos explicativos sdo a deslocalizacdo da

producédo para Espanha e o aumento do consumo dos iogurtes.

Para 2010 estimou-se um volume de vendas de 1.302.882.267, em unidades de 125
gramas (Nielsen, 2011). Em valor estimou-se cerca de 371.234.862 euros em vendas, em
2010. Registou-se uma variagdo positiva de 6% no volume de venda e de 1% em euros, face

ao ano anterior a 2010.

Relativamente ao consumo de iogurtes, de 2006 a 2011, segundo dados do INE, o
consumo de leites acidificados per capita (kg/habitante), onde se incluem os iogurtes,
manteve-se entre os 22kgs/hab aproximadamente e 2006 e 2007, registando-se uma quebra
no ano seguinte, como se pode visualizar no quadro 3. Do ano de 2009 para 2010 registou-se
uma diminuicdo para de 22,8kgs/hab para 20,2kgs/hab, acompanhando a diminuicdo do

consumo de leite (Anexo Il )).

Quadro 1: Consumo humano de leite e produtos lacteos per capita (kg/ hab.) - Leites

acidificados (incluindo iogurtes).

Consumo de Leites acidificados 2006 2007 2008 2009 2010 2011
(incluindo iogurtes) 21,4 21,5 20,4 22,8 20,2 21,3

Fonte: INE, 2006-2012.



Segundo o estudo Consumidor (Marktest, 2003), a Grande Lisboa era a regido onde os
iogurtes tinham maior penetracdo, com 74.6%, acima dos 66.5% do universo. Na regido Litoral
Centro registavam-se taxas de penetracao do iogurte superiores a média (68.9%), assim como
no Grande Porto, que regista 67,9%. Nas restantes regides do Continente registavam-se
valores inferiores a média do universo. Segundo o mesmo estudo, era no sexo feminino que se
registava uma maior penetracdo do consumo dos iogurtes, cerca de 77%, ao invés dos 55%
do sexo masculino. No ano anterior, 2002, cerca de 61% dos consumidores de iogurtes eram
mulheres (Nielsen, 2011).

A partir do estudo Brand Index 2003, considerando apenas o consumo nas regiées da
Grande Lisboa e do Grande Porto, a penetracdo do consumo de iogurtes nestas regides
apresenta algumas diferencas. A penetracdo do consumo de iogurtes é maior na regido da
Grande Lisboa, a excepcdo da Nestlé/Longa Vida, que possui maior taxa de penetracdo na
regiao do Grande Porto, como se pode ver no grafico que se segue (grafico 3). No ano
anterior, 2002, era também a marca Danone que se destacava das restantes em termos de
penetracdo global. Esta tendéncia manteve-se ao longo do tempo. Em 2010 a Danone, em
valor, conseguia ter maior relevancia que as duas restantes fabricantes em Portugal, ja em
volume foi a Lactogal que se destacou, mantendo-se a Nestlé como fabricante que menos

vendeu em volume (Nielsen, 2011).

Grafico 3: Penetracdo do consumo de iogurtes, por marcas - Grande Lisboa e Grande Porto,
2003.
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Fonte: Marktest, Brand Index 2003

Relativamente a importancia de cada segmento, em quantidade, os iogurtes liquidos
representam a maior fatia, cerca de 37%, seguido dos iogurtes de aromas (21%) e dos
iogurtes magros (17%), como se pode verificar em detalhe no quadro 2 que se segue (Nielsen,
2011).
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Os segmentos que mais cresceram em 2010 foram os dos iogurtes gregos e 0sSsos
saudaveis, contrastando com uma diminui¢céo de 28% dos biologicos, naturais (-4%), de polpa
(-12%) e os de tempero (-67%).

Quadro 2: Importancia dos Segmentos dos iogurtes (em quantidade).

Importancia dos Segmentos (em quantidade)

Segmento % Variacao
Aromas 21 11%
Bicompartimento 3 17%
Biologicos 0 -28%
Cremosos 5 -7%
Enriquecidos 1 2%
Gregos 1 293%
Liquidos 37 5%
Magros 17 10%
Naturais 4 -4%
Ossos Saudaveis 0 797%
Pedacos Fruta+Cereais 9 -6%
Polpa 2 -12%
Tempero 0 -67%

Fonte: Nielsen, 2011

No que toca aos canais de distribuicdo dos iogurtes, nos anos posteriores a 2004
registavam-se alterac6es em comparacdo com os anos anteriores. Segundo o relatério ANIL,
2004: “O canal de retalho é o mais importante na industria de lacticinios, mas esta a tornar-se
cada vez mais competitivo” (ANIL, 2004, pag.3). Verificou-se a transferéncia, em poucos anos,
da grande fatia do volume de vendas para os super e hipermercados, com um crescimento
acelerado dos supermercados de média dimensdo que, numa légica de proximidade, se
comecaram a instalar no centro das areas residenciais. A um ritmo menor, embora em franca
ascensao, comecaram a surgir os discounts e algumas lojas de especialidade.

Esta tendéncia manteve-se em 2010. A partir do Anuario Nielsen de 2011, em termos
de importancia do canal de distribuicdo dos iogurtes, os supermercados pequenos (area de
venda compreendida entre 400 a 999 metros quadrados) assumiam-se como o principal canal,
cerca de 43%, seguidos pelos supermercados grandes (area de venda compreendida entre
1000 a 2499 metros quadrados) com 31%. Quanto a variacdo, a importancia do nimero de
canais tradicionais desceu em 6% e aumentou a importancia do numero de canais de

supermercados grandes, em cerca de 14%, como mostra o quadro 3.



Quadro 3: Importancia dos Canais — Estratificacdo e variacdo % (em quantidade).

Importancia dos Canais

Estratificacdo e Variacdo % (em quantidade)

20 7 Hipermercados
31 14 Supers Grandes
43 2 Supers Pequenos
6 -6 Tradicionais

Fonte: Nielsen, 2011.

Relativamente a importancia das areas do pais, o litoral e interior Norte apresenta

maior importancia, ainda que residual.

No que diz respeito a comunicacéo e imagem, o sector de Lacticinios, passou do que
se poderia designar como a “idade do preco” para a “idade da comunicacdo” (ANIL, 2004). No
esforco de comunicacdo, observava-se uma atencdo aos diferentes targets: as marcas
utilizavam as distintas caracteristicas dos diferentes meios para alcancar os varios publicos.
Confirmacéo disso, foram por exemplo a utilizacdo das conhecidas técnicas promocionais
como a reducédo de precos, as provas de degustacdo ou os brindes, principalmente a partir do
ano 2000. Registaram-se também as modalidades de comunicacdo directa (direct mail e

telemarketing) e o recurso aos patrocinios e a mecenato (ANIL, 2004).

No estudo logurtes publicado pela Marktest, em 2003 eram apresentados outros dados
caracterizadores do sector dos iogurtes em Portugal. Destacam-se 0s seguintes: registava-se,
a partir do ano de 1999, um aumento de investimento em publicidade em determinados tipos
de iogurtes, como por exemplo os iogurtes liquidos e os iogurtes dietéticos/ magros; em 2002
o investimento publicitario das diferentes marcas de iogurtes na televisdo era superior a 57
milhGes de euros; e eram os iogurtes dietéticos os responsaveis por cerca de 80% dos

investimentos publicitarios realizados por este sector na Imprensa, em 2002.

Nos anos adjacentes, apontava-se ainda a necessidade da apresentacdo de produtos
diferenciados ser uma das forcas condutoras do sector, fruto da competitividade e das

alteracbes das preferéncias dos consumidores (ANIL, 2004). Indicava-se também que “o
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posicionamento dos produtos assume uma importancia crescente, em resultado do aumento
tendencial do nimero de produtos concorrentes (com e sem marca) nas mesmas categorias,
bem como das alteracBes de estilos de vida dos varios segmentos de consumidores.” (ANIL,
2004, pag.3).

A conveniéncia surge, na altura, como a principal forca condutora para a maioria das
inovacGes em termos de apresentacdo. A preocupacao com a nutricdo, saude e bem-estar, por
via da alimentacao tornou-se cada vez mais uma tendéncia, tornando-se um dos desafios para
o sector de lacticinios, assim como a importancia do prazer na alimentacdo. Nos iogurtes a
adicdo de pedacos de fruta foi muito bem recebida entre os produtores de iogurtes e de
sobremesas geladas, visando despertar a sensacdo de sabor. Em 2004, os atributos
associados aos iogurtes, de maior importancia para efeitos de consumo, eram os de ser fresco
e de contribuir para uma alimentacdo saudavel e costumava ser mais utilizado ao lanche
(ANIL, 2004).

O iogurte faz parte da dieta humana desde a antiguidade. A sua presenca em Portugal
estima-se, no entanto, que tenha surgido apenas durante o século XX. Desde entdo, os
iogurtes tém-se mantido como um dos principais produtos dos Derivados do Leite. Os valores
em investimento em publicidade mostraram ser significativos no inicio do século XXI; os canais
de distribuicdo deste produto acompanharam a tendéncia dos canais de produtos alimentares,
localizando-se no grande retalho. Os niveis de producdo permitem observar uma tendéncia de
aumento continuo, ainda que pouco acentuado. As trés principais fabricantes de iogurte
adaptaram-se ao longo do tempo, respondendo as alteragdes dos estilos de vida dos
consumidores e sabendo identificar os varios targets. Diversificaram a sua oferta de iogurtes,
adaptaram a sua forma de comunicacdo e imagem, apostando nas suas marcas como forma
de criar valor e fidelizar consumidores. O iogurte deixou de ser apenas dirigido para as
criancas e para o lanche (ANIL, 2004). O iogurte é actualmente consumido por um publico
muito mais diversificado, em varias ocasifes, dentro e fora de casa, como produto final ou até
como tempero para saladas ou usado como ingrediente na pastelaria (Impala, 2005). O
espaco reservado nas prateleiras dos distribuidores tem aumentado nos ultimos anos (ANIL,
2004), o que contribui também para demonstrar a consolidada presenga do iogurte na vida do

consumidor portugués.



2.2 CONCEITO DE EMOCAO

O objecto de estudo deste trabalho séo as emog¢8es. Convém por isso, antes de mais,
tentar clarificar e caracterizar este conceito distinguindo-o de outros. Contudo, as emocdes
ainda ndo sdo um conceito claro, apesar de terem suscitado interesse em varias areas de
estudo cientifico, como por exemplo a biologia e a psicologia (Richins, 1997). Plutchik (1980)
avaliou 28 definicdes de emocdo e concluiu que ha pouca consisténcia entre elas, ndo

contribuindo assim para uma ideia suficientemente explicita do que significa emocéo.

Possivelmente um dos primeiros investigadores a tentar definir as emoc¢des foi William
James, na perspectiva das ciéncias da natureza/biologia. Em 1884, James prop6s que 0s
principais sinais sentidos a partir das visceras eram essenciais e a Unica experiéncia
associada a distincdo das emoc¢des. Antonio Damasio (2010, p.149) cita-o a letra, incluindo as

mailsculas em percepcgdo e em é.:

“A nossa forma natural de pensar nestas emocfes é que a percepcdo mental
de certo facto excita o estado mental chamado emocéo, e que este Ultimo estado de
espirito da origem a expressdo corporal. Pelo contrario, a minha tese € que as
alteragdes corporais sucedem-se directamente & PERCEPCAO do facto excitante e

que a sensacdo que temos destas alteragdes a medida que v&o ocorrendo E a

emocao.”

Por outro lado, Cannon (1987) prop6s que a actividade lenta, difusa e ndo especifica
das visceras, ndo poderia ser a fonte para as qualidades de emocdes sentidas. Ja para
Damasio a emogdo é um programa de accdes, e o resultado das accbes é a alteragdo do
estado corporal. O autor acrescenta ainda que (2010, p.158): “Julgo que devemos reservar o
termo emocdo para um programa de ac¢Bes com relativa complexidade (um programa que
inclua mais do que uma ou duas reaccdes reflexas) desencadeado por um objecto ou
acontecimento identificaveis, um estimulo emocionalmente competente”. Damasio afirma que
as emocfes sdo desencadeadas por imagens de objectos ou acontecimentos, que estéo
realmente a ter lugar no momento, ou que, tendo ocorrido no passado, estdo agora a ser

evocados.

Procurando outras perspectivas de andlise, para Ortony, Clore et al. (1988), uma
emocdo é uma reaccgdo eficaz da percepgdo das situagdes. Deste ambito excluem-se as
emocdes cuja descricdo se refere a: 1) cogni¢cdes ndo validas como o interesse e a surpresa;
2) estados corporais como 0 sono e o abatimento; 3) e avaliacbes relativas a pessoas, tal

como a auto-confianca e 0 sentimento de abandono.
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Na literatura o conceito de emogédo utiliza-se muitas vezes como sendo sinénimo de
afecto, humor, sentimento e até pensamento. Distinguindo emocdes de outros conceitos,
Damasio defende que os pensamentos podem ser controlados ao contrario das emocdes, que

sdo incontrolaveis.

Holbrook e Gardner (2000) referem-se a emocdo como respostas afectivas especificas
causadas por uma experiéncia de consumo particular. E apesar da divergéncia de conceitos
encontrada na literatura, de acordo com estes autores sdo encontradas evidéncias
consistentes e coerentes para a existéncia de duas dimensdes primarias de emogao — prazer e
incitacdo a accao. Prazer refere-se a valéncia do estado sentimental, enquanto que incitacao

refere-se ao seu nivel de activacéo.

Para Oliver (1997) a emocédo pertence a um grupo maior do qual o afecto faz parte.
Este autor discrimina afecto como referéncia do lado sentimental da consciéncia, sendo uma
oposicao ao raciocinio. A emocgao, por sua vez, inclui activacdo, de varias formas de afecto e
interpretacdes cognitivas de afecto, que podem ser descritas de uma maneira simples (ex.:
raiva, prazer, angustia). O estado de humor, segundo o autor, pode ser definido com um
estado temporario de prazer ou desprazer, podendo apresentar muitas variacdes, tais como

irritabilidade ou aborrecimento.

Ao contrario de Oliver, Bagozzi et al.(1999) consideram afecto como um conceito
amplo utilizado para definir um conjunto de processos mentais mais especificos que incluem
emocdes, humor e (possivelmente) atitudes, ja que estas também s&o consideradas estados
emocionais. Assim, afecto pode ser considerado uma categoria geral para processos mentais
de sentimento e ndo um processo psicolégico per se. A emocao é considerada um estado
mental de prontiddo, que surge das avalia¢cdes cognitivas de situacdes ou pensamentos. Esta
€ acompanhada por processos fisiolégicos e frequentemente é expressa através de reaccdes
fisicas. O humor é caracterizado, ainda por Bagozzi et al., como sendo mais duradouro e

menos intenso que as emogcoes.

Também para Schmitt (1999), o humor, os sentimentos e emogfes sdo variantes do
afecto. Para este autor os estados de humor séo estados de afectividade ndo especificos, ndo
intensos, positivos, negativos e neutrais. Os estados de humor podem ocorrer a partir de um
estimulo especifico. O autor exemplifica: numa situacéo onde o consumidor toma um café com
amigos num bar com uma masica ambiente considerada irritante, esta pode dificultar a
conversa e pode assim coloca-lo de mau humor. As emoc8es ou sentimentos, por outro lado,
sdo intensos, podem ter significado positivo ou negativo e sdo causados devido a algo ou a

alguém (pessoas, eventos, empresas, produtos ou comunicagdes).

Peter e Olson (1994) consideram afecto como algo que pode ser definido fisicamente e

€ exteriorizado através de movimentos corporais (por exemplo, um sorriso, resultado de um



sentimento de felicidade). O afecto pode representar respostas positivas ou negativas, mas
independentemente da valéncia, estas respostas sao, geralmente, imediatas, automaticas e
pouco controlaveis. No entanto, as pessoas podem ter controlo sobre os sentimentos
afectivos, actuando sobre o estimulo que causa a reacc¢éo. llustrando com um exemplo, seria 0
caso de alguém se sentir incomodado com o0 ambiente de uma loja e para se libertar desse

sentimento negativo incitado pelo ambiente, decidir retirar-se do local.

Na literatura a emogédo é muitas vezes considerada sinonima de sentimento. Quando
comparada com afecto e estados de humor registam-se mais diferencas do que semelhancas
entre os conceitos. O humor é considerado menos intenso que as emocgdes e sentimentos. O
afecto é considerado um conceito amplo, do qual a emocédo faz parte, mas Oliver (1997)
defende o contrario — a emocao pertence a um grupo maior do qual o afecto faz parte.
Contudo, de um modo geral, parece haver uma concordancia: para que as emocdes sejam

experienciadas € necessario a influéncia de um estimulo interno ou externo competente.

2.3 EMOGOES NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O desenvolvimento da teoria do comportamento do consumidor baseado nas emoctes
destacou-se na década de 1980. O trabalho de Holbrook (1978) incentivou o aparecimento de
outros estudos na area. Varios estudos focaram-se nas respostas emocionais a publicidade.
Por exemplo, Holbrook & Batra (1987) desenvolveram uma escala emocional com base numa
profunda revisao de literatura. Em 1990, estes mesmos autores construiram uma escala com

34 descricdes de emocgdes, identificando 12 tipos como Uteis na publicidade.

Edell e Burke (1987) criaram uma lista de emocdes e descobriram que certos
sentimentos podem ser importantes nas estimativas do afecto com a publicidade. Os
sentimentos provocados por anuncios poderiam ser resumidos em trés factores: sentimentos
optimistas, sentimentos negativos e sentimentos calorosos. A sua escala de 52 items € eficaz
na avaliacdo das dimensbes subjacentes aos estados emocionais provocados pela
publicidade, mas ndo é adequada para medir os estados emocionais especificos do consumo
(Richins, 1997).

Derbaix (1995) replicou a pesquisa de Edell e Burke (1987), num cenario natural. O
autor investigou o impacto das reaccfes afectivas desencadeadas por anincios de televisdo
em duas variaveis de interesse na publicidade: atitude em relacdo ao andncio e atitude pds-
exposicao da marca. O autor mediu as reaccfes afectivas através de expressdes faciais, bem
como medidas classicas verbais e 0 seu estudo contribuiu para a confirmagédo da classificagao
das emocdes em um factor positivo e um factor negativo. As respostas emocionais a

publicidade tém sido também investigadas extensivamente por Wiles e Cornwell (1990). Estes
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autores analisaram a diversidade de métodos e medidas utilizados na andlise de respostas

eficazes a publicidade pela via das emocgdes.

Embora as pesquisas na avaliacdo das emoc¢des na publicidade sejam pertinentes, as
emocdes induzidas pela publicidade ndo correspondem depois as emocdes ocorridas durante
o consumo (Richins, 1997). A publicidade baseia-se em representacdes draméaticas capazes
de representar toda a gama de emocgdes disponivel para os consumidores. As emocgdes
ocorridas durante o consumo sdo possivelmente mais restritas. Aaker, Stayman, e Vezina

(1988) verificaram a baixa intensidade de emocdes geradas pela publicidade.

Oleney et al (1991), usando parte da escala de Mehrabian e Russell (1974), mostraram
gue as dimensdes emocionais de prazer e excitacdo medem a relacdo entre o contetdo do
anuncio e a componente atitude. A duragcdo da visualizacdo do conteldo do anuncio era
influenciada pelas dimensdes emocionais prazer e excitacdo. A escala PAD (pleasure-arousal-
dominance) de Mehrabian and Russell (1974) foi projectada néo para captar todo o dominio da
experiéncia emocional, mas sim para medir as respostas emocionais aos estimulos

ambientais, tais como 0s espagos arquitectonicos.

Na literatura sobre satisfacdo no consumo, o modelo de “desconfirmacédo” das
expectativas desenvolvido por Oliver (1980) explica a formacdo da satisfacdo dos
consumidores. Segundo este modelo cognitivo, o consumidor forma expectativas anteriores ao
consumo, observa a performance do produto e compara a performance percebida com as
expectativas iniciais. Com o desenvolvimento da teoria, houve a incorporacdo das emocdes
nos modelos de satisfacdo, contribuindo para o aumento na capacidade preditiva dos modelos.
O trabalho de Oliver (1993) demonstrou que na satisfacdo, as respostas emocionais medem
os efeitos dos atributos do produto. Westbrook (1987) foi também um dos primeiros a
investigar as respostas emocionais dos consumidores a experiéncia com o produto/consumo e
a sua relacdo com varios aspectos do processo pds-compra. Ambos os estudos contaram com
a taxonomia de lzard (1977) e encontraram os afectos positivos e negativos como dimensdes

emocionais subjacentes.

Adicionalmente Westbrook e Oliver (1991) identificaram cinco padrées de experiéncias
afectivas, baseadas em trés dimensdes afectivas independentes: hostilidade, surpresa positiva
e interesse. A satisfacdo, considerada como uma avaliagdo do grau em que “a experiéncia foi
ao menos tao boa quanto deveria ser” (Hunt, 1977, p.459 apud Westbhrook e Oliver, 1991),
varia de acordo com estes padrées afectivos, mostrando que existe uma interaccdo entre

sentimentos/emocdes e avaliacéo.

Mano & Oliver (1993) investigaram a estrutura inter-relacional das avaliacoes,
sentimentos/emocdes e satisfacdo na experiéncia pés-consumo. Estes autores combinaram a

escala PANAS de Watson et al (1988) com a escala circumplexa de Mano (1991). Concluiram



gue tanto as 3 dimensfes — factor similar ao optimismo, factor negativo e factor caloroso de

Edell & Burke (1987) — e as 2 dimensdes — afecto positivo e negativo — foram comprovados.

Dube e Morgan (1998) avaliaram as tendéncias de consumo e de satisfacdo nas
emocdes no sentido de prever a retrospectiva global da avaliacdo dos servigos por parte dos
consumidores. Também usaram a escala PANAS de Watson et al (1998) e provaram o afecto
positivo e negativo nas emocgdes. Adicionalmente também Philips e Baumgartner (2002)
confirmaram a importancia de incluir o afecto positivo e negativo das emocdes na explicacdo
da satisfagdo. Mano e Oliver (1993) concluiram que a satisfacdo esta correlacionada com o
prazer e o desprazer (negativamente), o afecto positivo e negativo e todas as suas
subdimensdes. Mano e Oliver (1993) avaliaram um modelo causal onde a avaliacdo do
produto, em termos de hedonismo ou utilitarismo, aparecem como antecedentes do afecto

positivos e negativo, 0s quais, por sua vez, influenciam a satisfacéo.

Ainda no contexto da avaliagdo dos servicos, Smith e Bolton (2002) investigaram o
papel das emoc¢bes do consumidor no contexto das falhas no servico e nos encontros de
recuperacao. Os autores usaram a analise do conteido das respostas dos participantes e

agruparam-nas em 5 categorias de emoc¢des (negativas) de consumo.

A partir da classificacdo de Russel et al (1989), Holbrook e Gardner (1993)
investigaram a relacéo entre as dimensdes emocionais do prazer e da excitacdo e a duracao
da experiéncia de consumo para medir o0 prazer e a excitagdo dos estimulos musicais. Estes
autores defendem que o tempo de permanéncia que o consumidor despende na atmosfera de

loja é influenciado pelas emog6es (Holbrook e Gardner, 1998).

Nyer (1997) e Ruth et al (2002) focaram-se na definicAo dos antecedentes das
emocdes em detrimento das suas consequéncias. Nyer (1997) mostrou que as avaliacdes
sobre 0 consumo eram congruentes e constituem um potencial determinante das varias
emocgdes basicas de consumo. Ruth et al (2002) exploraram as avaliagdes cognitivas de
situagbes as quais fizeram corresponder a 10 emogdes experienciadas, investigando as
avaliagbes cognitivas ligadas as emocbes de consumo que ndo tem sido totalmente
exploradas. Estes autores usaram as emocgdes baseadas na estrutura hierarquica de Shaver et
al (1987).

Os estudos discutidos nesta secc¢ao sao resumidos na tabela 1.
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Tabela 1: Estudos do comportamento do consumidor tendo as emogdes como variavel

principal.

Reference

Emotion measure used

Resulting struture

Edell and Burke (1987)
Holbrook and Brata (1987)
Westbrook (1987)

Olney et al (1991)
Holbrook and Oliver (1993)
Mano and Oliver (1993)

Oliver (1993)

Derbaix (1995)
Steenkamp et al (1996)
Nyer (1997)

Richins (1997)

Dube and Morgan (1998)
Philips and Baumgartner (2002)
Ruth et al (2002)

Smith and Bolton (2002)

Edell and Burke (1987)

Holbrook and Brata (1987)

Izard (1977)

Mehrabian and Russel (1974)
Russel et al (1989)

Watson et al (1988); Mano (1991)

Izard (1977)

Derbaix (1995)

Mehrabian and Russel (1974)
Shaver et al (1987)

Richins (1997)

Watson et al (1988)
Edell and Burke (1987)
Shaver et al (1987)

Smith and Bolton (2002)

Upbeat, negative, and warm
Pleasure, arousal, and domination
Positive and negative affect
Pleasure and arausal

Pleaure and arausal

Upbeat, negative, and warm
Positive and negative

Positive and negative affect
Positive and negative affect
Arausal

Anger, joy/satisfaction, and sadness

Anger, discontent, worry, sadness, fear, shame,

envy, loneliness, romantic love, love, peacefulness,

contentement, optimism, joy, excitement, and surprise

Positive and negative affect

Positive and negative affect

Love, hapiness, pride, gratitude, fear, anger, sadness,

guilt, uneasiness, and embarassement

Anger, discontent, disappointment, self-pity, and anxiety

Fonte: Laros e Steenkamp (2005).

2.4 O MODELO HIERARQUICO DE EMOCOES DE LAROS E STEENKAMP (2005)

O modelo hierarquico de emocdes criado por Laros e Steenkamp (2005), em que se

baseia o presente estudo, consiste numa estrutura hierarquica de emocées com trés niveis. O

nivel superior corresponde a dimenséo de afecto positivo e & dimensao de afecto negativo; o

nivel intermédio corresponde as emocgdes basicas; e o subordinado as emocgfes especificas. A

figura 1 mostra o modelo na sua forma original. A tradugéo para a lingua portuguesa encontra-

se em anexo (Anexo llI).

Figura 1: Estrutura do modelo hierarquico de emocgdes de Laros e Steenkamp (2005).

Negative affect

Anger Fear Sadness Shame
Angry Scared Depressed Embarrassed
Frustrated  Afraid Sad Ashamed
Irritated Panicky Miserable Humiliated
Unfulfiled  Nervous Helpless

Discontente Worried Nostalgia

Envious Tense Guilty

Jealous

Hostility

Positive affect

Contentment Hapiness Love Pride
Contented Optimistic Sexy Pride
Fulfilled Encouraged  Romantic
Peaceful Hopeful Passiona

Happy Loving

Pleased Sentimental

Joyful Warm-hearted

Relieved

Trilled

Enthusiastic



Nas préximas subseccdes sdo analisados cada um dos trés niveis do modelo, assim

como a natureza hierarquica do mesmo.

2.4.1 Dimensao de Afecto Positivo e de Afecto Negativo das Emog¢des

O nivel superior do modelo hierarquico de emocdes € considerado o nivel mais
abstracto em que as emocfes podem ser definidas: Dimensédo de afecto positivo e Dimenséo
de afecto negativo. No geral, de entre os varios estudos desenvolvidos sobre emocgdes, nas
diversas areas de investigacéo, parece haver uma concordancia significativa na definicdo das

emocdes nestas duas dimensdes (Diener, 1999; Berkowitz, 2000; Watson et al., 1999).

A partir de dez estudos desenvolvidos no ambito da psicologia e das designacdes
atribuidas as emocdes (Frijda et al., 1989; Havlena et al., 1989; Morgan and Heise, 1988;
Plutchik, 1980; Roseman et al., 1996; Russell, 1980; Shaver et al., 1987; Storm and Storm,
1987; Watson and Tellegen, 1985; Watson et al., 1988), Laros e Steenkamp (2005)

classificaram um conjunto de emogdes em afecto positivo ou afecto negativo (tabela 2).

Tabela 2: Palavras de emocéao por dimenséo de afecto positivo e negativo.

.@fﬁﬁ\'{! MO0 N Words POSIIVE SMOUON WOms

Agpmvation™®*, Agitation™™, Agony™, Alarm™**, Alienation®,
Anger*P#ALEE Anouish® = Annoyvance® 355N Anyiery®™oe,
Apologetic®, Apprehension™”, Aversion®, Awful®, Bad®, Bashful®,
Betrayal®, Bitterness™™, Blue™', Bothered®, Cheerless®, Confused™
Consternation®, ("onLempt"‘""'!, Cranky®, Cross®, Crushed®, Cre®,
Defeat”, Deflated™”, Defensive®, Dejection®”*, Demoralized®,
Depression™ =4 Despair®™, Devastation®, Different®,
D"-snppmnm;ent”'“'f, Discomfort®, Discontent™, Discouraged®,
Disenchan tment®, Disgust®>*=28_ Diglike™2 Dismay™:,
Displeasure™™, Dissatisfied™®, Distress™™**84 Distrust™, Disturbed,
Down™®, [Z'tlafll.‘lh‘cT Dumib®, Ed[_..’}?c. :‘:}ﬂfx.rrrh.'b.\me.'nf"‘""’, Er l}"""c__
Emy™™, Exasperation”, Fear™ =584 Fad up®, Ferocity”, Flustered®,
Forlorn®, Foolish®, Frantic®, Frighl“'“""‘, Frustration®>»o4fe Fury"'i"",
Gloom™™ 0 (Glumness”, (iriei”‘"r, Girouchiness™™ Grumpiness™™,
Cluilf™®=2  Heart-broken™®, Hate™® Hollow®, Homesickne s ™",
I!opeic:ssnesi"“:, Horrible®, Horror™®=F, Ha.erih[r-""""i{ Huntlictlon™™,
Hurt*™®, Hysteria”, Impatient™, Indignant®, Inferior®, Insecurity”,

Insul ™, Intimidated”, Irate®<, Irked®, [rritation™ =53, Isolation™,
Jealousy™™%%, Jittery™, Joyless®, Jumpy®, Loathing®, Lomeliness ™™=,
Longing®, Loss®, Lovesick®, Low™®, Mad™®, Melancholy™, Misery™>=4,
Misunderstond®, Moping®, Mortification™”, Mournful®, Neglect™,
Nervousness™™ ", Nostlpia®, Offended”, Oppressed®, Outrage™™*,
Overwhelmed®, Pain®, Panic™, Perrified®*, Pity™"°, Puzzled”, Rage™™*=,
Regret*™“2_ Rejection”™”, Remorse®™®, Reproachful, Resentment™™<,
Revulsion”, Ridiculous®, Rotien®, Sadness™ ™= 88 g oqppgsetl
Scorn™™, Self-conscious®, Shame™"**% Sheepish®, Shock™™, Shy®,
Sickened™®, Smallf, Sorrow™™*, Spite?, Startled™®, Strained®, Stupid®,
Subdued®, Suffering™, Suspense®, Svmpathy”, Tenseness™ ", Terrible®,
Terwor>™, Threatened”, Torment*™*, Troubled®, Tremulous®, Ugly®,
Uneasiness™™, Unfulfilied, l.lthupprrl.Lﬁs“':‘"i. L|n|:-5easamj', Unsatisfied®,
Unwanted®, Upset™™* Vengefulness™, Want®, Wistful®, Woe™,
Worry®™®, Wrath™, Yearning®

Acceptance™", Accomplished®, Active'), Admiration®, Adoration™®,
Affection™, Agreement®, Alert™, Amarzement™ Amusement™™®,
Anticipation™, Appreciation®, Ardent®, Arousal™, Astonishment”
At ease®™, Anentive™, Atraction™, Awvid®, Bliss”, Brave®,
Calm™?, Caring™, Charmed®, Cheerfulness*™*", Comfbnable®,
Compassion™, Considerate®, Concern®, Contentment™" =41
Courageous’, Curious", Delight“h"d", Deesire™, Determined’,
Devotion®, Eagemess™®, Ecstasy™*, Elation™*™, Empathy®, Enchanted®,
Encouraging®, Enerpetic, Enjoyment™, Entertained®, Enthrallment®,
Enthusiasm ™%, Euphoria™, Excellent®, Excitement™t=4E5,
E.’dlliEarnLi_art"" Expectant”, Exuberant”, Fantastic™, Fascinated®, Fine®,
Fondness™, Forgiving®, Friendly®, Fulfiliment®, Gaiety™”, Generous®,
Giggly®, Giving®, Gladness®™* Glee™ | Good®, Gratitude®, Great®,
Happiness*®=4= 5 Harmony®, Helpful*", High®, Hope™€, Homy",
Impressed®, Incredible®, Infatuation™, Inspired, Interested™, Jolliness”,
Joviality”, Joy*® =2 jubilation™®, Kindly™', Lighthearted’, Liking™"%,
Longing”, Love™™ %, Lust™ Merriment®, Moved®, Nice®, Optimism”,
Ovegoyed™®, Passian™™*, Peuce_'fra’c'f__ Peppy', Perfect®, Pity", Playful®,
Pleasure*=45 prige* =52 protective®, Rapture®, Reassured®, Regard®,
Rejoice’, Relaxed™™’, Release®, Relie/ ™% ¢ Respect®, Reverence®,
Romantic®, Satisfaction™ " Secure®, Sensational®, Sensitive”, Sensual®,
Sentimentality™, Serene™®, Sexy®, Sincere®, Strong™, Super®, Surprise™,
Tenderness™, Terrific®, ThoughtfulF, Theif™™°, Touched®, Tranquility®,
Triumph”, Trust™, Victorious®, Barm-hearted™, WonderfuFF, Worship®,
Zeal”, Zest”

A

Note: The emotion words of Riching” CES (1997) are in 1talics.
* Morgan and Heise (1988).
* Shaver et al, (1987),
© Storm and Storm { 1987),
4 Russell (1980),
© Frijda et al. (1989).
f Havlena et ol (1989)
2 Roseman 2t al. (1996),
" Plutchik (1980).
' Watson and Tellegen (1985).
! Waotson et al, (1988).

Fonte: Laros e Steenkamp (2005).

33



2.4.2 Emogdes Basicas

O nivel intermédio do modelo hierarquico de emocdes de Laros e Steenkamp (2005) é
constituido pelas emogBes basicas. Acredita-se que estas emogfes sdo inatas e universais,
mas a sua identificacdo ndo é clara entre as varias areas de estudo (expressées faciais, por
exemplo, Ekman, 1992; psicologia, por exemplo, Izard, 1992; estudo do cérebro, por exemplo,
Panksepp, 1992). Damasio (2010) aponta que se deve a Charles Darwin o reconhecimento
precoce da universalidade das emoces (basicas/universais), ndo apenas nos seres humanos
mas também nos animais.

Plutchik (1980) e Izard (1977) basearam os seus estudos na importancia do papel das
emocdes na melhoria das hipéteses de sobrevivéncia de um organismo (Darwin, 1872/1965).
Plutchik (1980) desenvolveu o indice de Perfil Emogdes para medir essas emogdes nos seres
humanos. Plutchik usou uma perspectiva evolucionaria para identificar oito emocdes
“primarias”: medo, raiva, alegria, tristeza, aceitacdo, nojo, expectativa e surpresa. O indice
contém 62 escolhas forcadas de descricbes de pares de emocdo; as respostas sdo
transformadas em escalas que representam cada uma das oito emoc¢des. Para este autor
(1980), estas oito emocBes tém significado adaptativo na luta pela sobrevivéncia e sédo

identificaveis de alguma forma em todos os niveis filogenéticos no reino animal.

Por sua vez, lzard (1977) examinou as emocfes concentrando-se no papel das
respostas musculares faciais associadas a relacdo entre a eficacia da capacidade de
sobrevivéncia e as emocdes. lzard distingue 10 emocdes fundamentais: interesse, prazer,
surpresa, angustia (tristeza), raiva, nojo, desprezo, medo, vergonha / timidez e culpa. Plutchik
e lzard argumentam que as restantes emoc¢des, mais complexas derivam destas emocdes
“bésicas”.

Também Toobey e Cosmides (1990) tentaram distinguir as emog8es basicas de outras
emocdes. Estes investigadores dizem que as emocg8es impdem (1990, pp.408) "... no mundo
actual uma interpretacdo de um evento que deriva da estrutura covariante do passado ...".
Estes autores defendem que as emocdes (1990, pp.408) tratam de situacdes correntes "...
situacdes de adaptacao, luta, de se se apaixonar, escapar de predadores, confronto com a
infidelidade sexual, e assim por diante, cada uma das quais ocorreram iniUmeras vezes na
histéria evolutiva .. . ". Toobey e Cosmides enfatizam o que Ekman afirma sobre o elemento
crucial que distingue as emogfes: a nossa avaliagdo de um evento actual € influenciada pelo

nosso passado ancestral.



Ekman (1992) defende ainda que para se distinguir as emog¢des ha que ter em conta
gue cada emogdo tem caracteristicas Unicas: sinal, fisiologia e eventos antecedentes. Cada
emocdo também tem caracteristicas em comum com outras emocdes: o inicio rapido, de curta
duracéo, a ocorréncia espontanea, a avaliacdo automatica e a coeréncia entre as respostas.
Ekman (1992) apontou nove caracteristicas que distinguem as emocdes basicas das demais
(tabela 3). Contudo, também colocou em causa se as emoc¢des basicas teriam que ter todas as
9 caracteristicas. Ekman defendeu entéo que estas emocdes tém de ter pelo menos duas das
caracteristicas: um sinal Unico, universal e a presenga em outros animais.

Tabela 3: Caracteristicas que distinguem as emocdes basicas de outras e de outros
fendbmenos afectivos.

Caracteristicas que distinguem as emog¢des basicas de outras e de outros fenémenos afectivos
Basica em relagdo a:
Estados distintivos | Contribui¢do bioldgica
1. Sinais universais distintivos X X
2.Presenca em outros animais X
3. Fisiologia distinta X X
4 Distintivos universais em eventos antecedentes X X
5. Coeréncia entre a resposta emocional X
6.Inicio rapido X
7.Duracéo breve X
8.Avaliagdo automatica X
9.0corréncia espontanea X

Fonte: Ekman (1992)

Ekman (1992) acredita que as expressfes emocionais fornecem informacdes aos
membros da mesma espécie, assim como para outros animais, sobre eventos antecedentes,
respostas concomitantes, e sobre proximo(s) comportamento(s) provavel(is). Para este
investigador, as expressdes emocionais sdo cruciais para o desenvolvimento e regulacao das
relacdes interpessoais. A evidéncia da universalidade da expressdo (corporal e facial) é
consistente com a visdo defendida por Darwin (1872/1965), em que essas expressdes e 0s

sinais das emocdes sao o produto da evolucao.

Damasio (2010) vai de encontro a Ekman (1992) e a Darwin (1872/1965), ao defender
gue a universalidade das expressdes emocionais revela até que ponto o programa de accdo
emocional é inato e automatizado. Acrescenta que estas emocdes estdo garantidamente
presentes em muitas culturas e sado facilmente identificaveis, jA& que uma parte do seu
programa de accdo — as expressdes faciais — € muito caracteristica. Tais emocdes estao
presentes em culturas que nem se quer dispdem de nomes distintos para as emocdes.
Segundo Damasio as emog¢des universais sdo: o receio, a furia, a tristeza, a felicidade, o nojo

€ a surpresa.

Johnson-Laird e Oatley (1989) analisaram designacdes de emocao e defendem que ha

cinco emocgdes basicas: felicidade, tristeza, raival/ira, medo e nojo. Discriminando-as, Stein e

Trabasso (1989) dizem que na felicidade um objectivo é alcangado ou mantido, na tristeza ha
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uma falha no alcance de uma meta, na raiva/ira um agente provoca uma perda de um
objectivo, e no medo ha uma expectativa de ndo alcancar um objectivo. Acerca da emocao
medo, Ohman (1986) acrescenta que ha que distinguir o medo causado por pessoas, por
animais e por objectos inanimados. A emocé&o nojo desempenha um papel na prevencédo de
venenos, parasitas, doencas e contaminantes (Curtis, De da Barra, e Aunger, 2011; Hart,
1990; Oaten, Stevenson, Case & 2009; Schaller & Park, 2011); na determinacdo de
preferéncias alimentares (Rozin & Fallon, 1987); e na relagdo com transtornos psiquiatricos,
especialmente o transtorno obsessivo-compulsivo, fobias e outros transtornos de ansiedade
(Olatunji & McKay, 2007; Phillips, Fahy, David, e Sénior, 1998). Damasio (2010) acrescenta
gue o nojo resulta na emocado social desprezo quando os seres humanos sdo confrontados

com ac¢des moralmente repreensiveis.

As diferentes estruturas usadas na definicdo das emocdes basicas foram analisadas
por Ortony e Turner (1990). A partir deles Laros e Steenkamp (2005) apontaram a informacéo

em detalhe que se pode analisar na tabela 4:

Tabela 4: Emocdes basicas na literatura da psicologia, a partir de Ortony & Turner (1990).

Acceptance®, Anger*P=4&fah  Anticipation®, Anxiety™, Aversion®,
Contempt™, Contentment®, Courage”, Dejection®, Desire™, Despair®,
D!'Sg'tlﬁfm'd":':-'h'i, DiSlTES.‘idj, Elali'nn“, E.‘[E’JECIEII]C}", FeaI.'L.h..:.d.c.g.?:.i.L.|1|.||‘
Grief™, Guilt®, Happiness™** Hate", Hope”, Hostility", Interest®®,
Joy*edi [iking®, Love™&™™" Pain™® Panic!, Pleasure®, Pride",
Raget™" Sadness*™<%&5° Shame®™ Sorow*, Subjection®,
Surprise®*>%+* Tender®, Wonder®*

* Plutchik (1980).

" Amold (1960).

® Ekman et al. (1982).

9 Izard (1971).

* McDougal (1926).

Qatley and Johnson-Laird (1987}
& Shaver et al. (1987).

" Stom and Storm (1987).

i Tomkins (1984).

T Gray (1982).

¥ Frijda (1986).

' Panksepp (1982).

™ James (1884).

" Watson (1930).

® Weiner and Graham (1984).
P Mowrer ( 1960).

Fonte: Laros e Steenkamp (2005).



2.4.3 Emogdes Especificas

Laros e Steenkamp (2005) basearam-se no estudo de Richins (1997) para construir o
terceiro nivel do modelo. Esta investigadora construiu uma escala — CES (Consumption
Emotion Set), que inclui a maioria, se ndo todas as emocdes que podem ser experienciadas
em diferentes situacbes de consumo, desenvolvida para distinguir os diferentes tipos de
emocédo associados as diferentes classes de produtos. Estas emocgdes podem ser incluidas

nas Dimensdes de Afecto Positivo e Negativo.

Com base numa extensa pesquisa de literatura, Richins identificou varias limitacdes
aos estudos entéo existentes e concluiu que as medidas eram inadequadas para a finalidade
de medir as emocdes relacionadas com o consumo. A escala CES foi construida com o intuito
de criar uma medida que fosse breve o suficiente para que pudesse ser usada em pesquisas e
estudos de campo e devia ser criada com palavras que sdo familiares e facilmente
compreensiveis pelos consumidores. A escala CES foi desenvolvida a partir de seis estudos
empiricos consecutivos, tendo em contas as diferentes situacdes de consumo: utilizacdo de
um bem favorito, uma importante compra recente, ou uma compra recente de um item de

vestuario, um item alimentar, um bem duradouro ou um servico.

2.4.4 Estrutura Hierarquica

Para construir um modelo que relacionasse a Dimensdo de afecto positivo, a
Dimensao de afecto negativo, as emocdes basicas e as emocbes especificas, Laros e
Steenkamp basearam-se nos estudos de Shaver et al. (1987) e Storm & Storm (1987) e
atribuiram uma natureza hierarquica a estrutura do modelo de emogfes. As estruturas
hierarquicas sdo muitas vezes (teis na representagdo de relagdes entre palavras e conceitos
(Keil, 1979; Miller & Johnson-Laird, 1976). Storm & Storm (1987) desenvolveram uma
taxonomia de designacdes de emocao em lingua inglesa. A informacao resumida por Ortony &
Turner (1990) na tabela 4 sobre as emoc¢des basicas também foi tida em conta na construcéo

do modelo de natureza hierarquica por Laros e Steenkamp.

Para conjugar a teoria relativa a natureza hierarquica do modelo com os estudos
correspondentes aos trés niveis do modelo, Laros e Steenkamp tiveram em conta varios

aspectos, 0s quais sdo analisados a seguir.

As emocdes basicas ira, medo, amor, tristeza, nojo, alegria e surpresa estdo presentes
em ambos os estudos de Shaver e tal. (1987) e Storm & Storm (1987), por essa razdo Laros e
Steenkamp decidiram inclui-las no modelo, a excepcdo das emocBes nojo e surpresa. A
emocdo desgosto, por ndo se incluir no estudo de Richins (1997) é excluida. A emocao

surpresa sdo apontadas mais que uma razdo para a sua exclusdo. Segundo Storm & Storm

37



(1987), esta emocao € considerada neutra, de forma que é impossivel classifica-la como
pertencendo a Dimensao de afecto positivo ou a Dimenséo de afecto negativo. Ekman (1992)
defende que a expresséo facial correspondente a emocéao surpresa € de tal forma semelhante
com a da emocdo assustado que se torna dificil distingui-las, mesmo em culturas diferentes.
Outra razao é que no estudo de Fehr & Russell (1984), quando os participantes indicavam
uma lista de emocgdes, a surpresa quase ndo era mencionada e Ortony et al (1988) nao

consideram a surpresa uma emogcao.

Tomando como base Storm & Storm (1987), Laros e Steenkamp adicionaram a
emocdo vergonha as emocdes basicas do modelo. As emoc8es basicas ira, tristeza e medo
sdo experienciadas em situacbdes causadas por outras pessoas ou por circunstancias; a
vergonha é causada por uma acg¢ao negativa criada pelo proprio consumidor (Roseman et al.,
1996).

Para Damasio (2010), a vergonha é considerada uma emoc¢éo social. Este autor
defende que as emocdes sociais sdo desencadeadas em situagBes sociais e desempenham
garantidamente papéis de destaque na vida dos grupos sociais. A maioria das emocgdes
sociais € de criagcdo evolutiva recente e algumas poderdo ser exclusivamente humanas (por
exemplo, a compaix&o, pois apenas o0 homem consegue identificar o sofrimento mental, para
além da dor fisica). As emogfes compaixdo, embarago, culpa, desprezo, ciime, inveja,

admiracao e orgulho também devem ser consideradas apenas sociais.

Alguns investigadores consideram que a emocdo embaraco deve ser considerada
como fazendo parte da “familia” de emocgdes vergonha e culpa (Ekman, 1992). Contudo, isso
nao explica porque é que as pessoas nao coram de vergonha, apenas coram de embaraco
(Izard, 1977). Richins (1997) também considera que o embaraco pertence a “familia” da
emocdo vergonha. Por esta razdo, Laros e Steenkamp consideram no seu modelo a emocéao

embaraco subordinada a emocéo vergonha do nivel intermédio.

Outra emocéo social e incluida no modelo é o orgulho, que diz respeito a sentimentos
de superioridade (Storm & Storm, 1987). Também Stipek (1998) considera o orgulho como
uma emocdo social, no sentido em que ela reflecte uma auto-avaliacdo da propria pessoa em

comparagdo com outras pessoas.

Esta emocdo, juntamente com as emocfes contentamento, felicidade e amor
completam o nivel intermédio do modelo hierarquico de emoc¢des, na parte subordinada a
dimenséo de afecto positivo (Laros e Steenkamp, 2005). Ainda que, a priori, as emocdes
contentamento e felicidade possam parecer sinénimos e derivadas da emocédo alegria, Storm
& Storm (1987) defendem que o contentamento é baixo na excitagcdo e passivo, enquanto que
a felicidade € maior em actividade e € uma emocéo reactiva positiva (Izard, 1977). Fredrickson
(1998) descreve o contentamento como um sentimento que “"pede aos individuos para

saborearem as suas circunstancias de vida actuais e os sucessos recentes" e que facilita a



codificacdo dos comportamentos que levaram ao sucesso. Stein e Trabasso (1989) afirmam
que na felicidade um objectivo é alcangcado ou mantido. Devido a estas diferengas, Laros e
Steenkamp defendem que é melhor incluir essas emoc¢des basicas no modelo separadamente
e nao sob uma Unica grande emocao basica - alegria. A emocéo alegria refere-se a uma
emocdo de alta excitacdo sentida quando o ambiente sinaliza uma melhoria iminente
(Fredrickson, 1998; Lazaro, 1991).

O amor é também incluido no modelo de Laros e Steenkamp (2005). Richins (1997)
apontava que uma das limitacdes de varios estudos sobre as emoc¢8es no consumo era excluir
emocdes que sao centrais na vida das pessoas, como o amor. O termo inglés para amor &
usado numa uma ampla variedade de formas, referindo-se ao amor roméntico, ao amor
familiar e a amizade, assim como ao amor a alguns objectos materiais (Fehr & Russell, 1984).
O amor envolve o aumento do sentimento experienciado quando o individuo se apercebe que
0 outro actua como um cuidador fidvel e confiavel e por isso submete-se passiva e totalmente
a ser destinatario desse cuidado (Sroufe, 1996). Doi (1973) fornece uma descricao forte da
construcdo da emocgdo amae no seu livro “Japanese”, onde argumenta que a experiéncia
desta emocdo é universal. A compaixdo, tal como o amor, facilita o desenvolvimento e
manutencdo dos lacos intimos com o0s outros. A compaixdo é uma emocao definida por
sentimentos de preocupacdo pelo bem-estar, estimula a necessidade do comportamento
carinhoso para com filhos e outras pessoas importantes e € provocada por estimulos de
vulnerabilidade, desamparo e sofrimento (por exemplo, Eisenberg et al, 1989; Estrada, 1995).
Ekman (1992), ainda que ndo apontando claramente o amor como emocao basica, defende
gue este tipo de emocdo tem como principal funcdo mobilizar o organismo para lidar

rapidamente com encontros interpessoais importantes.
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3.METODOLOGIA

Cervo & Bervian (1983) afirmam que o método se concretiza nas diversas etapas que
devem ser percorridas para solucionar um problema e essas etapas correspondem as técnicas
ou processos de pesquisa. Estes autores defendem ainda que sdo os objectivos de

investigacao que determinam o tipo de método a ser aplicado.

Desta forma, a definicdo da metodologia passa pela analise dos objectivos do estudo, do
seu design e do processo de obtencdo de dados. Para efectuar o processo de obtencdo de
dados primarios ha que definir a populacdo e amostra, a construcéo, teste e divulgagao do
instrumento de recolha dos dados, assim como a prépria recolha, tratamento e validacao dos

dados recolhidos. Todas estas etapas do estudo sdo descritas de seguida.

3.10BJECTIVOS DO ESTUDO

Como referido anteriormente, o principal objectivo do presente trabalho de investigacdo é
testar o modelo desenvolvido pelos investigadores Fleur J.M. Laros e Jan-Benedict E.M.

Steenkamp (2005), em quatro tipos de iogurtes, em Portugal.
Para alcancar este objectivo geral, foram definidos varios objectivos especificos:

- Caracterizar o perfil sociodemografico dos consumidores de iogurte, bem como o seu perfil

de consumo destes produtos;

- Testar a estrutura hierarquica de emocdes proposta para quatro tipos de produtos — iogurte

magro, iogurte funcional, iogurte tradicional e iogurte bem-estar;
- Comparar a estrutura das emocdes nos 4 tipos de iogurtes e

- Comparar os resultados com os obtidos no estudo de Laros e Steenkamp (2005).

3.2DESIGN DO ESTUDO

Para se proceder ao teste do modelo hierarquico de emoc¢des desenvolvido por Laros e
Steenkamp (2005) é necessario compreender primeiro como é que 0s autores o testaram.
Assim, tomando como referéncia a figura 1 mostrada no capitulo anterior, analisa-se a

metodologia seguida pelos autores e descreve-se o design deste estudo.
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No modelo proposto e testado por Laros e Steenkamp (2005) s@o consideradas
emocodes basicas: a raiva, o medo, a tristeza, a vergonha, como emocdes subordinadas da
Dimensao de emocfes de afecto negativo; e o contentamento, a felicidade, o amor e o
orgulho, como emocdes subordinadas ao Afecto positivo. No entanto, apenas as emocdes
basicas de afecto positivo, contentamento e felicidade foram consideradas na investigacdo em
curso. Segundo os autores a emocdo amor € geralmente experimentada pelo consumidor
guando se trata de produtos de cariz sentimental, como por exemplo presentes ou produtos
simbdlicos, como recordagdes (Richins, 1997). A emocéo orgulho é considerada uma emogéao
interpessoal e ndo individual (Storm e Storm, 1987). Ocorre geralmente quando um
consumidor se sente superior comparativamente a outra pessoa e como tal estas emocdes

nao se enquadram no consumo de iogurtes.

As emocgdes especificas inveja e ciime, pertencentes ao grupo da emocéo basica ira, de
Afecto negativo, também ndo foram consideradas na aplicacdo do modelo. Isto porque
também sdo emocbes consideradas ndo individuais (Storm e Storm, 1987) e séo
experienciadas quando a pessoa sente que tem algo a menos comparativamente com outra,
podendo sentir-se inferior (Laros e Steenkamp, 2005). Assim, considera-se que estas emoc¢des

ndo sado sentidas pelos individuos consumidores de iogurtes.

Ainda no que diz respeito as emocgfes especificas, ao modelo hierarquico de emogdes
proposto pelos autores Laros e Steenkamp (2005) acrescenta-se o desapontamento e o
arrependimento. Ambas tém recentemente recebido particular interesse em pesquisas do
comportamento do consumidor (e.g., Inman e Zeelenberg, 2002; Tsiros e Mittal, 2000;
Zeelenberg e Pieters, 1999). O arrependimento pode ser experimentado quando o consumidor
toma mas decisdes, enquanto que o desapontamento tem origem em expectativas néo
confirmadas/alcancadas (Zeelenberg e Pieters, 1999). Laros e Steenkamp (2005) propuseram
que a emogdo especifica arrependimento fosse agrupada na emocgéo basica vergonha e a
emocéao especifica desapontamento fosse agrupada na emocao basica tristeza. Neste sentido
segue-se a proposta dos autores e sdo assim adicionadas estas duas emocdes especificas ao

modelo.

Tal como no estudo desenvolvido por Laros e Steenkamp (2005), procurou-se aplicar o
modelo hierarquico de emocdes a produtos amplamente disponiveis e acessiveis a uma vasta
populacao. Os produtos alimentares preenchem esta condi¢do. Os autores testaram o modelo
relativamente a produtos geneticamente modificados, produtos regionais, produtos organicos e
produtos funcionais. De entre os varios produtos alimentares possiveis para testar o modelo
em Portugal, seleccionaram-se os iogurtes. Os iogurtes sédo consumidos desde a antiguidade e
registam uma soélida presenca no mercado portugués pelo menos desde as Ultimas décadas
(INE, 2000). Estes produtos lacteos podem ser também agrupados em quatro categorias,
acompanhando desta forma o modelo hierarquico de emocfes que aqueles autores
desenvolveram. Neste estudo aplica-se o modelo aos iogurtes magros, iogurtes tradicionais,

iogurtes bem-estar e iogurtes funcionais.



Os iogurtes tradicionais, (considera-se incluir, neste trabalho de investigacdo, os
iogurtes aromatizados e os com pedacos de fruta), constituem a muito o tipo de iogurte mais
produzido e consumido, denominado também de familiar. Os iogurtes magros tém também
significancia no consumo, assim como os iogurtes funcionais, ou especial saude, que tém
registado um crescimento acentuado, demonstrando o interesse do consumidor por este tipo
de iogurtes, que oferecem componentes nutricionais enriquecidas para a salde, valorizadas
pelo consumidor. Os iogurtes bem-estar, podem ser denominados também de individuais,
correspondem aos iogurtes grego, iogurtes com pepitas de chocolate e batidos — consideram-
se por isso iogurtes sobremesa, mas ndo chegando a ser “sobremesas lacteas”. Os iogurtes
liquidos, apesar de terem um processo de fabrico diferente, que os distingue dos restantes
(Anexo 1), também podem assumir a forma de iogurtes magros, tradicionais, funcionais (leites
fermentados) e bem-estar (cremosos). Assim os iogurtes liquidos incluem-se nos quatro tipos

de iogurtes distinguidos para o presente estudo.

3.3 PROCESSO DE OBTENGCAO DOS DADOS

A materializagdo dos objectivos do estudo em analise exige a recolha de dados primarios.
O processo de recolha de dados primérios foi feito pela via da comunicagdo, ao nivel

estruturado na forma de um questionario on-line (Figura 2, Malhotra, 1999; Churchill, 1996).

Figura 2: Pesquisa de Marketing — Métodos de Obtencéo de Dados Primarios.

Nivel estruturado

Nivel Disfarce

—P[ Comunicacdo ]—

A A

Administracdo

~N

Métodos de Obtencdo de

Dados Primarios Nivel estruturacao

Nivel Disfarce

—P[ Observacdo ]—

Ambiente

Administracdo

Tipo de Observacao

INNAN NN

Fontes: Malhotra, 1999; Churchill, 1996.

As vantagens desta metodologia, comparativamente com a metodologia pela via da
observacdo, sao as seguintes: é mais versatil, mais rapido, tem menor custo e pode ser usada
para obter a grande maioria dos dados. Segundo Churchill e Malhotra, como desvantagens

apontam-se as seguintes:
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» depende da boa vontade dos respondentes;
» depende de o respondente dispor ou lembrar-se dos dados solicitados;
» depende da sinceridade dos respondentes;

* oinstrumento ou a forma de recolha pode influenciar as respostas.

A par disto, o processo de obtencdo de dados orienta-se também pela metodologia

seguida pelos autores Laros e Steenkamp (2005).

3.3.1- Populagdo e Amostra

Populacdo é um conjunto de pessoas/individuos que apresentam uma ou mais
caracteristicas em comum (Dionisio, 2010). Quando néo é possivel estudar toda a populacdo
pode seleccionar-se uma parte — a amostra, que € a populacdo inquirida. Dionisio (2010)
acrescenta que o que torna a utilizacdo de populacdes para estudos, muito complicada,
prende-se com razfes de custo, de precisdo, razbes econdmicas e demora. A amostra é
assim, portanto, um segmento da populacdo em estudo, recolhida com o objectivo de se

estimarem certas caracteristicas desconhecidas da populacgao.

As fases do processo de amostragem segundo Malhotra (1996) e Zikmund (1997)
passam por: 1) definicdo da populacdo alvo; 2) identificacdo da base de amostragem; 3)
seleccdo da técnica de amostragem; 4) determinacdo da dimensao da amostra; e 5) seleccéo

dos elementos da amostra e por ultimo, o trabalho de campo.

As técnicas de amostragem classificam-se como probabilisticas ou ndo probabilisticas
(Malhotra,1999) e Zikmund, 1997). As probabilisticas podem ser aleatérias simples ou
estratificadas. As ndo probabilisticas podem tomar a forma de amostragem por conveniéncia,

por quotas ou intencional.

O universo de estudo da presente pesquisa € a populacdo residente em Portugal
consumidora de iogurtes. A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi a nao
probabilistica, por conveniéncia. Segundo Malhotra (1999), as vantagens da amostragem por
conveniéncia em relacdo a amostragem probabilistica séo: custo reduzido na sua aplicacao, o
curto periodo de tempo necessario para 0 seu contacto, controlo das caracteristicas da

amostra e a sua conveniéncia. As desvantagens passam por:

e nao é possivel generalizar;
» é subjectiva;
e aamostra ndo ser representativa e

e pode conduzir ao enviesamento de selec¢ao.



Ao invés da amostragem probabilistica, o planeamento da amostragem por conveniéncia
ndo exige um custo ou trabalho excessivo. Pode no entanto, por isso, conduzir a perda de

precisdo de informacao.

Relativamente a dimensdo da amostra, Arango (2005, p.320-321) afirma que o correcto
dimensionamento da amostra pode ser considerado um passo essencial na realizacdo de um
estudo cientifico. Triola (1999, p.149) acrescenta que se se desejar resultados mais precisos,
deve-se sempre aumentar substancialmente o tamanho da amostra. Para amostras nédo
probabilisticas isto torna-se ainda mais pertinente. Porém, deve ter-se em atencao que
amostras maiores exigem mais tempo e mais recursos, por isso € necessario chegar a um
equilibrio entre o tamanho da amostra e a margem de erro. O tamanho da amostra é
influenciado pelos factores: tipo de informacéo desejada, fiabilidade e preciséo dos resultados
encontrados, variabilidade da populacdo alvo e custos totais envolvidos no processo de

amostragem (Malhotra, 1999).

Aaker et al. (2004) defendem que umas das formas de determinar o tamanho da amostra
€ comparar o estudo com um estudo semelhante e comparavel, utilizando-o como guia. Tendo
em conta que o tamanho da amostra do estudo de Laros e Steenkamp (2005) é de 645, pode

aparentemente considerar-se que a amostra obtida de 578 é normal e adequada ao estudo.

3.3.2- Construgao do Instrumento de Recolha dos Dados

A construgdo do instrumento de recolha dos dados constitui uma das etapas do
processo de obtencéo de dados primarios. Para a sua elaboracdo € necessario definir o design
do instrumento e a sua estrutura, prosseguindo posteriormente com pré-testes. Cada um

destes processos é descrito em seguida.

3.3.2.1- Design do Questiondrio

Foi pela forma de questionario estruturado on-line (Anexo IV) que foram recolhidos os

dados para o teste do modelo hierarquico de emocdes.

Segundo Cervo & Bervian (1983), 0 questionario €, comparativamente com outros
instrumentos de recolha de dados, o que possibilita medir com melhor exactiddo os dados que
se pretendem obter. Segundo este autor, o questionario deve ter natureza impessoal, ao
contrario da entrevista, de modo a garantir uniformidade na avaliacdo de uma situagdo. O
guestionario tem a vantagem de os inquiridos se sentirem mais confiantes, pois as suas
respostas nado o identificardo, sdo anénimas. Deste modo facilita-se a obtencdo de respostas
mais sinceras, o0 que pode ndo acontecer na entrevista. A disponibilidade de tempo e de
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recursos foram aspectos que também foram levados em consideracéo na escolha do tipo de

instrumento de recolha de dados.

O questionario foi aplicado electronicamente, pois a Internet permite ao investigador
comunicar com um vasto publico num curto espaco de tempo, com as mais diversas
caracteristicas, e em pontos geograficamente diferentes (McCalla, 2003). Para além disso,
este formato permite uma melhor facilidade e exactiddo na recolha dos dados, assim como
também permite validar respostas a medida que sao introduzidas (Malhotra, 1999). Como
desvantagem pode apontar-se a incapacidade de controlar a obtencdo de respostas de

pessoas que ndo correspondam a populagéo alvo do estudo.

Na construgdo das perguntas de um questionario, ha varios passos a ter em conta
(Cervo & Bervian, 1983):

1- Identificar os dados ou as variaveis sobre as quais serao feitas as questoes;

2- Seleccionar o tipo de pergunta a ser utilizada face as vantagens e desvantagens de
cada tipo, tendo em vista o tempo a ser consumido;

3- Elaborar uma ou mais perguntas sobre cada dado a ser estudado;

4- Analisar se as questfes feitas sdo suficientemente claras em termos de redacc¢éo;

5- Codificar as questdes para a posterior tabulacdo e analise com a inclusdo dos
c6digos no proprio instrumento;

6- Elaborar instrucdes claras e precisas para o seu preenchimento (fundamental na
auséncia do investigador no momento da resposta ao questionario, 0 que neste
estudo se verificou);

7- Submeter as questfes a outros técnicos para detectar possiveis falhas;

8- Conferir o questionario;

9- Submeter 0 questionario a pré-teste para possiveis correcgdes.

Atentando as recomendagfes de Cervo & Bervian (1983), as perguntas do questionario
devem ser feitas tendo em conta as variaveis e hipéteses de trabalho, pois as questdes néo
podem ser alheias aos objectivos da pesquisa. Assim, dado os objectivos deste estudo as

variaveis séo as apresentadas no quadro 4.



Quadro 4: Variaveis do estudo e sua natureza, segundo os objectivos.

Variaveis Natureza | Objectivo
Frequéncia de consumo de iogurtes Escala L
: : i Caracterizagdo do

Tipo(s) de iogurte(s) que consome Nominal ] ]

S : : consumidor de iogurtes
Preferéncia entre os iogurtes que consome Ordinal
Emocdes no consumo de iogurte magro Escala
Emocdes no consumo de iogurte funcional Escala .

_ i __ Teste do Modelo Hierarquico
Emocdes no consumo de iogurte tradicional Escala .

_ i de Emogoes
Emocdes no consumo de iogurte bem-estar Escala
Dimensao do agregado familiar Escala
Faixa etaria Nominal
Sexo Nominal o

_ N i Caracterizagdo socio-
Distrito de residéncia Nominal o ]
i i demografica do consumidor
Grau de escolaridade Nominal ]
_ _ de iogurtes

Grupo profissional Nominal
Responsavel pelas compras alimentares no | Nominal
agregado

Fonte: Elaboracao prépria.

3.3.2.2 — Estrutura do Questionario

A elaboracdo do Questionario foi feita em duas fases: primeiro em formato papel e
numa segunda fase em formato electrénico, a partir da Plataforma de Inquéritos da

Universidade de Evora (http://www.ingueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&lang=pt). Toda a

construcdo e calibracdo do Questionario foi acompanhada e apoiada pelos Servigos de

Informatica da Universidade de Evora e pelo grupo de trabalho. *

Relativamente a estrutura do Questionario e tomando como referencias as
recomendacbes de Aaker et al. (2004) e Malhotra (1999), o questionario continha uma
introducdo, o corpo do questionario e a conclusdo. Desta forma pretendia-se conduzir os
respondentes das questdes mais gerais para as mais particulares, facilitando o ritmo das

respostas.

! Grupo de trabalho composto por: autora, Engenheira Ana Filipe, Professora Orientadora, Professora

Orientadora Leonor e sua orientanda, a colega Daniela, que participou hum estudo semelhante.
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Na introducao do questionario era identificado:

(1) o nome do estudo — A influéncia das emoc6es no consumo de iogurte,

(2) o contexto em que era feito, ou seja, no dmbito do Mestrado em Gestdo, na
especialidade em Marketing,

(3) os objectivos do estudo,

(4) apelava-se a participacao de resposta, apontado um periodo de tempo estimado de
resposta; e

(5) fornecia-se o contacto de email para eventuais dividas, sugestfes e comentarios que

pudessem surgir.

O corpo do questionario foi estruturado em trés grupos de questdes:
* Primeiro grupo: Caracterizacdo do consumo de iogurtes;
e Segundo grupo: Emoc&es no consumo de iogurtes;

e Terceiro grupo: Caracterizacdo sdcio-demografica do respondente.

O primeiro grupo incluiu questdes de natureza fechada e obrigatoria. Este grupo tinha
3 questdes. Na primeira questdo perguntava-se ao inquirido a sua frequéncia de consumo de
iogurte. E uma pergunta multicotomica mutuamente exclusiva, sendo que a primeira alinea de
resposta (Nunca consome iogurtes) funcionava como filtro. Se a pessoa respondesse que

nunca consumia iogurtes, o questionario encaminha-a para o terceiro grupo de questdes.

Na segunda questdo era perguntado ao respondente o tipo de iogurte(s) que consome.
Esta pergunta era de escolha mdltipla, sendo apenas permitido seleccionar uma opcédo de
resposta. Na pergunta seguinte pedia-se ao inquirido que ordenasse por ordem decrescente o
tipo de iogurte que mais consumia, de forma a poder analisar as suas preferéncias. Era por
isso uma pergunta de ranking de preferéncia.

O segundo grupo tinha apenas uma questédo, onde era perguntado aos inquiridos qual
o nivel de intensidade com que sentiam cada tipo de emog¢&o, num conjunto de 35 emocgdes
listadas, relativamente a apenas um dos tipo(s) de iogurte(s) que tinham apontado nas
guestdes do grupo anterior. As emocdes foram classificadas pelos inquiridos huma escala
horizontal de 1 a 5, em que (1) significa ndo me sinto, (2) sinto-me um pouco, (3) sinto-me
moderadamente, (4) sinto-me bastante, e (5) sinto-me muito (cada emocéo listada). Foi este
tipo de escala a utilizada por Laros e Steenkamp (2005) no seu questionario. As emocdes
foram listadas aleatoriamente, ndo agrupando emoc¢des do mesmo grupo de emocao basica.

Procurou-se assim evitar criar tendéncias de resposta por parte dos respondentes.

Pretendia-se que o questionario conduzisse automatica e aleatoriamente o inquirido a
responder sobre apenas um dos tipo(s) de iogurte dos que tinha indicado consumir nas
guestdes do primeiro grupo, seguindo a metodologia de Laros e Steenkamp (2005). Assim

evitava-se que o inquirido a respondesse a todos os tipos de iogurte que diz consumir,



diminuindo o tempo e atengdo necessarios para responder ao inquérito, contribuindo desta
forma para a obteng&o de respostas mais sinceras. No entanto, o software da Plataforma de
Inquéritos da Universidade, Lime Survey Versao 1.92+Build 120530, ndo permitia que esse
processo fosse aleatério. Por essa razdo foi necessario construir um conjunto de condicdes
gue tornassem 0 processo 0 mais préximo possivel da aleatoriedade. Nas condicionantes
construidas era previsto um conjunto de quinze situacdes diferentes de resposta. Pretendia-se
que cada um dos quatro tipos de iogurtes fosse seleccionado para resposta em igual niUmero
de vezes. A excepcdo dos iogurtes tradicionais, todos s&o seleccionados 4 vezes, nas 15
situagOes diferentes de resposta possiveis. Os iogurtes tradicionais apenas sao seleccionados
trés vezes. Tal deveu-se a impossibilidade de igualar o nimero de situacdes de resposta pelos
4 tipos de iogurte e também porque se estimou, a priori, que o iogurte tradicional, por ser dos
mais consumidos em Portugal, fosse facilmente seleccionado nas 14 situacfes de resposta.

No Anexo V é mostrado a construcdo das condicionantes.

O terceiro grupo do questionario era composto por perguntas para a caracterizacado
sécio-demografica dos inquiridos. Este grupo continha 8 perguntas. Na primeira perguntava-se
0 nimero de pessoas que constituem o agregado familiar. E uma pergunta de natureza
fechada. A segunda pergunta era de escolha mdltipla, de resposta Unica e obrigatéria, onde se
pergunta a faixa etaria em que o respondente se insere. A terceira pergunta era sobre o
género e era dicotdmica. As duas perguntas seguintes eram as Unicas de resposta aberta de
todo o questionario, onde é questionado o distrito de residéncia e o cédigo postal. A sexta e a
sétima dizem respeito ao nivel de escolaridade e grupo profissional do inquirido e sdo ambas
de escolha multipla, permitindo apenas uma opc¢éo de resposta. A sétima e oitava perguntas
sdo semi-fechadas, pois permitem ao inquirido dar a sua resposta para além das opgdes pré-
difinidas, com a opc¢do Outro(s). Na oitava pergunta era perguntado o responsavel pelas

compras alimentares do agregado familiar.

A pergunta relativa ao cédigo-postal serviu como pergunta-validacdo, evitando-se
validar posteriormente mais do que um questionario respondido pelo mesmo individuo. A
primeira pergunta acerca do numero de pessoas do agregado familiar, para além de apoiar a
caracterizacdo do consumidor de iogurte, permite cruzar com a oitava pergunta validando-se
mutuamente. Deste modo é possivel validar os questionarios através da coeréncia de
respostas. Por exemplo, o questionario sera anulado se a dimensao do agregado familiar for
de 2 pessoas e a resposta a oitava pergunta for de que os responsaveis pelas compras sao 3

pessoas (por exemplo, mée, pai e o inquirido).

O questionario ficou assim com 12 perguntas, todas de resposta obrigatéria e
maioritariamente de natureza fechada. Procurou-se elaborar um questionario que se cingisse
apenas a perguntas que permitissem recolher informacédo pertinente as variaveis em estudo.
Desta forma o questionario ndo exigia muito tempo e atencdo por parte dos respondentes,
potenciando a obtencado de respostas precisas e sinceras, facilitando também a sua posterior

andlise.
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O questionério indicava ainda a sua fase de preenchimento, através de um grafico
temporal, de barras, que acompanha todos os grupos de resposta. Este grafico servia de apoio
ao preenchimento do questionario, procurando-se desta forma motivar o inquirido a responder

a todo o questionario.

A Ultima parte do questionario era a concluséo (Aaker et al., 2004; Malhotra, 1999). Na
conclusédo colocou-se uma nota de agradecimento pela participacdo e apelou-se a participagao
noutro questionario acerca de vinhos. Este questionario fazia parte de um trabalho de pesquisa

com a mesma metodologia do presente estudo.

Atentando as recomendacdes de Cervo & Bervian (1983), foram criadas instrugdes ao
longo do questionario, assegurando a compreensdo das questdes na auséncia do
investigador. As instrucdes podem ser divididas em dois tipos: as que explicam e acompanham
o inquirido, na forma como pode responder, estando por isso directamente relacionadas com o
tipo de pergunta (por exemplo: Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opc¢des); e as
gue explicam o sentido da pergunta, como por exemplo, a explicacdo dos tipos de iogurtes
(segunda pergunta) ou a exemplificacdo de possiveis respostas (pergunta do segundo grupo).
Continuando a seguir as recomendacgdes destes autores foram elaborados os cédigos para
cada pergunta do questionario e respectivas opgfes de resposta, para apoiar a posterior

analise (Anexo VI).

3.3.2.3- Pré-teste

Segundo Malhotra, (1999) e Churchill, (1996), o pré-teste e a revisdo do questionario sédo
as etapas consequentes a sua elaboracdo. Segundo os autores, 0s objectivos do pré-teste

passam por verificar se:

» 0s termos utilizados nas questfes sdo compreendidos pelos entrevistados;
* as questBes sdo percebidas pelos respondentes como se pretende;

e as questBes fechadas contém todas as opc¢des de resposta;

e asequéncia das questdes;

» areaccao do entrevistado as questoes;

» aforma e o layout;

e 0 conteldo das questdes;

* asinstrucdes;

e as questBes provocam reaccdes afectivas ou ideoldgicas.

Atendendo as recomendacdes dos autores, numa primeira fase, com o apoio do grupo
de trabalho, foram revistos pontos como: a forma e o layout, o contelido das questdes e a sua

sequéncia e as instrugcfes. Apods esta primeira fase, fizeram-se dois questionarios piloto, sendo



o segundo consequéncia do primeiro. Estes questionarios foram realizados durante o més de

Abril e inicio do més de Maio de 2012.

1) Pré-teste 1

No primeiro teste, foi solicitado a cerca de 12 pessoas, com idades compreendias entre
os 18 e os 50 anos de idade, residentes em diferentes regides do pais que respondessem ao
guestionario. A seleccdo dos respondentes foi por conveniéncia, dada a disponibilidade de
recursos e o tempo disponivel. O link para o questionario foi enviado via email juntamente com
uma breve explicagdo do objectivo do estudo. Era pedido que apontassem quanto tempo
demoravam a responder e fizessem uma analise critica, assim como possiveis sugestdes e

comentarios ao questionario.
Das respostas e comentarios dos voluntarios foi possivel verificar que:

* ndo estavam claros os objectivos e &mbito do estudo;

e 0 tempo previsto de resposta era inferior ao apontado na pagina de introducao
(10minutos);

» as opgOes de resposta a primeira pergunta eram confusas e exigiam um esforco
significativo de compreenséo;

» aexplicacdo da escala, na pergunta do segundo grupo estava confusa;

e havia necessidade de acrescentar a opcao de resposta Estudante, na questdo do
terceiro grupo, relativa ao grupo profissional,

» estava bem construido esquematica e tecnicamente;

e as perguntas eram claras e as adequadas aos objectivos do estudo.

Tendo em conta os resultados e comentérios obtidos foram feitas as devidas
alteracdes. Na pagina de apresentacdo explicou-se melhor o objectivo e ambito do estudo,
alterando o tempo estimando de preenchimento indicando que era de cerca de 5 minutos,
encorajando a participacdo. Foram alteradas as opcdes de resposta da primeira pergunta do
primeiro grupo, tornando-as mais simples. A explicagdo da escala também foi alterada. Foi

adicionada a opg¢éo Estudante na pergunta do terceiro grupo, relativa ao grupo profissional.

2) Pré-teste 2

No sentido de tentar perceber se as alteragdes feitas ao questionario tinham sido bem
elaboradas e se existiam ainda aspectos a serem melhorados, foi feito novamente um teste.
Nele participaram 13 respondentes, alguns dos quais tinham participado no teste anterior.
Tentou-se novamente inquirir junto de pessoas que representassem a amostra pretendida para
o estudo. Por isso, a seleccdo dos respondentes foi novamente feita por conveniéncia. O

contacto foi feito novamente por email.
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A partir dos comentarios dos respondentes ndo se identificaram mais pontos a
melhorar. Contudo, a apresentacdo da pergunta do segundo grupo, ou seja, a forma como a
lista de emocbes se apresentava em relacdo a escala, poderia, eventualmente, conduzir a
tendéncias de resposta. O espacamento do respectivo quadro (entre as emocdes, na vertical,
com a escala, na horizontal) ndo era o mais adequado. Os resultados dos questionarios piloto

apoiavam esta tese. Assim, alterou-se este aspecto, melhorando o espacamento.

3.4 -TRABALHO DE CAMPO

O trabalho de campo constitui a Ultima etapa do processo de obtencdo de dados
primarios. Nela inclui-se o trabalho de divulgacdo e recolha dos dados, assim como o

tratamento prévio e controlo dos dados, que se descreve em seguida.

3.4.1- Divulgagdao do Questionario e Recolha dos Dados

Os dados foram recolhidos no més de Maio, Junho e Julho de 2012. Como foi
anteriormente mencionado, a técnica de amostragem foi ndo probabilistica, por conveniéncia.
Assim a divulgacao e recolha dos dados do Questionario foram feitas essencialmente por duas

vias:

» pelo envio de emails a contactos da autora do estudo, onde era pedido também
para reencaminhar o email aos seus contactos, de forma a obter mais respostas; e

» pelas redes sociais Facebook, Linkedin e YouTube.

A mensagem de apelo a participacdo no Questionario era diferente, dependendo da
pessoa (mais ou menos conhecida da autora), individualmente, grupo de pessoas ou da rede
social. Para aumentar a participacdo houve necessidade de adaptar e direccionar/orientar a
mensagem a cada pessoa, frisando a importancia da sua colaboragéo, tentando motivar para a

resposta. As diferentes mensagens elaboradas constam no anexo (Anexo VII).

Para apoiar a divulgacdo do Questionario foi ainda elaborado um breve video
promocional de 50 segundos, em colaboracdo com um estudo semelhante (figura 3). O video
foi construido a partir de imagens criadas pelas autoras dos estudos. A sua edicdo e
montagem ficou a cargo das mesmas, utilizando para o efeito o software Movie Maker. O video
foi divulgado nas redes sociais. Nele era apresentado, de forma breve, o que se pretendia
estudar, ou seja: as emog¢8es ho comportamento do consumidor, de iogurtes e vinhos. Referia-
se a Universidade de Evora e era mostrado o link para o Questionario e agradecia-se a

atencao e disponibilidade.



Figura 3: Imagens do video de divulgacéo.
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3.4.2- Tratamento Prévio e Controlo dos Dados

Recolhidos os questionarios submetidos na Plataforma de Inquéritos da Universidade
de Evora, procedeu-se ao seu controlo. Isto é, tendo em conta as recomendacdes de Malhotra
(1999) verificou-se se 0s questionarios estavam completos e a consisténcia das respostas. Os
questionarios incompletos, mas com o segundo grupo de questdes respondido na totalidade
foram aproveitados para o estudo. Obteve-se um total de 578 questionarios com 181
incompletos, sendo que destes apenas foram aproveitados 29. Os 29 incompletos foram
validados pois apresentavam respostas coerentes e o segundo grupo de questdes estava

respondido.

Respostas incoerentes foram eliminadas. Por exemplo, registo de incoeréncia da
dimenséo do agregado familiar com o niumero de responsaveis pelas compras alimentares.
Questionarios cujas respostas evidenciavam pertencer a mesma pessoa foram eliminadas. A
resposta mais completa e mais coerente foi a validada nestes casos. Questionarios cujos
respondentes indicaram residir noutros paises, por exemplo, Brasil, Angola e Cabo Verde
foram excluidas, visto ndo pertencerem a populacdo em estudo, afastando-se dos objectivos

do estudo. No total foram eliminados 169 questionarios.

Os softwares utilizados neste controlo foram a Plataforma de Inquéritos da

Universidade e o Microsoft Office Excel 2003.
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4. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos 578 questionarios obtidos. Na
Seccdo 4.1 analisam-se as estatisticas descritivas que permitem caracterizar os dados. Na
Secc¢do 4.2 e na Secc¢éo 4.3 é analisado o consumo de iogurtes em Portugal e na Secc¢éo 4.4
€ testado o modelo hierarquico de emocdes através da andlise factorial. Na seccao 4.5
comparam-se os resultados obtidos com os de Laros e Steenkamp (2005). Para o efeito foram

utilizados os softwares Microsoft Excel 2003 e o SPSS versao 18.

4.1- CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA

O terceiro grupo de questBes do questionario permitia obter dados de caracterizagao
sécio-demograficos da amostra obtida. Nas proximas subseccdes é descrita a amostra, a partir
de uma breve analise de estatistica descritiva. De relembrar que os 28 inquiridos que

responderam nunca consumir iogurtes estéo incluidos na descricdo da amostra.

a) Sexo

Na amostra recolhida, com 578 inquiridos, regista-se um maior nimero de mulheres do
gue homens. A partir dos Censos de 2011 (INE), existem mais mulheres residentes em
Portugal (52%) do que homens (48%). Segundo o Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacao pelas Familias (INE, 2011) sdo os homens que apresentam
uma maior propor¢do da utilizacdo da internet (58%) ainda que seja uma diferenca pouco
significativa (53% mulheres), como se pode ver em detalhe no Anexo VIII a). Estes indicadores

parecem traduzir a representatividade da amostra recolhida.

Grafico 4: Frequéncia, em percentagem, do nimero de mulheres e homens participantes no

estudo.
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b) Local de residéncia

Todos os distritos de Portugal foram identificados como distritos de residéncia dos
inquiridos, a excepcdo de Vila Real, para o qual ndo se obteve nenhuma resposta. Foram os
distritos de Evora (33,8%), Lisboa (15,4%) e Setibal (16%) que registaram maiores
frequéncias (Anexo IX). Este resultado aproxima-se dos dados do INE (2011) em que é Lisboa
a regido que contabiliza uma maior utilizacdo da internet (Anexo VIII a) e b)). E segundo o
Bareme Internet, (Grupo Marktest, 2011) (Anexo VIII c)) é também a Grande Lisboa que mais
se destaca. Desta forma, sendo os resultados obtidos comparaveis a estes dois estudos, a

amostra parece indicar ser suficientemente significativa.

c) Faixa etéaria

A maioria dos inquiridos pertence a faixa etaria dos 16 aos 29 anos de idade, seguida da
faixa etaria dos 30 aos 49 anos de idade. Regista-se uma minoria dos inquiridos das faixas
etarias dos 50 aos 64 anos de idade e da ultima faixa etaria considerada para o estudo (mais
de 64 anos de idade). Estes dados parecem apontar para a representatividade da amostra,
tendo em conta o INE (2011) e o Bareme Internet (Grupo Marktest, 2011) que indica que “é
nos lares mais jovens que € mais frequente o acesso a este meio: 91.2% dos lares com idade
média até aos 30 anos tém acesso a Internet, tal como 87.9% dos lares cujos membros tém
entre 31 e 45 anos. Pelo contrario, entre os lares mais idosos (com mais de 60 anos), apenas

15.5% possui acesso a Internet.”

Gréfico 5: Frequéncia das faixas etarias, em percentagem.
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d) Grau de escolaridade

Relativamente ao grau de ensino, a maioria dos inquiridos indicaram ter frequentado o
Ensino Superior, em segundo lugar o ensino secundario e em terceiro lugar cursos de pés
graduacdo. Estes resultados sdo coerentes com os do INE (2011), parecendo assim indicar a
representatividade da amostra, pois os dados desta fonte de informacdo indicam que é o

publico com mais qualificagcdes que mais utilizam a internet.

Gréfico 6: Frequéncia, em percentagem, dos graus de ensino.
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e) Grupo Profissional

Quanto ao grupo profissional, dos dez grupos apresentados aos inquiridos, foram quatro
0S que mais se destacaram (por ordem da maior frequéncia para a menor): estudantes,
profissionais intelectuais e cientificos, quadros superiores e quadros intermédios. Comparando
estes resultados com estudos semelhantes, tem-se que: segundo o Bareme Internet, Grupo
Marktest (2011) “a penetracdo de Internet atinge 95.1% dos lares da classe alta, baixando
progressivamente até aos 21.9% apresentados pela classe baixa”. O INE (2011) vai também
de encontro aos resultados obtidos: 98,9% e 64,8% correspondem a utilizacdo da internet
pelos estudantes e empregados, respectivamente. Tendo em conta a coeréncia dos resultados
obtidos com estes dois estudos, a amostra obtida parece ser representativa da populacdo em
andlise.
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Gréfico 7: Frequéncia, em percentagem, dos grupos profissionais, com legenda de leitura em
linha, da esquerda para a direita.
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f) Dimensao do agregado familiar

No que diz respeito ao nimero de individuos que constituem o agregado familiar de
cada inquirido, a maioria tem a dimensé&o de quatro, trés e duas pessoas. Segundo o Bareme
Internet, (Grupo Marktest, 2011), sdo os lares com trés e mais pessoas que registam maior
acesso a internet, ao invés de uma ou duas pessoas. A média da dimensdo do agregado
familiar em 2011 (INE, Censos, 2011) era de cerca de 2,7 pessoas, longe das cinco e mais

pessoas. Estes indicadores parecem assim demonstrar a representatividade da amostra.

Grafico 8: Frequéncia, em percentagem, da dimensao familiar do inquirido.
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g) Pessoa(s) responsaveis pelas compras alimentares no agregado familiar

No sentido de conseguir caracterizar o perfil do consumidor de iogurtes, era
perguntado aos respondentes do questionario, quem era 0 responsavel das compras

alimentares no seu agregado familiar.

Os resultados da amostra mostram que quem se afirma mais como responsavel por
este tipo de compras sao o proprio inquirido e o préprio em conjunto com outras pessoas. Isto
parece evidenciar que a escolha dos produtos alimentares, onde se incluem os iogurtes, é
essencialmente uma escolha partilhada, tendo em conta as preferéncias de todos. Estes

resultados sdo mostrados em detalhe no quadro que se segue.

Quadro 5: Responsavel pelas compras alimentares no agregado familiar de cada inquirido

Responsavel pelas compras alimentares | Frequéncia | Percentagem (%)
Inquirido 199 35,2
Inquirido e outro(s) 308 54,4
Outro(s) 59 10,4
Missing’s 12 2,1
Total 578 100

NOTA: Nestes resultados inclui-se os 28 respondentes que indicaram nunca consumir iogurtes

Fonte: Elaboragao prépria.

No ANEXO X é descrito em maior detalhe esta informacdo, descriminando os
elementos do agregado familiar que comp8em estes resultados. Nele é possivel verificar que

séo as mulheres em maioria, as responsaveis pelas compras do agregado familiar do inquirido.

4.2- CARACTERIZACAO DO CONSUMO DE IOGURTES

Os objectivos anteriormente propostos passavam pela caracterizacdo do consumo de
iogurtes em Portugal. No questionario foram incluidas perguntas que pretendiam estudar a
frequéncia de consumo de iogurtes, o tipo(s) de iogurtes consumidos e a preferéncia de entre
os consumidos. O grau de intensidade com que os inquiridos sentiam cada uma das emocdes,
descriminadas anteriormente, relativamente ao consumo de iogurtes foi também objecto de

estudo. Nas secc¢des que se seguem serdo analisados os resultados destas questdes.
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a) Frequéncia de consumo

Apurou-se que quase metade dos inquiridos consome iogurte 2 a 3 vezes por semana,
seguido da frequéncia de consumo de uma vez por dia. Em terceiro lugar esta a frequéncia de
consumo de uma vez por més, em quarto lugar a frequéncia de consumo de mais do que uma

vez por dia e apenas uma minoria indica nunca consumir iogurtes.

Grafico 9: Frequéncia, em percentagem, de consumo de iogurtes.

Frequéncia de consumo

45 41,3

O Nunca consome
iogurtes
B Uma vez por més

B Entre 2 a 3 vezes
por semana

O Uma vez por dia

B Mais do que uma
vez por dia

b) Consumo por tipo de iogurte

A partir da pergunta 1.2 do questiondrio apurou-se que o tipo de iogurte mais
consumido foi o iogurte tradicional, seguido do iogurte magro. Os iogurtes bem-estar e

funcionais registaram 0s menores consumos.

A justificagdo para estes resultados parece residir nos factos: 1) o iogurte tradicional
(iogurte de aromas e iogurte com pedacos de fruta) ter sido dos primeiros tipos de iogurte a ser
fabricado e vendido em Portugal, (INE, 1999 a 2009); 2) o iogurte magro ter sido alvo de
elevado investimento em publicidade por parte dos fabricantes de iogurtes nos anos que se
seguiram a 1999 (logurtes, Marktest, 2003); e 3) o iogurte bem-estar ou individual, onde se
incluem os iogurtes denominados gregos, cremosos ou stracciatella, representar um tipo de
iogurte que surgiu mais recentemente no mercado e teve um acentuado crescimento, assim
como os iogurtes funcionais ou especial saude, além de apresentarem precos de mercado

mais elevados que os restantes iogurtes (Nielsen, 2011).



Gréfico 10: Frequéncia, em percentagem, de consumo por tipo de iogurte.
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c¢) Preferéncia de entre os iogurtes consumidos

A pergunta 1.3 solicitava que os respondentes ordenassem por ordem decrescente, do
jogurte que mais consumia para O que menos consumia. Esta questdo era colocada
automaticamente pela Plataforma de Inquéritos de acordo com as respostas do inquirido a

pergunta anterior.

Analisando os resultados obtidos, a maioria dos respondentes indicaram consumir
apenas um tipo de iogurte. Dos restantes apenas 8% consomem mais do que dois tipos de

iogurte (grafico 11).

Gréfico 11: Frequéncia, em percentagem, de um tipo de iogurte consumido, ordenacéo entre 2,

3 e 4 iogurtes consumidos e do niumero de inquiridos que ndo consome iogurtes.
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Ainda que, com frequéncias diferentes quanto ao nimero de comparacfes a que 0s
quatro iogurtes foram submetidos, o iogurte magro e o iogurte tradicional registaram-se como
sendo os primeiros mais consumidos. Quando ao segundo lugar nas preferéncias, os
inquiridos indicaram o iogurte tradicional e o iogurte bem-estar. Como terceiro mais consumido

os inquiridos apontaram o iogurte bem-estar e como menos consumido o iogurte funcional.
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O quadro 6 seguinte ilustra estes resultados:

Quadro 6: Preferéncia dos respondentes quanto aos tipos de iogurtes por si consumidos.

Tipos de iogurte logurte Magro logurte Funcional  logurte Tradicional logurte Bem-estar
Frequéncia % Frequéncia %  Frequéncia % Frequéncia %
1° mais consumido 52 55,32 14 25,93 68 48,57 30 30,30
2° mais consumido 26 27,66 28 51,85 60 42,86 50 50,51
3° mais consumido 13 13,83 6 11,11 12 8,57 16 16,16
O menos consumido 3 3,19 6 11,11 0 0 3 3,03
Total de comparagdes 94 100 54 100 140 100 99 100

Fonte: Adaptado de Output do SPSS.

Estes resultados vao de encontro aos obtidos a partir na pergunta 1.2 do questionario

e a possivel justificagdo adiantada na subseccédo anterior (4.2 b)).

4.3- EMOGCOES NO CONSUMO

O segundo grupo de questdes, onde foi utilizado uma escala de 5 pontos ((1) significa
nao me sinto, (2) sinto-me um pouco, (3) sinto-me moderadamente, (4) sinto-me bastante, e
(5) sinto-me muito), permitiu obter informacdo sobre a intensidade com que cada inquirido

sentia cada uma das 35 emoc8es em estudo no consumo dos quatro tipos de iogurtes.

Dadas as condi¢cSes construidas no questionario on-line pela Plataforma utilizada e
segundo os tipos de produtos que os respondentes indicaram consumir, registam-se as

seguintes frequéncias de respostas (quadro 7):

Quadro 7: Frequéncia de respostas do segundo grupo do questionario, por tipo de iogurte.

Tipo de logurte Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
logurte Magro 176 30,4
logurte Funcional 55 9,5
logurte Tradicional 267 453
logurte Bem-estar 52 9,0
N&o consome iogurte 28 4.8
TOTAL 578 100

Fonte: Adaptado de Output do SPSS.




Dos resultados obtidos ha que frisar que nos iogurtes funcionais e bem-estar, registou-

se poucas respostas do segundo grupo do questionario, face ao nimero de variaveis.

N

Analisando os quatro tipos de iogurtes, relativamente & intensidade com que os

respondentes sentem cada uma das emocgdes, ndo se registam diferencas muito significativas.

Tomando como referéncia a média como indicador estatistico, os resultados obtidos

ilustram-se nos graficos 12. A andlise estatistica em maior detalhe encontra-se no ANEXO XI.

O quarto e o0 quinto nivel da escala, em média, ndo foram indicados pelos
respondentes. Isto significa que, em média, nenhuma das emocdes foi sentida com bastante
(4° nivel) ou muita intensidade (5° nivel) em relacdo ao consumo dos iogurtes. Apenas se
verifica uma ligeira a excepgédo no iogurte bem-estar, que se aproxima mais do quarto nivel da

escala.

As emocbes de Dimensao Positiva sdo as que, em média, mais se aproximam dos
niveis dois e trés da escala. Isto indica que os respondentes sentem estas emog¢des com mais
intensidade aquando do consumo, ao invés das emoc8es de Dimensao Negativa. As emocdes
Encorajado e Emocionado séo as Unicas emoc8es de Dimensao Positiva que, em média, mais
se aproximam do primeiro nivel da escala. Isto significa que os inquiridos, no seu consumo de

iogurtes, sentem estas duas emocdes com pouca intensidade.

A emocdao Satisfeito é a que mais se destaca. Em todos os tipos de iogurtes aproxima-
se, em média, do quarto nivel da escala, revelando que os respondentes se sentem bastante

satisfeitos aquando do consumo dos iogurtes.
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Gréficos 12: Média da escala das emocgdes sentidas nos quatro tipos de iogurtes.
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4.4- O MODELO HIERARQUICO DE EMOGOES NOS IOGURTES

De entre todas as técnicas estatisticas, a mais adequada e a que permite trabalhar os
dados de forma a atingir o objectivo proposto neste estudo é a Analise Factorial. Esta técnica é
antes de mais uma técnica estatistica multivariada descritiva (Silvério, 2003). As técnicas
multivariadas permitem fazer previsdes e descricdes dos dados em estudo. As previsdes sdo
obtidas através, por exemplo, de tabelas cruzadas, da variancia, analise discriminante e
regressdo. Contudo, o que se pretende ndo é estimar, mas sim, descrever, no sentido de

testar o modelo hierarquico de emog0es criado por Laros e Steenkamp (2005).

4.4.1 Andlise Factorial

Clarificando, a andlise factorial € uma técnica de interdependéncia (Hair et al., 2010).
Isto significa que neste tipo de andlise as varidveis em estudo s&o indefinidamente
dependentes e independentes umas das outras. A analise factorial, segundo Malhotra (2001),
corresponde a uma classe de processos utilizados para reducdo e sumarizacdo dos dados.
Hair et al. (2010) acrescentam que a analise factorial proporciona as ferramentas para analisar
a estrutura das inter-relages (correlagfes) entre um grande numero de variaveis, definindo

conjuntos de variaveis que séo altamente inter-relacionadas, conhecidas como factores.

Segundo Aaker et al. (2001), cada factor € uma combinacdo linear das variaveis
originais e a medida da quantidade de informacdo transferida para cada factor é a sua
variancia. Assim, os factores sdo gerados em ordem decrescente em relagdo a variancia

explicada, de modo que o primeiro factor € o mais explicativo e o Gltimo o menos explicativo.

Para se proceder ao célculo da analise factorial Hair et al. (2010), Malhotra (2001) e

Aaker et al. (2001) recomendam o prossecucao das etapas ilustradas na figura 4.

Atendendo a figura 4 apresentada e aos autores referidos, as etapas que serao

seguidas para o calculo da analise factorial sao:

1. Identificacdo do problema de investigacao, definicdo dos objectivos e definicdo
das variaveis;

Verificacdo dos pressupostos base;

Selecgdo de um método factorial;

Escolha do nimero de factores a reter;

a M 0D

Rotacdo da solucéo e sua interpretacao.
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Figura 4: Etapas do calculo da analise factorial.
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Fonte: Hair et al. (2010).

1. Identificacdo do problema de investigacéo

Para Hair et al. (2010), o primeiro ponto a ser definido na analise factorial é a definicdo
do problema de investigacdo. O objectivo geral desta Dissertacdo € testar o modelo
hierarquico de emocdes desenvolvido por Laros e Steenkamp (2005), nos iogurtes tradicionais,

magros, funcionais e bem-estar.



Dos dois tipos de analise factorial, a exploratéria é usada quando ndo se tem uma
relacdo, a priori, entre as variaveis observadas e as variaveis latentes. Distingue-se variaveis
observadas das variaveis latentes, ou factores, pelas primeiras conterem erros sistematicos ou
aleat6rios mensuraveis, ao contrario das segundas que séao livres de tais erros (Santos, 2002).
Na analise factorial exploratéria, o nimero de variaveis latentes ndo é definido antes do
calculo; tipicamente todas as variaveis latentes influenciam todas as variaveis observadas, néo
€ permitido que os erros sejam correlacionados e a subidentificagdo dos parametros é comum
(Santos, 2002).

A analise factorial exploratéria corresponde a um procedimento de reducdo da
dimenséo dos dados originais que visa identificar um niimero de factores que explique a maior
parte da variacdo observada de um numero grande de variaveis com o minimo de perda de

informacao possivel (Kemke, 2005).

A analise factorial confirmatéria, por outro lado, pressupde que o modelo a ser
analisado é previamente construido. O nimero de variaveis latentes é fixado antes da analise,
alguns efeitos directos de variaveis latentes em variaveis observadas sdo fixados em zero ou
em alguma constante, erros de medida podem ser correlacionados, a covariancia das variaveis
pode ser fixada em qualquer valor e é necessério a identificacdo dos parametros (Santos,
2002). Tendo em isto conta, é a analise factorial exploratéria a utilizada neste trabalho, pois as

suas caracteristicas sdo as que permitem ir de encontro aos objectivos especificos propostos.

Continuando a seguir a figura 4 de apoio as etapas a percorrer para o calculo, decidir-
se-a sobre a analise através das variaveis e ndo de casos. Isto significa que ndo se pretende
obter grupos com caracteristicas semelhantes entre si, da populacdo em estudo, ou seja,
aplicar a matriz de correlagc8es sobre respostas individuais (questionarios respondidos), mas
sim sobre variaveis. O estudo de casos € mais frequente ocorrer por outra técnica estatistica, a

andlise de clusters (Hair et al., 2010).

As variaveis a partir das quais se procedera ao célculo da andlise factorial sdo as 35
emocodes especificas listadas na questdo do segundo grupo do questionario. As variaveis
gualitativas foram medidas a partir de uma escala de cinco pontos, muito usada em estudos de

natureza social e humana, e foi a utilizada por Laros e Steenkamp (2005).

A dimensdo da amostra deve ser superior a 50 observacbes por variavel e
preferencialmente 100 defendem Silvério (2003) e Hair et al. (2010). Hair et al. (2010)
acrescentam ainda que no minimo, devera ter 5 vezes o nimero de variaveis, caso 0 numero
destas seja pelo menos 15. A dimenséo da amostra obtida é de pelo menos 50 observacdes
para cada tipo de iogurte. Para os iogurtes magros e tradicionais, a dimensdo da amostra tem

pelo menos 5 vezes o numero de variaveis (35 emocgoes).
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2. Verificacdo dos pressupostos base

Os pressupostos base a serem verificados para se proceder a analise factorial passam
por:

a) verificar a normalidade da distribuicdo dos dados. As distribuicdes muito enviesadas,
bem como a existéncia de outliers podem distorcer os resultados, uma vez que aumentam 0s
valores dos desvios-padrdo, podendo alterar também as estimativas das matrizes de

covariancia e correlagdo, em que se baseia a analise factorial.

b) proceder ao teste de esfericidade de Bartlett: testar a hipotese da matriz de correlacdes
ser uma matriz identidade e o valor do seu determinante = 1, ou seja, a hipotese base € de que

as variaveis ndo estdo correlacionadas entre si;

c) proceder ao teste de Kaiser-Meyer-Olken (KMO) — que compara as correlacdes entre

as variaveis e existindo uma grelha interpretacéo, os resultados devem ser analisados:

Quadro 8: Grelha de interpretacdo ao teste KMO.

KMO Analise da.s -
Componentes Principais
1-0,9 Muito boa
0,9-0,8 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
015-016 Mé
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Hair et al (2010)

3. Seleccéo de um método factorial

A decisdo de escolha do método factorial alterna entre Componentes principais
(Component Analysis) e Common Factor Analysis (Hair et al., 2010). Neste trabalho a escolha
assenta sob o primeiro, pois € o que é usado quando o objectivo € sumarizar ou reduzir a
informacao original (variancia) num ndmero reduzido de factores, para efeitos de predicao.
Este método considera a variancia total e deriva os factores que contém pequenas propor¢cdes
de variancia Unica ou factor Unico. No segundo assume-se que tanto a variancia comum como
a variancia Unica (factores comuns e Unicos) definem a estrutura das variaveis e por isso exclui
uma parte da variancia que é incorporada na analise de componentes principais (Hair et al.,
2010).



De apontar ainda que a Matriz anti-imagem, se apresentar valores pouco elevados em
ndamero significativo fora da diagonal principal conclui-se ser vélida a aplicacdo das

componentes principais (Hair et al., 2010).

4. Escolha do nimero de factores a reter

Nesta etapa, Bryman e Cramer (1993) alertam que o grande problema é decidir
guantos factores mais pequenos devem ser mantidos, isto porque os primeiros factores séo
necessariamente retidos, pois explicam a maior parte da variancia. Hair et al. (2010) afirmam
gue ao analisar a matriz de factores ndo rodados, o investigador pode explorar as
oportunidades de reducdo de dados e adquirir uma estimativa do nimero de factores a extrair.
Existem vérios procedimentos possiveis para o fazer. Os mesmos autores apontam oS
seguintes procedimentos: valores proprios (eigenvalues), scree plot e a percentagem de

variancia explicada pelo modelo.

Os valores proprios (eigenvalues) explicam a variancia das componentes principais,
uma vez que um valor proprio representa a quantidade de variacdo nas variaveis originais que
esta associada com um factor. Apenas os factores com um valor proprio superior a 1 sao
incluidos no modelo porque factores com uma variacao inferior a 1 ndo sdo melhores que uma
variavel Unica, pois devido a padronizacdo, cada variavel possui uma variancia de 1 (Hair et
al., 2010).

O scree plot € um procedimento que tem como resultado o grafico da variancia em
relacdo ao nimero de componentes. Os pontos de maior declive sdo indicativos do numero

adequado de factores a reter (Hair et al., 2010).

No procedimento da Percentagem de Variancia Explicada determina-se o nimero de

factores extraidos através da variancia acumulada de factores sucessivos.

Os mesmos autores defendem ainda que o investigador deve analisar a comunalidade
de cada variavel para avaliar se esta possui niveis de explicacdo aceitaveis. As comunalidades
correspondem a proporcdo da variancia total que é explicada pelas componentes principais
retidas. Se existirem variaveis cujas comunalidades sejam julgadas baixas (inferiores a 0,5), o

investigador podera avaliar cada uma dessas variaveis para possivel eliminagéo.
5. Rotacéo da solucao e sua interpretacao
Esta etapa permite tornar as Componentes Principais mais facilmente interpretaveis. A

interpretacdo sera tanto mais facil quanto a contribuicdo de uma variavel se aproximar de

100% num factor e apenas 0% nos restantes.
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Existem dois tipos de rotacdo: Ortogonal e a Obliqua. A rotagdo ortogonal gera
factores que néo se correlacionam entre si, os quais sdo interpretados a partir dos seus pesos
(loadings), que variam entre 0 e +1. Na rotacdo obliqua, os factores estédo correlacionados e

para a interpretacdo da solugcdo é necessario considerar simultaneamente os loadings e a

matriz de correlacdes.

O método ortogonal apresenta em si trés métodos, o Varimax, o Quartimax e o
Equimax. Hair et al. (2010) afirmam que o método Varimax provou ter bastante sucesso na
perspectiva analitica da obtencdo de uma rotagdo ortogonal dos factores, sendo por isso,

amplamente o mais utilizado.

Para avaliar a consisténcia interna de um grupo de variaveis pode-se recorrer ao
método Alpha de Cronbach (Hair et al.,, 2010). O Alpha de Cronbach constitui uma das
medidas mais usadas para verificagdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis,
podendo definir-se como a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras
escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual numero de itens, que mecam a mesma
caracteristica. As variaveis devem estar categorizadas no mesmo sentido. A interpretacao dos

resultados deste método é indicada no quadro 9.

Quadro 9: Interpretacdo dos resultados a partir do método Alpha de Cronbach.

Muito boa >0,9
Boa entre 0,8e0,9
Razoavel entre0,7e0,8
Fraca entre 0,6 e 0,7

Inadmissivel <0,6

Fonte: Hair et al (2010).

A anadlise factorial apresentada de seguida foi conduzida pelo método factorial das
Componentes Principais, pelo método de rotagdo Varimax, tendo em conta 0s pressupostos
base para a sua concretizacdo. As variaveis sob as quais se vai conduzir o célculo da analise
factorial sdo as 35 emocdes descritas nos capitulos anteriores. Sera feito uma analise factorial
a cada um dos iogurtes, cujos resultados serdo analisados e comparados entre si e com o

modelo original.

4.4.2 logurtes Funcionais e logurtes Bem-estar

Os primeiros resultados da analise factorial a serem analisados sdo os dos iogurtes
magros e funcionais. A dimensdo dos dados recolhidos nos iogurtes funcionais e bem-estar

foram de 55 e 52 respondentes, respectivamente. Ainda que considerada uma dimenséao



aceitavel, Silvério (2003) afirma que preferencialmente os dados devem ser préximos de 100.
Atendendo a Hair et al (2010), os dados sédo insuficientes, pois ndo sao, no minimo, 5 vezes o

namero de variaveis (35*5=175).

A variancia dos resultados de ambos os iogurtes é muito reduzida (ANEXO XI). Ao

proceder-se ao célculo da matriz de correlacdes esta é definida negativa (ANEXO Xl a)).

Ao analisar-se a normalidade da distribuicdo dos dados pelo teste de Kolmogorov —
Smirnov, ao nivel de significancia de 5%, a variavel Otimista, nos iogurtes funcionais nao
apresenta um valor de estatistica que permita afirmar que esta variavel siga a Distribuigcao
normal (D,=0,178 < valor critico de 0,1834). O mesmo acontece com a emocdo Feliz nos

iogurtes bem-estar (D,=0,159 < valor critico de 0,1886).

A Matriz anti-imagem, que constitui uma medida da adequabilidade amostral de cada
variavel para a analise factorial de componentes principais, obteve fora da diagonal principal,
em ambos os iogurtes, valores elevados. Contudo, fora da diagonal principal, € conveniente

gue os valores sejam baixos (Hair et al., 2010).

Dado que ndo estdo verificadas os pressupostos base para o céalculo da analise

factorial, os iogurtes funcionais e bem-estar ficardo excluidos da analise.

4.4.3. logurtes Magros

Dos quatro tipos de iogurte, os iogurtes magros foram os segundos com um maior
namero de respostas - 176. Tendo em conta Silvério (2003) e Hair et al. (2010) esta é uma

dimensédo adequada a analise factorial.

A anadlise factorial tem por base a existéncia de correlacdo entre as variaveis. A partir
da matriz de correlacdo é possivel verificar que existe uma quantidade de correlacdes

estatisticamente significantes ao nivel de 1%.

A normalidade da distribuigdo dos dados foi testada através do teste de Kolmogorov —
Smirnov. Nele sao testadas as hipéteses nula, de que os dados seguem a distribuicdo normal,
e a hipétese alternativa, de que os dados nao seguem a distribuicdo normal. Ao nivel de uma
significancia estatistica de 5%, como todos os valores obtdidos, para todas as variaveis, sao
inferiores aos valores criticos correspondentes, entdo ndo ha evidéncia estatistica suficiente
para rejeitar a hipéteses nula. Assim, para um nivel de confianca de 5%, ndo se pode afirmar

gue os dados ndo seguem a distribuicdo normal.

O valor do indice KMO foi de 0,869. Este valor indica que o teste € bom e
consequentemente a andlise factorial pode ser aplicada (quadro 8). O teste de esfericidade de
Bartlett confirma esse resultado (sig.0,000; X* 7462,316), comprovando a existéncia de

correlagao entre as variaveis, permitindo prosseguir com a analise factorial.
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Analisando a proporgdo da variancia total que é explicada pelas componentes
principais, verifica-se que as componentes principais apenas ajudam a explicar cerca de

0,387% da variancia da variavel emocao Pacifico. O valor das comunalidades é assim

considerado baixo e por essa razdo sera excluida esta emocao da analise.

Retirada a emocao Pacifico da analise, a percentagem de variancia explicada pelo
modelo (ANEXO XII b)) indica um nimero de componentes principais de 5. O grafico scree plot
aponta para o mesmo resultado de 5 factores (ANEXO XIllI c¢)). Considerando os “eigen values”
com valor superior a 1, também sdo os cinco primeiros factores que se devem reter. Como
seria expectavel, o primeiro factor explica a maior percentagem de variancia, com cerca de
41,9%; o segundo cerca de 16, 9%; o terceiro cerca de 6,8%; o quarto apenas 4,1% e o quinto

3,2% da variancia total.

O ajustamento do modelo pode ser avaliado pela tabela Reproduced Correlactions do
SPSS, onde se verifica que existem 18% de residuos nao redundantes cujos valores absolutos
sdo superiores a 0,05. Neste contexto considera-se que 0 ajustamento € aceitavel (Hair et al.,
2010).

Avaliando a consisténcia interna de cada factor pelo método Alpha de Cronbach, os
resultados obtidos correspondem a valores elevados. O primeiro factor obteve cerca de 0,963,
o segundo 0,923 e o terceiro 0,881. A consisténcia interna dos factores é assim considerada
de “muito boa” e “boa”. Para o quarto e quinto factor ndo é possivel calcular o Alpha, pois

apenas uma variavel tem um peso significativo nos dois factores.

A matriz rodada pelo método Varimax produz os resultados finais que se apresentam no

quadro 10.

A partir do quadro 10 verifica-se que ao quinto factor ndo corresponde nenhuma emocao.
Como tal, para a analise do modelo que se fard adiante serdo considerados apenas 0s quatro

factores.



Quadro 10: Matriz rodada dos iogurtes magros.

Variaveis Componentes Principais Comuna
Emocdes 1 2 3 4 5 lidades
Zangado 0,283 0,188 0,206 0,728 0,032 0,688
Otimista 0,004 0,796 0,152 0,236 -0,112 0,726
Frustrado 0,427 0,044 0,681 0,341 0,120 0,779
IitEk 0,571 0,039 0,541 0,395 0,260 0,844
Esperancoso 0,061 0,672 0,259 0,274 -0,146 0,620
SHiiE B 0,113 0,561 -0,038 0,147 0,307 0,445
Incompleto 0,195 0,102 0,673 0,316 -0,029 0,602
Descontente 0,250 0,085 0,769 -0,128 0,009 0,677
Alegre 0,009 0,852 0,082 -0,007 0,072 0,738
Aliviado 0,026 0,770 0,113 -0,008 0,057 0,610
Arrependido 0,341 0,092 0,804 -0,062 -0,083 0,782
Desapontado 0,293 0,054 0,876 0,163 -0,009 0,883
Assustado 0,904 0,050 0,284 0,206 0,083 0,950
NErvess 0,905 0,085 0,272 -0,040 0,130 0,919
Preocupado 0,744 0,127 0,194 0,111 0,197 0,658
ST 0,174 0,823 -0,092 -0,058 0,093 0,729
Tenso 0,887 0,101 0,297 -0,033 0,103 0,896
Deprimido 0,731 0,095 0,445 -0,239 0,288 0,881
Preenchido 0,004 0,746 0,105 -0,192 -0,021 0,605
Tisie 0,625 0,124 0,559 -0,068 0,425 0,004
Miseravel 0,935 0,011 0,099 0,143 -0,148 0,926
Entusiasmado 0,234 0,840 -0,020 -0,005 -0,119 0,774
Desamparado 0,018 0,061 0,223 -0,113 -0,082 0,916
Nostalgico 0,480 0,212 0,352 -0,171 -0,484 0,662
Feliz 0,165 0,867 -0,101 -0,053 -0,021 0,793
Culpado 0,535 -0,022 0,536 0,109 -0,187 0,621
Emocionado 0,354 0,475 0,121 -0,008 0,341 0,482
Embaracado 0,675 0,144 0,448 -0,209 0,332 0,831
Encorajado 0,095 0,694 0,096 0,174 -0,038 0,531
Envergonhado 0,575 0,205 0,339 0,250 0,053 0,553
Hostil 0,721 0,156 0,264 0,086 0,003 0,621
uriineak 0,889 0,027 0,152 0,272 -0,188 0,923
Com medo 0,842 0,061 0,259 0,101 -0,065 0,794
Em panico 0,834 0,118 0,011 0,133 -0,261 0,796
\éigﬁ‘g‘;éztg,g' 41,9% 16, 9% 6,8% 4,1% 3,2%
Alpha 0,963 0,923 0,881

Fonte: Output do SPSS.
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4.4.4. logurtes Tradicionais

Dos quatro tipos de iogurtes, os iogurtes tradicionais foram os que contabilizaram um
maior nimero de respostas, com cerca de 267. Tal como nos iogurtes magros, esta € uma

dimensédo adequada a analise factorial (Silvério, 2003 e Hair et al., 2010).

Procedendo a validacdo dos pressupostos base, a semelhanca dos iogurtes magros,
os resultados também seguem a distribuicdo normal (teste de Kolmogorov — Smirnov) pois,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para rejeitar a hipotese genérica de que os dados

seguem a distribuicdo normal.

O valor das comunalidades para a emocéo Pacifico € de apenas 0,360, sendo inferior
a 0,5. Por esta razéo esta variavel é excluida da analise factorial. O teste de KMO é de 0,906,
0 que significa que o resultado do teste € “muito bom”, logo estéo reunidas as condigfes para
se proceder a analise factorial (quadro 8). O teste de esfericidade de Bartlett vai no mesmo
sentido (sig.0,000; X* 11839,293).

Pelo quadro da percentagem de variancia explicada pelo modelo (ANEXO Xll e)) sédo
guatro os factores identificados. O primeiro tem um valor de varidncia explicada de 16,898,
seguido do segundo com 5,524. O terceiro e o quarto factor apenas ajudam a explicar 3,830%
e 3,559% da variancia total, respectivamente. O grafico scree plot corrobora o niumero de
componentes (ANEXO XII d)).

O ajustamento do modelo (“fit"), pelo quadro Repruduced correlactions do SPSS
apresenta um valor de 16%. Também se considera que o0 ajustamento é aceitavel (Hair et al.,
2010).

A consisténcia interna dos factores é também “Muito boa” e “Boa”, a partir do método
Alpha de Cronbach. O primeiro factor obteve o valor de 0,981, o segundo 0,887, o terceiro
0,849 e o quarto 0,837.

A matriz rodada, com os quatro componentes € apresentada no quadro 11. Em ambos

os tipos de iogurtes - magro e tradicional - o modelo final ficou com quatro factores.

Na secc¢do que se segue explica-se em detalhe cada um dos factores, comparando-os

entre si e com o modelo original.



Quadro 11: Matriz rodada dos iogurtes tradicionais.

Variaveis Componentes Principais Comunali
- dades
Emocoes 1 2 3 4
Zangado 0,622 0,017 0,070 0,497 0,639
Otimista 0,052 0,718 0,338 0,025 0,634
Frustrado 0,701 0,064 0,116 0,503 0,761
Irritado 0,781 0,027 0,144 0,413 0,802
Esperancoso 0,119 0,456 0,617 0,166 0,630
Satisfeito -0,072 0,736 0,024 -0,046 0,550
Incompleto 0,473 0,078 0,147 0,617 0,633
Descontente 0,621 0,057 0,149 0,657 0,843
Alegre 0,106 0,848 0,134 -0,044 0,751
Aliviado 0,013 0,612 0,327 0,178 0,513
Arrependido 0,703 0,039 0,089 0,467 0,721
Desapontado 0,596 0,005 0,024 0,448 0,556
Assustado 0,910 -0,028 0,127 0,175 0,876
Nervoso 0,872 0,087 0,188 0,015 0,804
Preocupado 0,828 0,128 0,121 0,035 0,718
Contente 0,051 0,849 0,217 0,032 0,772
Tenso 0,890 0,114 0,060 0,140 0,828
Deprimido 0,859 0,083 0,078 0,078 0,757
Preenchido 0,001 0,408 0,498 0,169 0,443
Triste 0,860 0,150 0,022 0,046 0,764
Miseravel 0,911 -0,006 0,135 0,143 0,869
Entusiasmado 0,127 0,492 0,660 0,055 0,697
Desamparado 0,936 0,016 0,152 0,219 0,947
Nostalgico 0,269 0,228 0,663 0,162 0,590
Feliz 0,092 0,811 0,245 -0,017 0,727
Culpado 0,700 -0,014 0,173 0,447 0,719
Emocionado 0,297 0,237 0,726 -0,170 0,701
Embaracado 0,823 0,059 0,067 0,363 0,817
Encorajado 0,189 0,353 0,674 0,113 0,627
Envergonhado 0,906 -0,008 0,188 0,229 0,908
Hostil 0,804 0,082 0,151 0,228 0,728
Humilhado 0,723 -0,013 0,424 0,003 0,703
Com medo 0,968 0,056 0,140 0,054 0,963
Em panico 0,957 0,013 0,157 0,041 0,941
\éig'l?g‘;ézt(‘(’;f;' 49,700 16,247 | 3,830% | 3,559%
Alpha 16,247 0,887 0,849 0,837

Fonte: Output do SPSS.




4.5- COMPARAGCAO COM O MODELO DE LAROS E STEENKAMP (2005)

Seguidas as etapas recomendadas para a Andlise Factorial e encontrados os
componentes principais pode-se entdo proceder a comparagdo do modelo hierarquico de
emocdes desenvolvido por Laros e Steenkamp (2005) com os resultados obtidos no presente
estudo. Pretende-se comparar as duas estruturas, descrever as semelhancas e as diferencas,

justificando-as sempre que for possivel.

Para isso relembre-se primeiro o modelo original:

Figura 5: Estrutura do modelo hierarquico de emocgdes de Laros e Steenkamp.

Dimensao de Emoc¢bes Negativas Dimensao de Emocgdes Positivas
Ira Medo Tristeza Vergonha Contentamento Felicidade
Zangado Assustado  Deprimido Embaracado Contente Optimista
Frustrado Com medo  Triste Envergonhado  Preenchido Encorajado
Irritado Em panico  Miseravel Humilhado Pacifico Esperancoso
Incompleto Nervoso Desamparado Feliz
Descontente  Preocupado Nostalgico Satisfeito
Hostil Tenso Culpado Alegre
Aliviado
Emocionado

Entusiasmado

Fonte: Tradugdo de Laros e Steenkamp (2005).

4.5.1 Modelo Livre

A partir dos resultados obtidos na analise factorial, os modelos obtidos para as
emocdes sentidas no consumo de iogurtes podem ser representados da forma que se
apresenta nas figuras 6 e 7.



Figura 6: Comparacao dos resultados obtidos com os do modelo original — iogurtes magros.
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Fonte: Adaptado de Output do SPSS.
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Figura 7: Comparagdo dos resultados obtidos com os do modelo original — iogurtes

tradicionais.

Modelo de Laros e Steenkamp (2005)

logurtes Tradicionais

22 Nivel do modelo

12 Nivel do modelo

12 Factor | Zangado
Frustrado
Irritado
Hostil

Ira

Deprimido
Triste
Miseravel
Desamparado
Culpado
Desapontado

Tristeza

Arrependimento
Embaracado
Envergonhado
Humilhado
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Assustado
Nervoso
Preocupado
Tenso

Com medo
Em panico

Medo

Dimensdo de emocdes Negativa

22 Factor Otimista
Satisfeito
Alegre
Aliviado
Feliz

Felicidade

Contente

Contentamento

Dimensao de emogdes Positiva

39 Factor Preenchido

Contentamento

Esperangoso
Entusiasmado
Emocionado
Encorajado

Felicidade

Dimensao de emoc¢odes Positiva

Nostalgico

Tristeza

Dimensdo de emocdes Negativa

42Factor Incompleto
Descontente

Ira

Dimensao de emoc¢des Negativa

Fonte: Adaptado de Output do SPSS.




Nos dois tipos de iogurte sdo identificados quatro factores. Os primeiros e segundos
factores de ambos os iogurtes contém maior nimero de emocgdes comparativamente com 0s
terceiros e quartos factores. Ha coeréncia quanto as dimens@es de afecto positivo e negativo.
Isto &, para os dois tipos de iogurte, os primeiros factores apenas incluem emocées de afecto

negativo e os segundos factores, emocdes de afecto positivo.

No iogurte magro, o terceiro e quarto factor sdo compostos por emocgdes
pertencentes as emocdes basicas Ira e Tristeza. No iogurte tradicional, o terceiro factor é
composto por emocgles pertencentes as emogdes basicas Contentamento, Felicidade e
Tristeza. O quarto factor do iogurte tradicional, apenas tem duas emoc¢fes, sendo estas
pertencentes a Ira. Assim, o terceiro factor do iogurte tradicional € o Unico que tem agrupadas
emocdes de afecto negativo e positivo - a Nostalgia que € agrupada neste factor, apesar de

pertencer & emocao basica Tristeza (dimenséo negativa) no modelo inicial (figura 5).

De um modo geral, os resultados obtidos pela analise factorial para os dois iogurtes
sdo bastante semelhantes. Obtém-se estruturas idénticas, principalmente nos dois primeiros
factores. Estes resultados vdo no mesmo sentido da literatura, que defende que a maioria dos
estudos desenvolvidos na tematica das emocdes no consumo confirmam a Dimensao de
afecto positivo e a Dimensao de afecto negativo (por exemplo, Diener, 1999; Berkowitz, 2000;
Watson et al., 1999). Porém, o mesmo ndo acontece com o0s terceiros e quartos factores dos

dois iogurtes que ficam por justificar teoricamente.

Hair et al., (2010) consideram que a determinacdo do numero de factores a reter,
cabe, em dltima analise, ao decisor/investigador. E neste sentido que, tendo em conta que 1)
ha muita dificuldade em fundamentar teoricamente os terceiros e quartos factores e 2) a sua
reduzida contribuicdo para a explicagdo da variancia total explicada, se procede a andlise do
modelo com apenas dois factores fixados previamente. Com a fixacdo do modelo em dois
factores tenta-se analisar a eventual possibilidade das emocdes de afecto positivo e negativo

ficarem separadas respectivamente pelos dois factores, para ambos os iogurtes.

4.5.2 Modelo com Dois factores Fixados

Procedeu-se novamente a analise factorial, respeitando todas as etapas e
pressupostos base, mas desta vez fixou-se previamente o nimero de factores em dois. O valor
das comunalidades € considerado baixo nas emoc¢des: zangado (0,227), satisfeito (0,342),
incompleto (0,301), descontente (0,349), nostalgico (0,338), pacifico (0,359) e emocionado
(0,372) nos iogurtes magros e satisfeito (0,398) e pacifico (0,355) nos iogurtes tradicionais. Por

essa razdo sao excluidas estas emocoes da andlise.

Relativamente ao teste KMO, o valor obtido para os iogurtes magros é de 0,870,

podendo assim considerar-se que o teste é “Bom”, reunindo-se as condicfes para se proceder
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a analise factorial (quadro 8). O teste de esfericidade de Bartlett corrobora este resultado
(sig.0,000; X2 6594,394). Nos iogurtes tradicionais o valor do teste KMO é de 0,906, que se
considera “muito bom”, assegurando as condicdes para a analise factorial e o teste de
esfericidade de Bartlett vai no mesmo sentido (sig.0,000; X2 11697,167). O valor do

ajustamento do modelo é aceitavel, para ambos os iogurtes - 16%.

No iogurte magro, o primeiro factor explica cerca de 47,1% da varidncia e o segundo
cerca de 18,8%. No iogurte tradicional, o primeiro factor explica 51, 2% e o segundo cerca de
15,7% da variancia total explicada (ANEXO XIllI).

Os valores obtidos para avaliar a consisténcia interna dos factores de ambos os
iogurtes a partir do Alpha de Cronbach séo superiores a 0,9, 0 que torna a consisténcia interna
“muito boa” (quadro 9). O alpha dos iogurtes magros é de 0,969 para o primeiro factor; 0,911
para o segundo factor. O alpha para os iogurtes tradicionais para o primeiro facto € de 0,980 e

o segundo factor € igual ao dos iogurtes magros, 0,911.

As estruturas obtidas sao apresentadas nas figuras 8 e 9. Analisando-as, 0s
resultados obtidos, com o modelo fixado em dois factores, mostram claramente a distin¢éo
entre as emocdes de afecto positivo e de afecto negativo, em ambos os tipos de iogurte. A
Unica excepcao é a emocao Nostalgico, nos iogurtes tradicionais, que no modelo de Laros e
Steenkamp (2005) era agrupada na emocdo basica Tristeza e a andlise factorial realizada
mostrou pertencer a dimenséo de emogdes de afecto positivo. De salientar que no modelo
livre, analisado na subseccdo anterior, para os mesmos iogurtes, esta emogdo ja tinha

evidenciado pertencer a dimensao de emocdes de afecto positivo.

A partir do quadro 12 comparam-se 0s pesos (loadings) de cada emocéo, resultantes da
matriz rodada na solucao final a dois factores, dos iogurtes magros e dos tradicionais, com o0s
do modelo de Laros e Steenkamp (2005).



Figura 8: Comparacédo dos resultados obtidos com os do modelo original, com o modelo fixado

a dois factores — iogurtes magros.
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Fonte: Elaboragao prépria.
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Figura 9: Comparacédo dos resultados obtidos com os do modelo original, com o modelo fixado

a dois factores — iogurtes tradicionais.
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Quadro 12: Comparacgéo do peso das emocdes nos factores com os do modelo original.

Emocdes Modelo testado Modelo
especificas I.Magros | l.Tradicionais original
Zangado 0,740 0,840
Irritado 0,806 0,874 0,820
Hostil 0,760 0,837 0,740
Incompleto \ 0,636 0,600
Descontente 0,791 0,790
Frustrado 0,726 0,818 0,700
Arrependido 0,658 0,807
Desapontado 0,672 0,700
Deprimido 0,841 0,836 0,670
. Triste 0,826 0,816 0,800
‘§ Miserdvel 0,879 0,918 0,830
o~ Desamparado 0,897 0,963 0,730
' |culpado 0,724 0,812 0,880
Embaracado 0,798 0,888 0,530
Envergonhado 0,684 0,944 0,780
Humilhado 0,871 0,726 0,790
Assustado 0,955 0,929 0,820
Nervoso 0,926 0,840 0,740
Preocupado 0,764 0,795 0,640
Tenso 0,920 0,880 0,800
Com medo 0,861 0,942 0,750
Em péanico 0,734 0,933 0,780
Otimista 0,812 0,786 0,640
Esperangoso 0,703 0,744 0,630
Satisfeito \\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ 0,860
Alegre 0,850 0,769 0,850
Aliviado 0,785 0,694 0,700
*;8, Nostalgico* A\ 0582 0,120
S Feliz 0,858 0,802 0,780
& Entusiasmado 0,849 0,789 0,840
Emocionado \\\\\\\\\\\\\\\\ 0,619 0,790
Encorajado 0,716 0,695 0,730
Contente 0,810 0,815 0,720
Preenchido 0,739 0,619 0,920
Pacifico 0,840
Legenda
& N3ao se aplica
Emogdes ndo incluidas no modelo original
* Emogdo que no modelo original era agrupada na Tristeza

Fonte: Elaboragao Prépria
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Atentando ao quadro 12 retira-se que:
« De um modo geral, todos os valores obtidos variam entre 0,5 e 0,9.

e A maioria das emocgdes excluidas do modelo, por apresentarem valores de
comunalidades inferiores a 0,5, pertencem aos iogurtes magros. Uma possivel
explicacdo para este resultado pode residir no facto de os iogurtes magros terem

registado um menor nimero de respostas face aos tradicionais.

» A emocédo Satisfeito foi excluida nos dois tipos de iogurte, enquanto que no modelo
dos autores obteve o valor de 0,860. No entanto, esta emoc¢do foi a que mais se
destacou relativamente a intensidade com que é sentida. Os inquiridos responderam
sentir, em média, esta emocao mais intensamente que as restantes no seu consumo
de iogurtes. Perante estes resultados, a justificacdo podera estar numa possivel
desadequacéo na tradugdo do vocabulo desta emogdo. A palavra Agradado poderia
ter sido provavelmente a mais adequada. A reduzida varidncia nas respostas dos
inquiridos quanto a intensidade com que sentiam esta emogao no seu consumo de

iogurtes parece também contribuir para este resultado.

« A emocao Nostélgico obteve o valor mais baixo de todos (0,120). A razdo apontada
por Laros e Steenkamp (2005) foi de que esta emocdo deveria pertencer
provavelmente a dimensdo de emocfes de afecto positivo e ndo negativo, como a
tinham classificado. Da analise factorial exploratéria prosseguida neste trabalho, esta

emocado mostrou pertencer a dimenséo de emocdes de afecto positivo.

 As emocdes Arrependido e Desapontado adicionadas ao modelo original obtiveram
entre elas e entre iogurtes valores muito proximos. Este resultado parece evidenciar o
gue Zeelenberg e Pieters (1999) defendiam: para algumas situacbes de compra e
consumo, 0s consumidores apoiam a ideia que estas emocdes tém mais

caracteristicas em comum do que caracteristicas que as diferenciam.

Com estes resultados confirma-se a classificacdo de emoc¢des nestas duas dimensdes,
tal como varios estudos realizados na tematica das emog¢8es no consumo (Diener, 1999;
Berkowitz, 2000; Watson et al., 1999). Comparando a estrutura obtida com a do modelo
original de Laros e Steenkamp (2005), apenas o primeiro nivel do modelo original se reteve.
Os consumidores de iogurtes magro e tradicional, residentes em Portugal, apenas conseguem

distinguir as emoc¢des experienciadas no consumo, em afecto positivo e afecto negativo.

A justificacao para este resultado parece residir no facto de que a compra de iogurtes é
considerada de baixo envolvimento, constituindo uma compra repetida. O consumidor tem este

tipo de comportamento face a compra repetida/habitual, por inércia ou por fidelidade a marca



(Engel et al., 2006). O consumidor de iogurte tende por isso a reflectir pouco na decisdo de
compra. Desta forma sdo consideradas poucas alternativas de compra, a decisdo de compra é
tomada num curto espaco de tempo, escolhendo por isso, habitualmente, 0 mesmo tipo de
iogurte ou a mesma marca. A escolha de outro produto ou de outra marca sé ocorre, na
maioria das vezes por ruptura de stock da loja (Engel et al., 2006). Estas caracteristicas do
processo de compra dos iogurtes parecem explicar 1) o comportamento de fidelidade as
marcas e aos tipos de iogurte, assim como 2) a dificuldade dos consumidores em exprimir as
emocodes de forma mais especifica, ou seja, detalharem as emocdes que sentem para além do

afecto positivo e negativo.

O teste das emocdes especificas Arrependimento e Desapontamento, acrescentadas ao
modelo dos autores, revelou pesos (loadings) muito préximos dos das outras emocdes,

revelando assim a sua pertinéncia na teméatica das emocdes no consumo.
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5. CONCLUSOES

Neste capitulo, serdo apresentados as principais conclusées do estudo, a partir dos
resultados discutidos anteriormente. Em seguida apontam-se as possiveis limitacfes destas
conclusdes, identificam-se as contribuices do estudo e indicam-se algumas sugestdes para

futuras pesquisas.

5.1 - PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA

O estudo da influéncia das emocgdes no consumo tem sido objecto de estudo
principalmente a partir da década de 1980. O estudo das emogdes, contudo, ja tinha suscitado
interesse anteriormente em outras areas cientificas, como é o caso da biologia e da psicologia.
No marketing, a influéncia das emoc¢Bes no comportamento do consumidor foi estudado na
publicidade, na avaliacdo nos servicos, na avaliacdo da satisfacdo com o consumo e na
experiéncia pés-consumo. No capitulo da revisdo da literatura foram analisados diversos

estudos neste ambito.

Essa analise contribuiu para explicar a constru¢cdo do modelo hierarquico de emocgdes
desenvolvido de Laros e Steenkamp (2005), cuja a aplicacdo a uma categoria de produtos

distinta (os iogurtes) constituiu o principal objectivo do presente estudo.

Atentando aos objectivos da pesquisa propds-se caracterizar o perfil do consumidor de
iogurtes residente em Portugal; testar a estrutura hierarquica de emoc¢des proposta para quatro
tipos de produtos — iogurte magro, iogurte funcional, iogurte tradicional e iogurte bem-estar;
comparar a estrutura das emocdes nos 4 tipos de iogurtes e comparar os resultados com o0s

obtidos no estudo de Laros e Steenkamp (2005).

Nesse sentido seguiu-se a metodologia dos autores para a obtencdo de dados
primarios, sendo o questionario o instrumento de recolha de dados escolhido. Construiu-se o
guestionario com trés grupos de questdes, com o intuito de recolher informacéo que permitisse

caracterizar o consumo de iogurtes e que permitisse também testar o modelo.

A amostra obtida de 578 questionarios foi formada por 61% de mulheres e 39% de
homens residentes em Portugal. A maioria sdo jovens entre os 16 e os 39 anos de idade
(54,1%). Os distritos de residéncia que mais se destacaram foram Evora, Lisboa e Settbal. O
grau de escolaridade da maior parte dos inquiridos foi o ensino superior e o grupo profissional

foram as profiss@es intelectuais e cientificas.

Os dados recolhidos, apds o seu controlo e tratamento, permitiram confirmar que os
tipos de iogurte mais consumidos continuam a ser os mesmos que na Ultima década — iogurte
magro e iogurte tradicional -, embora se registasse um significativo interesse pelos iogurtes

introduzidos no mercado mais recentemente — iogurte funcional e iogurte bem-estar. A
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frequéncia de consumo que mais se destacou foi a de duas a trés vezes por semana. As
mulheres sdo as principais responsaveis pelas compras alimentares no agregado familiar,

tendo este uma média de quatro pessoas.

A partir do segundo grupo de questfes obtiveram-se os dados que permitiram o teste
do modelo hierarquico de emocdes de Laros e Steenkamp (2005). Era perguntado aos
inquiridos em que medida € que sentiam cada uma das emocdes listadas (35 emocgdes), no
seu consumo de iogurtes, numa escala de 5 pontos. Foram as emocdes de dimensédo de
afecto positivo que, em média, foram sentidas com mais intensidade, com especial destaque
para a emocdo Satisfeito. Ndo se registaram diferencas importantes entre os quatro tipos de

iogurtes.

Através da Analise Factorial testou-se o modelo hierarquico de emocgdes. Apenas nos
iogurtes magros e tradicionais foi possivel fazer este teste pois os dados referentes aos dois
outros tipos de iogurtes ndo reuniam as condi¢cdes para que fosse possivel realizar a analise

factorial.

Os resultados mostraram que a estrutura hierarquica de trés niveis do modelo nédo se
confirma para o consumo de iogurtes em Portugal. Os resultados mostram que consumidores
de iogurtes magro e tradicional, residentes em Portugal, apenas conseguem distinguir as
emocdes experienciadas no consumo, em afecto positivo e afecto negativo (primeiro nivel do
modelo de Laros e Steenkamp, 2005), ndo conseguindo discriminar o que sentem no consumo

em emocdes mais especificas.

A justificacdo para este resultado parece assentar no facto de que a compra de
iogurtes é considerada de baixo envolvimento, constituindo uma compra repetida e habitual. O
consumidor tem este tipo de comportamento face a compra por inércia ou por fidelidade a
marca (Engel et al., 2006). A compra de iogurtes constitui um processo de reduzida
complexidade: as alternativas de escolha consideradas pelo consumidor séo poucas, o tempo
dispendido na reflexdo da compra é reduzido, o habito, a inércia e a fidelidade a marca tém um

peso significativo, constituindo assim uma compra de baixo envolvimento.

Do modelo obtido de dois factores ficaram excluidas as emog8es zangado, pacifico,
satisfeito, incompleto, descontente, nostalgico e emocionado nos iogurtes magros e satisfeito e
pacifico nos iogurtes tradicionais. Estas emocfes foram excluidas da analise pois
apresentavam valores de comunalidades considerados baixos. A emocdo Satisfeito (embora
os inquiridos tenham respondido que era a emocao sentida com mais intensidade) nao foi
incluida no modelo em ambos os iogurtes. Tal deveu-se, provavelmente, a baixa variancia nas
respostas dos inquiridos relativas a intensidade com que esta emocdo € sentida e a
desadequacdo da traducédo do vocabulo. A tradugdo é um exercicio por vezes complexo. A

escolha da palavra mais ajustada pode exigir a compreensdo da intencdo e do contexto em



gue ela foi escrita na sua forma original. Neste sentido, uma traducdo mais directa pode ndo
ser a mais adequada. Além disso, esta emocao deve, possivelmente, ser considerada como

emocdo basica em vez de emocéao especifica.

Verificou-se que a emoc¢do Nostalgico foi incluida pelo modelo no conjunto de emocdes

de afecto positivo e ndo negativo como os autores apontavam.

O teste das emocdes especificas Arrependimento e Desapontamento, acrescentadas ao
modelo original, pelos pesos (loadings) obtidos na matriz rodada, confirma a relevancia destas

duas emocdes na tematica das emoc¢des no consumo.

5.2 - CONTRIBUICOES DA INVESTIGACAO

Os fabricantes de iogurtes em Portugal tém apostado na diferenciacdo dos seus produtos
através das suas marcas, tém aumentado o leque de oferta e tém apostado bastante na
publicidade. A existéncia de um estudo sobre a influéncia das emog¢Bes no consumo de
iogurtes vem apoiar o trabalho desenvolvido pelos fabricantes e distribuidores. As emoc¢des
séo factores internos caracterizadores do comportamento de consumo, que podem contribuir

para a fidelizagc&o e conquista de consumidores.

Como a compra de iogurtes € considerada uma compra de baixo envolvimento, onde o
habito e a marca tém um peso significativo na escolha, a necessidade de diferenciacdo no
mercado torna-se ainda mais dificil e imperativa. A dimensédo de emocfes de afecto positivo
podera ser util como factor de notoriedade das marcas e dos produtos, apoiando a sua
diferenciacdo. Destaca-se por isso a sua utilidade na promog¢&do da marca e dos produtos,

assim como, por exemplo, no langamento de um novo produto.

Como contributo em termos académicos, este trabalho vem apoiar a tematica da
influéncia das emoc¢fes no consumo de uma forma geral e em particular a da influéncia das
emocgdes no consumo em produtos equivalentes aos iogurtes, relativamente ao nivel de
envolvimento e de complexidade na decisao de compra. Os resultados obtidos neste trabalho
parecem apoiar a ideia de que nos produtos cuja compra é de baixo envolvimento, as
emocdes apenas podem ser classificadas nas dimensfes de afecto positivo e de afecto

negativo.

5.3 - LIMITACOES DA PESQUISA

A elaboracdo deste trabalho teve, contudo, algumas limitacdes, que se apontam de

seguida:
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- A técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica. As limitagbes de tempo e de

recursos determinaram a escolha da técnica de amostragem;

- A forma de aplicagdo do questionario (através da Internet) ndo possibilita ao
pesquisador um total controlo da amostra e do ambiente de colecta de dados, podendo criar

algum enviesamento dos dados;

- Estas duas limitagBes no design da amostra devem ser tomadas em consideragdo em

tentativas de generalizacdo dos resultados.

- A impossibilidade de obter o questionario completo utilizado por Laros e Steenkamp
exigiu a construcdo do questionario utilizado neste estudo, o que obrigou a uma maior

necessidade de tempo e de recursos para a obtencdo dos dados.

- A existéncia de mecanismos de controlo automaticos que permitissem igualar o nimero
de respostas (no segundo grupo do questiondario), durante o processo de colecta, teria
contribuido para evitar o desequilibrio do nimero de respostas obtidas nos quatro iogurtes,

possibilitando testar (analise factorial) o modelo nos iogurtes funcional e bem-estar.

- Outra limitacdo do estudo podera ter sido a desadequada traducédo da emocéo Pleased

para Satisfeito ao invés de Agradado.

5.4 - SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Sugerem-se por fim algumas pesquisas que possam contribuir para o aprofundamento

desta investigacdo e da compreenséo do papel da emogdes no consumo:

- Para caracterizar o perfil do consumidor de iogurtes em Portugal poderiam ser
analisadas também as ocasifes e as motivacfes de compra, quer de uma forma geral, quer

por tipo de iogurte;

- No mesmo ambito poderiam também ser analisadas as eventuais diferencas de
comportamento de consumo de iogurte entre diferentes segmentos sdécio-demogréficos.
Poderia ser interessante estudar a influéncia das emocdes em culturas onde o consumo deste

produto fosse mais expressivo e analisar as possiveis diferencas.

- Estudar a relacdo entre a notoriedade das marcas e dos tipos de iogurte com as

emocdes sentidas durante o consumo poderia contribuir para o aprofundamento deste tema.

- Seria util perceber se o consumo de iogurtes de uma forma geral, e de diferentes
marcas em particular, pode ser associado a circunstancias/eventos da vida do consumidor.
Isto porque, a formacdo da recordacdo desses eventos pode ou ndo ter a influéncia das

emocodes.



- Os estudos desenvolvidos a partir do modelo de emocgdes de Laros e Steenkamp
concentraram-se em produtos alimentares (por exemplo, “New Consumer Approach:
Understanding Emotions and Involvement in Beef Consumption”, de Barcellos, 2005). Seria

interessante testar o modelo em bens nao alimentares, de baixo e alto envolvimento.

- Richins (1997) concluiu que, de entre os varios estudos realizados nesta temética da
influéncia das emocgdes, havia algumas emocdes que, ainda que fazendo parte do dia-a-dia
das pessoas, ndo eram estudadas. Uma dessas emocfes era o amor. Seria interessante

também estudar esta emogéo em futuras pesquisas.
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Emotions in consumer behavior: a hierarchical approach
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A prwing hody of comsemer mesanch stndies amotions evoied by markeang stiomli, prodocs and bonds Vet ghee fos bean o wide
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imermediae keve | we propose foor negative and foar poaimée basic emotors. We soccessfully conducaed a prehimimany s of dim seoom d-
order mode], and compam the mpemedines and hagic kel emoton meamns Br differet npes of od The rembs mppe dat hsic
e oma provide moe information shoo the feslings of the commmmer over and above poaitve and napatve offect
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1. Introduction

Aller 2 bng peniod 10 which comsuimes were 2ssamed (o
ke lergely retional deciinn besed on whilierisn podoct
stirdies mnd benelin, m the lzg bvo decades, merketmy
achalers: s disnied to sdy amotons evoled by marksl.
imy st 1, products snd brends {Holbrook and Hirohrmen,
1982) Many stdes imvolving comammer smoboms have
focused mn oom=umers” amwtomal regrones o sdenBmg
{ex., Derhaix, 1995, i the medisting mole of amoloms on
ithe safisfaciion ol comsumers {eg., Phillips =nd Bammyari-
mer, 2012 Emidiirn have heen shown Lo play &n importnt
rale m oher coniext, such &3 complaming {Sephens snd
CiwAmnner, 1998), senioe [milures {feelenhery =nd Pisems,
1999) =nd product atitudes (Dube o al, 2003 ). Emations
e ollen ocomcepluslieed = genenmd dimesdiona, like
pumiive = negsitvs =fBol, bl there hes aka been an
inlered m mos greciic emolons Within e bter stesm
of mssmch, snme reeschen we 2 compehemive == ol

* Cocspealing silee Tel! <30 [ 4680700 Tax: 31 3-458375
Erericrdl audiraicc Flassaiiust ol (FIM. Laea)

G190 F - e Bind st 1D 1004 Feves e AT Skl sesand
e FOCH DRSS Paasceemt 2003 B0 2N 3

:l;'luciEl: emditms (Rchms, 1997, Euh el al, 20007, (dher
resesrchers concenitmle n ane or several spec o et
such = murprise (e Derteix and Vanhsoome, XN ), regret
{2, hmmen and feslenhery, NHI2; Tares el Midal, 2N,
sympaihy s emymihy (Edun Bxals and Slem, XHIF),
emharrsamen | Verbeke snd Bagnen, 2013) mnd g
{Bowne o 2l 2003, Toylor, 1994),

Dregrile this smerring bady of reseanch, progress on the
ume al emitions in amanser behavior hes heen hampened
by =mbiguity shout iwo inerrekied isues vz, lhe
srrucnee mnd contenr of emotivm (Bagood =1 =l 19949),
First, wih megsnl i seruciure, wime ressamchens. exsmme &)
emations o the sine level of pnemlity (ex., Lard, 1977,
wherees athers ecily 2 hiemchicd smuciure in which
speci lic emotons = el imEnos of more pEneral
underymng hesic emotions (Shaver et al., 1967 Siomm and
Slorm, 19871 Seoomd, snd reledly, thes & debhsis
oconcemmy e confent of amobons. Shaukl amobons he
e Fruitfully conoeived as very o] general [=cionm, such
. plesmirefzousal Bawisell 1980) o poednvenesbve
affecl (Wabon sl Tellegen, 1938507 Alfmstiwily, sppraiial
itheorsits (dee, a.g Frigle =i 2l | 1989; Rosmen o o, 1996,
Smith i Laemms, 1993) sgue sl grecihic emotions
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shonild not he combined 1n osd ematiom] oo, heouse
exch emotion hes & distioct sl of sppresalbi. The confusion
concemin g druchme and conien of emotions hes hindened
the full iderpreizton and ase ol emodions in comsmEner
helavir theory md emprical res=ach (Bapod of =l
1999y,

The pupese of (ur paper 14 bwolokl. Fird, we miegrae
semmnzly opgeEmE resesrch stemrs in paychology amd
commoier hehavior by develogng & hiseschical modd ol
consumer emotons. We will show ithat the general
dmemims with poitive md negstve affsd == ihe
spenmdmate and meosd shetec level =l which emotions
i be delined, The suhordmate level conads ol specilic
comsummer emobions., We will develop & indemmedise level
with haic emotona thet Enks dhese two vel. Sscond, we
conduci & prehminary led of fhis popeisd stuctume ad
comguere the memm for poiilnee i negative sffecl wih
those of the haxc emsotions b foar di Berenit food type

2. Emutiines. in consumer research

This secion will efly disus = dudmtve s of
comnmner sudies o emotion (e Tahle 1 for =n ovwerview ),

Seversl studies focused on the smotiomal regronses Lo
i HoMwook sod Batre (1987) developed ther awn
emobomal scale wmed on = medepih review ol the
leratue. They uncoversd] 2 plessure, aroussl ad domm-
natiin domension W their deia, and showsd thad thess
el o medisle consumer respomsss i sdvertiang. Edell
mnd Busks (1987) =ho crented fhew own emotion 1t =nd
found thel feehines play = mportni ke in ithe prediction
of the &% effschvenss. They progossd thres Eors =
uphexl, negstve, and wermih for Oiney = al (1931

il B a

b 58 0T A4TT- AT

showed that the emotimnsl doremams pleaswres @nd ol
mediste ihe nelation hetween sd comieni snd s#iudmal
compemaiis, =nd comsequenity viewing tme of o=l
They used pert of Melrshisn and Russell's (1974) seale.
Diextazix {19495 neplicated ihe resesrch of Hdell sl Burke
{(1T9R7T) m & netural sting. Hi amobon words wene ed
an 3 presimdy, end uncovered 2 pomgwve mnd nepshive
factor. Steenbcamg ot al {1996) mvestigsted fhe relations
hetween mouse] polenizl, sousal, sl ad evalustion, with
nesd for dooulabon = & modersior. They heed ther
srnsal dimenson on the a=le of Metrshim =l Rl
{1974

In the satisfaction Hiemdus, Wedbmok {1387 wes one
of the Ard i imvedigsts omaumer emotomal negumses lo
productconmption expaniences =nd iheir relsionship o
severzal cembrzl asmects of apunchese pocewer O
{1993) extendsd e work by showing fhal emobonal
reponses medize the effecs of poduct siedhues on
satisizcinm Bodh studies relied on Laxd's (197 7) exomrmy
of fundsmenial affecds, and fomd pamitive =l nepsbve
affect = wnderlymg emolion domensons, M end Cfiver
{1993 mvestiyeed e gmucuml nemslatmsip owmg
evahistions, feelms, =nd satislaction in ghe posconamyp-
bon experence, They combined Walsm = al's {1958)
PAMAS scale and Mama’s (1981} cirommplex scale. Bolh
three domensions—mmilar o the uphesi negative, and
wamih [aciom of Edell aid Barke (1987)—end fwo
damensons—poatve and negative sllect—were uncovered,
hul only the lsier dimemion wene wed m the sl
Drubve sl M organ {1998 modeled rends m consumplkim
emofions =nd sshslEchon in onder i predict rerogrechve
gkt julprent of services They wed fhe PANAY sczle
(Wilem el al, 1988} end uncoversd pomiive mnd meyehve
effect. Phillps =md Bmmmgsmer (X02) confirmed the

Tilsie T

Eherview ol ondisse suio ol diny eonstons i o s Wik e

Refermae Finien mosd e wial e

Ri=Tl asid Bslie (FRT} RN sl Bl | KPR Uplee 1, i, sl wasw

Hokonk anl Basa( FFIT) Hoenasls gl Bats (19T Fuspiu=e, wvisiad, ol demmadres

Wil |16 T) ik (1T Pasitive amd aogpatve alfas

(Recy = al {1990 Wictonbeum ueid Raseel (0% Plosi aml ol
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A s v 0 B (1) Wi o2 gl (), M (1301] Uhprlasa 1. digadiee il wasss
Pautvc amd soiaive

(iive {198 Teaed (ETTT) Pasizive aml segaeive alfa

D oaiini {195 Dbt i I9755) Pitiee aal sl e allse
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orpawtence of inclwling postive sl nepsiive affed m

expleining safigfaction. Smith md Bolm (2007) mves-

tigsdad e i of comammer emobons m ihe comed of
sTyice [miure and recavery encounier. They used conieni
i for the maponses of he particpanis and gmuped
e (megativel emabon words of comumers in Gve

cEleginies
Holrook and Cardner {1993) investigaiad the melation

Tt weem e emiotional dimersiions plessre md sousal smd

the duatiom of & conmmmpim experience, which wes m
ther ce, ligemimy b0 music. They used Russell et ol

{1949 Adfec Cind do messure pleasue 2l snsal ol e

Myer {1997 anid Ruth =1 al (A2) Geussd on defimng

the anlecedenis maiher than the consequences of emotims

T 2
Bl Wodls

i439

Myer {1997) showed that the mrpreizls of poal elevance,
ol omyrence, md coping potental ae deenmnms of
gevers] hsic consumpiion smolions Thes smolion wers
mainly heted on Shever ol el (1967). Ruth o sl (ANE)
eplored the copmitive spprmisals of dustions and ther
comeponlence o 1 experienced emations. They alm used
emeiom besed oo fhe hiemnchical snuchoe of Shaver =i al.
(19T

In swmmary, s overview showd el thens i3 wids
ihvergence m fhe condend of emobions stuchisd in commmer
neemrch. Swdies ofEn use different scaled 1o memare
emetiom = focus on differeni emsdions. In spuie ol i,
cimanTer resschers equendly use, or exqplorsiory dsa
amialyis yiekls, & smmall number of domengims (Bagoed eial,,
1999, Amemy these, fhe clesdfcation of amaims m

e cHolen Wl
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pesitive el regstve alect appeen 1o e the mow poguisr
oomeeptushizsion {see Tehle 11

A, Pusitive woal negative affect

Many papas scknowlelee thal posiive and nepstive
affect == “ever preeml m the experience of emwrbms
{Dhemer, 1999, p. HiM; see alio Berkowite, 20007 Walaon
el al, 1999 W have comteni-anzlyeed 10 semmal stodes
in paychology on anodions el emaotion words (Frojede =l al |
19% Haviens o =, 1989 Monsn emd Hese, 198%,
Plulchik, 198 Rosermmm o 2, 1996; Russell, 198 Shaver
ol 2l 19E7; Storm and S, 197 Wation end Tellegen,
1905, Watson =l al., 198 W weme shle o clesily all
emotion words = eiher 3 positive or neiplive smobon (ses
Tehle 71 Tahle 2 shows fhe emotion words =nd imdicades
which studies included & periicubsr wond as & poitive or
negplive emobon word m fher dmchoe. The mumber ol
meherencss [or esch emobion wond il usrsks o whel degres
resemnchers spwes el dhis i3 @an emoiom wond. For example,
the emotion wonds lser, sabies, md hgpmen sppes
altmemi in every emobm stucture, wheness odhers, hlke
oo ful, Gl dvm, smel e, ame omly meen ton 2o occmaonally.
In mddiiion, Teble 2 muppons ihe noton that there = more
negative ihan postve amobion vornds (Mogan and Hess,
19K},

et which ol hese memy emotion wonds shoukd be wed 1o
e coumer emetiom’” To address ihis isue, we cm
ws the impartnl shudy by Raching (1997), Hased om
o Set{CES ). This aale includes mosd, i nod 2]l smotions
ithat i emenze W oonmmmpkn S st and wes developed
o digmpuisgh the vanetes of amobion ssscied with
chiflerend. product cleises. Table 2 revesl thel the wmds
incluled 1n the CES {in fiahios) =re anon g the maont frequenily
encmn=red wonds in fhe prcholgcal emation iersre,
m=nd cam be emaly divided in ponilive =nd nesstve alflsc.

Addvanizgs of the division m posiive sl negsiive ailed
am= thet {1} the model con be kept smple md (2 the
combinstion af = penon’s podtve and neginre aifed 18
indiczdive of hinher sitimde. The dissvenizge = e
impartni distmetions sy o ferent positive md negatiwe
emations dissppeas (Lemer snd Keliner, 24K XM L Thaus,
hore precte mlimmation ahoudihe feelings of the comiurmner
i3 lomd { Baromo & 2l , 1999, Becanse dillerent smotion cam
hzve differeni beheviorsl comegquences, it 13 imporznt o
know, fir exampile, whether 2 fa hure 1m B prodnd or service
ehcils leshmgs of =nger or sxiness. Bogh sngny sl sad
peaple le=l fhal someihing wione hies been dome (o them,
Tl whemeas smd peopile heoome ineciive snd withdrmm, the
mgry peram becanss more energiesd o Gghi agama the
cause al anger {(Shaver = 2l 1967 Several sfucdies have
ahown hemw Importnl i & o lske i scomnt differences
s smotions of the ssme valmeos (Lemer end Keliner,
MK, HHH]; Zeclerbery and Picters, 19991,

d. A herarchy of consumer emo o

The ressarch sresom supportng the difleren emotion
stuchres {poatvemershive vai. dpecibic emotions) ssem
opemy, hul can m (ol be seen = complemeimg. Shever
ezl (1957) =nd Sdorm zned Slomm (1987 heave snapetad
il smotions can he groupsl imo chders, yielding a
hierechics] dructure. The mos general | superondmste, level
cnast of petive ol nepative aflect The nexi level i3
comiklersd 2= fhe hege emotin level, md the lowesi
suhemdmaie, leneel congds of groups of mdivdusl emotions
ithei form & categiny named afler ihe mos iypical emobon of
ihed cxiegory. Akmy the lmes of the hemerchical stucunes
ol Shorver ef sl (1987) and Siowm sod Siarm (1967); we thus
primose thal conmmer emetion can be oonwdersd] sl
dilTeremi levels of almiaciness

Our hersmrchy ol conmmer @motiorns distmpushes
between positive md negative alled & the sapenminsie
lewal, The specific commener anofion hesed on Richns'
(1997 CES mcompess the subondmate level. Wihich hesic
emetians thoull conetiiue tha intermmesdisie levwel, howenver,
14 ks clear, Basic emmotimns ae bebeved do he mnads and
universal, il because theae e diffaent ways & conceiwe
emctms (facal, eg., Fomen, 1992; hiosocal, g, bad,
1992, bran, ey, Penksepn, 1992}, there i3 abo didapree
memi shol which emotions sre base (Tumer and Oy,
1992} Oriony =nd Tumer (1990) have shown that 14
differeni emotion theorss pogossd 14 di el sls ol
hadc emotions. Table 3 shows the wage quency of the
hasic emolms m the dilfferent stuctmes reviewsd hy
Chrioary =l Tumes 11'9‘&!]&.“‘!!11&1!:@5:1::.:}-!:-&:
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emeiions from Tehle 3 =e smong ihe mesii requenthy
meioned emotion words 1 Tahle 2,

To develop 2 sd of batic comsumes emotiony, we draw
m the lWerarchical stucturet of Shaver =l sl (1987 and
Siorm = Simm (12487 ), and Table 3, Some hesic smartion
wards ane menioned momoa of ihe sciures (iee Tahle 3)
These sr= amger, e love, sadnes, dgnel joy, &l
sumrise. Anger, s, live 2nd ssdness e hastio apotions m
hath the stuctunes of Shaver o sl (1987) and Siorm snd
R (19R7 ), &nd wall be rebimex] m our struchre. D
& nol mchdsd m e sucure of Ridons (1997 sl
therefne sxchided = 2 g comum plion emobon.

Supre wen exchded For severz] remions. Firsd, i i1 2
reutral emotom (Slom =nd Skrm, 1987) mnd ihersloe
mpeEshle 0 chsaly = 2 peabve or negatve amation.
Secomil when partiopania were mquired o 181 emotions
surprise was handly meniioned (Fehr sl Russell, 1984}

Folkremg Siomn snd Stann (1987), we added the
emation shame i lhe besic negative smobma Anger,
smilness, and lesr ave all smobons elicied by afiusdon
sl by ofhem or dromnstences, wheness dheme B caused
by & negative sctiom of comanners themselves {Rosemm =
al, 1996}

The usitiive emotons can be mughly dividsd in inier-
peronz] emotions md smotons withoul intepersomal
relevence (Sorm md Slhem, 1987 The miempemonl
e are covessd by bl ik geclic smoton
words, bul there sre deimcl differences hetween the
emaiions thal ane nol miemersonal Following Sonm ol
Siorm {1947, we therelon: replssl ihe more gmers] term
Joy by the hade emoboms oméemtment, hagpmess, =nd
pride, Comemimend 15 low in srouss] mnd psdve, whensa
heppiness is higher m =chvity and 2 reschve poiive
emion. Prode, i the olher hamd, oomcems leelings of
aperianty. Due o thess differences, we arjus the 11 &
hetier i mohuide these badc emobon: sepersiely mibier ihm
2l mder one large besic emotion af joy,

Our proposed. hemchy diw comsiss of thee levels: the
superomnhnsie level with positive and negstive sffect, the
edac level wilh four poaitive end o negstive emotions,
ane the subondmate level with specific amabomns. The fml

%
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remil can be seen im Fig. 1, Mewl, we will comlus =
prelommary st ol s hypathetned stucturs.

5 Method

5L Rumple and proeedure

Dhstx weme collecisd {n 2 netoml by representsive sampls
=mumg 845 Dhich cmanmes wmy = questionname. Tha
kel wsemch mpenoy (K cemied oul the dets collectom.
0 the respondenis, 53.46% were women, SH3% wers
regamsible for the daily ymosry shoppmy, =nd 62, 1% wers
the mam wage eszmer of the housshold The averape
howeehi]d ze was 239 pemons end 211 kevels ol sdocation
mxl moome wene represenied. The sverage ape wa 48
yers and ramiped between 16 mnd 91 with 2 F=irky normal
e

Repondenis were ssked i indicale o whal exieni they
experience 33 gpecilic smolioms For one {ramdamly
=magmed) type ol food (Enstically modified food, Rme-
tim=l food, ompne foal, or regubr foel) Thus, we
memmre smobond @ 2 generzl, proshcl-bpe level aff
caeyarization. In The Metherlends, these types of foods
=re widely kmowm, the exceptm bemy [unctionzal foods
{ths was conlinmesd in deossons wih ey egers )
Thenelone, respondenia who mis=d fher amations e [me-
gzl foods received sddidiml eqplmstion: “Funchoml
looels mre food products el heve been enriched or
melifiesl The nesmam br #is B o meke ihe prodoc
healthier ar b prevenl diwmes (g, mik wibh exins
calcion, megarme with addiives o bwer the chalesdenal
levell

52 Mramurnex

With simne axcepiins, the emolon wards shown in F.
1 were uwed. Emolons were mied on a Ave-ponnt Lilesri
aale mneny o [ el thiv emogon nod ar aff {1 bo 7 jeel
diiy emution very smmgl (51 In 0w amunc] bed, we
mmiled the sk emobans “ove” md “pide”, and fhe
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emantion wonds “enviond” sl “jealoud”. “Love” # demm-
aimied 10 e manly sxpenienced in the cne of sentmenial
proeducts, bke memenios mid @il (Richms, 19970 The
latier Hiree smotiom are miepersonal sl lew pplicehlein
the case of wilely mwilshle food The emoticn “pride”
generally ocours when 2 consumer feeb miperior compared
ta mother pemson, wherszs the emofions “emvy™ =d
“jemlosy” ocour when oonmrmens fiz=l thet snolber peran
has someihing more o betler than them. Thus, the hesc
emotons moour snahees = = lolkws snger, leer, sadnem,
ahmme, conterimen, and happmes., mesaned m olal by 33
apeci fic emotion wirdid

52 Nabdin of the emations sruciwe acm ood nypes

Belore we can st our second-order Toeechic] mad=l
ol commnsr amlnns, we hayve o edahbsh whether we can
pan] the dets soos e lour food types. We do this m o
ways, Fird, we a5 whether prmogal compament anzhrss
yields the same [acior dnichre m sach of the e food
groups. The Barileti's sl of sphencty ia 5gm Gzt G all
[ Foodds, emil the messure ol somplng sdeguecy rEnyges
hetween  B6 (orgame food) mmd 90 (pemebically modifisd
il ), which meama thal prancipal compeonen snalyss o
be mpplied. The some lesi madicaied iwn [acion in all e
grougm, explammg helvesen 45% (repuler Bodi and &%
{wenelically modified foad) of fhe wensnce, The [=tior
struchunes {alier rolsbon) were highly simmlas, Tooker's
congrusnce ooslicien zlvay hemg mestesr than 95
(Pl Caliell 19780

A ssomd way b =wes the dmilarity of the four food
groups i Lo bed o the mvanence ol the covanance mestrices
srross the four groups wsmy LISREL ¥.50 {(Seenkamyp =nd
Baymyperiner, 19983, The Al was good, given the lemss
szmpile md high number of deprees ol freedom {Boumga-
ner znd Momburg, 19981 ¢ (IART=3445.90 (P00 )
CFl=B&; TLI= 82, Hence, we can poal the dets scrom the
il food bypes

. Results
6.1 Tewfing the proyprosed modef

We nsed LISREL 850 w e the proposed escingl
emwtions model. The atendamhired parsmeter sstmses ol
the secomd-onder fackir smalysis zre repored m Fig 2
Madel Ft is accepishle; ; (490)-3036.79 ( P<001),
CFl= 84, TLE A3, Although the 5~ was highly siem ficeni
(ol wmexrecied gwven ihe l=ne somple s Anderson snd
Cierbing, 19880, olher mdicstons sipged ressmehle madel
i, especially comdermy thet A is sdversely afleced by
madal commplexdly (Baumpsrner med Homnburg, 1996;
Ballen, 195Y9; Home =t =1, 19%9). In sddiion, the AL
mezsures are m line wih smoulstion esuls (e Cerbmy
il Andersan, 1993 B a review) and commpans Fayorshly o

finf i

other mendels with somlar degrees of feadom (g
Wetemeyer el al, 199]1; Riching snd Dravaon, 1992 Weone
el 5l XHI3)

Al fEcor lomdmgs were sgmboami s P2, ihe
average lmding bemg 73 Only the olor badmg of ihe
emotion nastal s on the bese emation sahnes wes helow
Al A peaghle axplanaiion brilos 5 fhel noselys mohess
compilex emeikmal remanses and can have hoth 2 poabwe
anidl = negmitve mnmottom {(Holek el Havlens, 19981 The
comelstiom hetwem the ssomdonder ol positive =nd
nege alfed wan smiican (r=— 35, P2 01, confimmmy
earlier reslis fownd in comsmmer resmrch {(eg . Wedbroak,
1987, Phillps and Baumgeriner, 2002}

Thete resuls sugpori the comergenl and discrmmineni
yahdity of ow model { Steenkmrp md Van Togp, 1991 L The
relizhiliy ol owr messtumes was high. Cronbadh slphes were
=% =nd z=25 fir the donensms paiive and negative
altect, regechively. The haac emotions yielded the follow
ing melzhilites: smwer {z=HE), l=ar (z=E%), senes
{z=T], sheme {z=T74), conientreni {z=R&), and haggi-
nesw {o=92)

6.2, Comparison af the mperodinagie bvel with the baric
e S

Alhough the emotion srucane 15 smile for the far
bl gromps, that does nod ooply thel ihe vanom foods
evike the sme emmdimal neensn, Tahle 4 provides the
mean soores for fhe supemordmete dimemns om potitve =nd
negsitve affect =nd for fhe heac amotion.

AMWA with mubmle comparms (LS0) wes ued o
investigste whether the mean valoes oo food goagrs ane
s Acanily o (Tereni, Pasticipenis expenence siwmi fcandy
meare nepatve alfec e ks poative affed for genetically
madified Foadi then for the ofher fogd goiga Vel ihe
hastc emadinmns show difTerences amemg the fomd ypes dhal
wimkl have heen lod if only potiiiee snd negstive affed
had heen congdersd Both e i emotons les and
cotibenteni conten aldiomn] subiles dstnciom sonoss the
fooxd groaps. The negstive sifsct experienasd by commmen.
i similar for Amctionzl, orgmic, nd regulsr food. Vel
cinpumers fe=l = kit mone fesrful omosming  Amobomnal
foawl dhan for ongmnic end regular food, Concemmy ithe
peimiive smmobon, omentmend hes very low valves fiw
orgmie food ommpered to hmcbonal el reguler Food
These nuances, however, are wiped sway for positve
affect

T demonsdsde the nmefihss of bmikc omoton ke
urdlerdanding the conmumer's feelmes, we will bke a closer
look =i ome of the foad groups. Genstcally madified fod
gl & contniversal lopie In cmismponary socisby,
:mrl]'nmrimu resenich (o8, Beredahl, 20001 ) hes shown dhed
cimsammers have = mather nevative sitide lowards this type
ol Tl The soomes on negetive end positive affect suppon.
i, bl e beac emadiome indicsle mone clesrly how
commres. feel, Perticpants do nod lesl sul or sshemed, bol.
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T o si aom

Biie] on oam Hiereturs review, we concluled thm desmie
ihe: di Teremi ways D Inessue e s, pos ove =l negatve
zifect are equently enpioyed = peneml amotmn dimen-
s, Fnporeni nuences, however, ave o if emotions ol the
fame valence =re collased iogsther The peper themsbime
progusied & hismsrchiz] model of comomer emotiona{Fig 1)
o mieirete el i Hereni resennch shemns concerming emwion
conterd and stuchme. This model specifes smoboms =1 thnes
levels of gemersbbtye Ad the supsrordinzie evel, i dstne
gutthes betwesn posiive mnd negeiive sllecl This is
generally comadessd io be the mod shetrect byel ol which
emotions cm he experienced {eu., Berlowite, 3000; Hener,
199491 At the level of hesic emation s, wespes by Four postive
{oontentmen, happmes, love, md prids) and Four negative
{sadhen, [, snyer, snd shane). AL the subondnsie level,
we dutingunh belween 42 gecific emotions hased on
Richins" {1997 CES. O empuincs] sudy provides sappon
for the proprosed mode] and suggeds thad the basic emations
zllow for 2 heiter underdalmyg of the commmers’ laehngs
conceming certin bood producs. compansd o only poatve
il megenve afecl. Mode thainotin =il stiwdions (s maodel
nesdbensed s a whole: Diependeni on theresesrch question,
only pert ol the model may be wied However, even m such
e, e reseercher cam 34 1 relbste hivher speciiic results i
the hmadersruchie of vur emotions This mekes 1 s for
e neieEch lo cumulsityaly uild on esch oftier snd o
identify geps m o knowledus.

he shdy het severs] hmfations, which oflfer avemes
for hwre research. Firsd, we excluded two hasdc smotons
{livve mmd pride) fom owr empncl amlyss. Fomne
ressarch i nesded (o validsie fhe whole Hersnchy of
emotiond, md o ied our model on other poducts =nd
dervices Sacond Fulire ressarch can expand the sl af
apeci i consumer emotons. Posible candidetes include ihe
negaitve emotion: mgred and dhagpoinimeni thad recenily
received @ yresi deal of sitention in conmmmer resesrch (2,
man mnl Feelenbery, 2002 Thims snd Ml 20004
Zeoknborg and Pieters, 1999, Reget siems from had
deciomn, whersss disppoinimes ongmaiss fom dxon
fimmed expeciencies (Feslenbery sl Pisters, 19995 We
thus propose thal el cm e pomtoned under the sk
emotion shame, =d dszppoiniment wmder ihe basic
emation ssdness (feslmbay e o=, 1998), il fuime
resesrch should mvestigse fhis_

Thinl, Eiwe ressach can myedpats wheiher fie =i of
bamc emiiim hos grester e bnstory power Uhenm poabve
mnd neptive affect O explorstony anslysis mdicades this,
bt future resesch shoukl s fhis hypothess. Fourdh, we
te=stad o emotiond malal in The Metherlands. The fmiher
sdvemcement of consums mseanh 2s o scdemic
decipline requines thai the wlidiy of ow iheores =nd
memares and ther deyres ol genes] validiy sl houndary
conditions he ledel m differeni counlne | $lsembamp nd
Hurwess, 20012}
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nos antecedentes n.** 4 ¢ 5, bem como quanto as clas-
ses de capacidade de uso, tipos de solos e sistemas cul-
turais utilizados, de acordo com o definido no quadro
da regionalizagdo constante do n.° 1.

12 — Os candidatos a este regime de apoio aos pro-
dutores de oleaginosas devem facultar ao INGA, ou a
outras entidades por ele designadas para o efeito, o li-
vre acesso as suas exploragdes agricolas e a todos e
quaisquer elementos necessarios a realizacdo de acgdes
de controlo.

Ministério da Agricultura, 3 de Julho de 1992. —
Pelo Ministro da Agricultura, Luis Antdnio Damdsio
Capoulas, Secretario de Estado dos Mercados Agrico-
las e Qualidade Alimentar.

ANEXO

(a que se refere o n.° 2)

Produtividade (qguilogramas/hectare)
Classe de capacidade de uso, 1 2
Regido tipos de solos
e sistema cultural .
Qirassol, colza Girassol Colza e soja
¢ s0ja
Bairro ............. 800
I Sequeiro ........... 1450 782 2360
Regadio............ 2 600
Sequeiro:
Classe A....... 900
3] Classe B ....... 700 782 2 360
Classe C....... 500
Regadio............ 2 400
Sequeiro ........... 810
| Regadio. - omooon 2570 1510 4 600

I — Produtividades médias regionais que tém em conta as clas-
ses de capacidade de uso, os tipos de solos e os sistemas culturais,
a considerar no calculo do montante de referéncia nacional.

2 — Produtividades médias regionais as quais se aplicam os mon-
tantes de referéncia nacionais previsionais da ajuda, referidas no n.° 2
do artigo 3.° e no artigo 5.° do Regulamento (CEE) n.° 3766/91.

MINISTERIOS DA AGRICULTURA
E DO COMERCIO E TURISMO

Portaria n.° 742/92
de 24 de Julho

A produgido, comercializagdo € consumo de iogurte
¢ de leites fermentados conheceram nestes ultimos anos
um forte desenvolvimento, em parte acelerado pela con-
corréncia de produtos oriundos do exterior.

Neste contexto, torna-se necessario rever o quadro
legislativo em vigor, tendo como envolvente geral o in-
teresse do consumidor e visando em particular a flexi-
bilidade da ac¢do dos agentes econémicos, como ga-
rantia de uma reforcada capacidade concorrencial,

pautada pela imprescindivel harmonizagdo normativa
com os outros paises da Comunidade Econémica Eu-
ropeia.

Assim:

Ao abrigo do disposto no artigo 1.° do Decreto-Lei
n.° 205/87, de 16 de Maio, com a redacg¢do dada pelo
artigo 1.° do Decreto-Lei n.° 87/91, de 23 de Fevereiro:

Manda o Governo, pelos Ministros da Agricultura
e do Comércio e Turismo, o seguinte:

1 [
Defini¢oes

a) logurte — o produto coagulado, obtido por fer-
mentagdo lactica devido a acgdo exclusiva do Lacto-
bacillus delbrueckii subsp. bulgaricus e do Streptococ-
cus thermophilus sobre o leite e produtos lacteos
indicados no n.° 1 do n.° 6.° e com ou sem os produ-
tos indicados no n.° 7.°, devendo a flora especifica es-
tar viva ¢ abundante no produto final.

b) logurte aromatizado — o produto coagulado ob-
tido por fermentagdo lactica devido a acgdo exclusiva
do Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus e do
Streptococcus thermophilus sobre o leite e produtos lac-
teos indicados no n.° 1 do n.° 6.°, com adi¢do de pro-
dutos indicados no n.° 2 desse numero e no n.° 8.°
e com ou sem os ingredientes indicados no n.° 7.°, ndo
podendo a parte lactea ser inferior a 75% (m/m) do
produto final, no qual a flora especifica deve estar viva
e ser abundante.

¢) Leite fermentado — o produto coagulado obtido
por fermentagao devido & ac¢do de microrganismos es-
pecificos sobre o leite e produtos ldcteos indicados no
n.° 1 do n.° 6.° ¢ com ou sem os produtos indicados
no n.° 7.°, devendo a flora estar viva e abundante no
produto final.

d) Leite fermentado aromatizado — o produto coa-
gulado obtido por fermentag¢do devido 4 ac¢ao de mi-
crorganismos especificos sobre o leite ¢ produtos lac-
teos indicados no n.° 1 do n.° 6.°, com adi¢dao de
produtos indicados no n.° 2 desse nimero e no n.° 8.°
e com ou sem os ingredientes indicados no n.° 7.°, ndo
podendo a parte lactea ser inferior a 75% (m/m) do
produto final, no qual a flora deve estar viva e ser
abundante.

2.°
Classificacdo

O iogurte, o iogurte aromatizado, os leites fermen-
tados e os leites fermentados aromatizados classificam-
-se em fungdo da sua composi¢do, do tipo e da maté-
ria gorda.

3.0
Composigio
1 — Quanto & composigdo, 0 iogurte pode ser:

a) logurte natural — iogurte sem quaisquer adi-
¢Oes além das culturas microbianas e dos ingre-
dientes previstos no n.° 1 do n.° 6.° e na ali-
nea g) do n.° 7.°;

b) logurte acucarado — iogurte natural ao qual se
adicionou sacarose, outros agticares e ou edul-
corantes.
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2 — Quanto a composi¢do, o iogurte aromatizado
pode ser:

a) logurte aromatizado;

b) logurte aromatizado com pedagos de fruta ou
simplesmente iogurte com pedacos de fruta —
quando contiver pedagos de fruta.

3 — Quanto a composic¢do, os leites fermentados po-
dem ser:

a) Leite fermentado natural — leite fermentado
sem quaisquer adi¢Ges além das culturas micro-
bianas especificas e dos ingredientes previstos
no n.° 1 do n.° 6.° e na alinea a) do n.° 7.°;

b) Leite fermentado agucarado — leite fermentado
natural ao qual se adicionou sacarose € ou ou-
tros agucares.

4 — Quanto a composicdo, os leites fermentados
aromatizados podem ser:

a) Leite fermentado aromatizado;

b) Leite fermentado aromatizado com pedagos de
fruta ou simplesmente leite fermentado com pe-
dagos de fruta — quanto contiver pedacos de
fruta.

4.0
Tipo

Quanto ao tipo, o iogurte, o iogurte aromatizado,
os leites fermentados e os leites fermentados aromati-
zados podem ser:

a) Solido — coagulado nas embalagens individuais
de venda a retalho;

b) Batido — previamente coagulado e embalado
posteriormente;

¢) Liquido — liquefeito depois de coagulado e em-
balado posteriormente.

5 o
Matéria gorda

Quanto a matéria gorda, o iogurte, o iogurte aro-
matizado, os leites fermentados e os leites fermenta-
dos aromatizados podem ser:

a) Gordo — teor minimo de matéria gorda, na
parte lactea de 3,5% (m/m);

b) Meio gordo — teor minimo de matéria gorda,
na parte lactea de 1,5% (m/m) e maiximo de
1,8% (m/m);

¢) Magro — teor maximo de matéria gorda de
0,3% (m/m).

6 o
Ingredientes
1 — As matérias-primas utilizadas como ingredien-
tes no fabrico de iogurte, iogurte aromatizado, leites

fermentados e leites fermentados aromatizados sdo as
seguintes:

a) Leite pasteurizado ou leite pasteurizado concen-
trado;

b) Leite pasteurizado parcialmente desnatado ou
leite pasteurizado parcialmente desnatado con-
centrado;

c) Leite pasteurizado desnatado ou leite pasteuri-
zado desnatado concentrado;

d) Nata pasteurizada;

e) Mistura de duas ou mais das matérias-primas
referidas nas alineas anteriores.

2 — Nos iogurtes aromatizados e nos leites fermen-
tados aromatizados, para além das matérias-primas in-
dicadas no numero anterior, podem também ser utili-
zados os seguintes géneros alimenticios aromaticos:

a) Fruta e vegetais (frescos, congelados, em po,
conservados e em compota);

b) Derivados de fruta e vegetais (sumos, sumos
concentrados, polpas, polmes e xaropes);

c) Sementes ou parte de sementes comestiveis;

d) Mel;

e) Café;

/) Cacau;

g) Chocolate;

h) Especiarias.

7 o
Ingredientes facullativos

Sem prejuizo do disposto no mimero anterior, no fa-
brico do iogurte, do iogurte aromatizado, dos leites fer-
mentados e dos leites fermentados aromatizados podem
ainda ser utilizados os seguintes ingredientes:

a) Leite em pd, leite em po6 parcial ou totalmente
desnatado, leitelho ndo fermentado, soro con-
centrado, soro em pod, proteinas de soro, pro-
teinas concentradas de soro e proteinas hidros-
soluveis de leite;

Acucares (s6 no iogurte agucarado, no iogurte
aromatizado, nos leites fermentados agucarados
e nos leites fermentados aromatizados);
Edulcorantes (s6 no iogurte agucarado, no io-
gurte aromatizado, nos leites fermentados aqu-
carados e nos leites fermentados aromatizados).

b

~—

C

~

8 o
Aditivos alimentares

E aplicavel a legislagio em vigor sobre esta matéria.

9.°
Caracteristicas

Os iogurtes, os iogurtes aromatizados, os leites fer-
mentados e os leites fermentados aromatizados devem
ter as caracteristicas e limites indicados no quadro
anexo ao presente diploma.

10.°
Método de andlise

Para efeitos de verificagdo das caracteristicas do io-
gurte, do iogurte aromatizado, dos leites fermentados
e dos leites fermentados aromatizados a que se refere
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o presente diploma, serdo utilizados os métodos de co-
lheita, de preparacdo da amostra e de analise defini-
dos em diploma legal ou nas correspondentes normas
portuguesas ou, na sua falta, os indicados pelo Insti-
tuto de Qualidade Alimentar.

11.°
Acondicionamento

1 — Os iogurtes, os iogurtes aromatizados, os leites
fermentados e os leites fermentados aromatizados sé
podem ser comercializados em embalagem de origem
com garantia de integridade.

2 — As embalagens referidas no nimero anterior de-
vem obedecer ao disposto na legislagdo em vigor.

12.°
Rotulagem

A rotulagem, a apresentagdo e a publicidade dos pro-
dutos abrangidos pelo presente diploma regem-se pelo
disposto na lei geral em vigor sobre a matéria, com as
seguintes especificidades:

a) A denominagdo de venda «logurte», «logurte
aromatizado», «Leite fermentado» ou «Leite
fermentado aromatizado», acrescida das men-
¢Oes relativas a classificagdo quanto a compo-
sicdo, ao tipo e a matéria gorda, tendo em
conta o seguinte:

I) No caso do «logurte com pedagos da
fruta» ou «Leite fermentado com pe-
dacos de fruta», quando esta for de
uma so espécie, a palavra «fruta» deve
ser substituida pela designagdo da fruta
incorporada;

Quando se fizer referéncia a «fruta»,

esta deve estar presente em quantidade

que influencie 0 aroma e o sabor;

I11) No iogurte aromatizado e no leite fer-

mentado aromatizado, adicionados de

géneros alimenticios, devera ser feita
referéncia ao respectivo ingrediente;

No iogurte aromatizado e no leite fer-

mentado aromatizado, adicionados de

aditivos aromatizados, devera ser feita
referéncia ao respectivo aroma;

Quando se trate de iogurte solido, leite

fermentado solido, iogurte aromati-

zado sdlido ou leite fermentado aroma-
tizado sélido, dispensa-se a designacdo
quanto ao tipo;

VI) Quando se trate de iogurte gordo, de
iogurte aromatizado gordo, de leite fer-
mentado gordo e de leite fermentado
aromatizado gordo, dispensa-se a de-
signa¢do quanto a matéria gorda;

VIl) O iogurte natural solido e gordo e o
leite fermentado natural sélido e gordo
poderdo ser designados comercialmente
por «logurte natural» e «Leite fermen-
tado natural», respectivamente;

I

~—

v

-~

\%

-~

VI1II) Quando se usar no fabrico do iogurte,
do iogurte aromatizado, do leite fer-
mentado ou do leite fermentado aro-
matizado outro leite que nédo seja o de
vaca (mesmo que sé em parte), deve
indicar-se o nome da fémea ou fémeas
das quais proveio o leite imediatamente
a seguir a denominagdo de venda;

b) A lista dos ingredientes, por ordem decrescente
da propor¢do ponderal no momento da sua in-
corporagdo, precedida da palavra «ingredien-
tes», sendo obrigatério declarar o teor de to-
dos os ingredientes que sejam conservados
quimicamente, bem como dos microrganismos
especificos presentes;

¢) A data limite do consumo indicada pela expres-
sdo «consumir até ...», com a indicagdo do
dia e do més, ndo podendo o prazo de validade
ultrapassar 24 dias;

d) A quantidade liquida, expressa em gramas, se
o iogurte, o iogurte aromatizado, o leite fer-
mentado e o leite fermentado aromatizado fo-
rem sélidos ou batidos, e em centilitros, se fo-
rem liquidos;

e) A indicacdo de que o iogurte, o iogurte aro-
matizado, o leite fermentado e o leite fermen-
tado aromatizado tém de ser conservados en-
tre 0°C e 6°C.

13.°
Conservagio

1 — Os iogurtes e os leites fermentados, aromatiza-
dos ou ndo, devem ser conservados a temperatura am-
biental de 0°C a 6°C, devendo durante o transporte
observar-se uma temperatura maxima, no produto, de
8°C ou 10°C, conforme se trate de transporte de longo
curso ou de transporte a nivel de distribui¢do, respec-
tivamente.

2 — Para efeitos do presente diploma, considera-se
transporte de longo curso o transporte entre a fabrica
e um unico local de descarga e transporte a nivel de
distribuicdo o realizado entre a fabrica ou entreposto
e mais de um local de descarga.

14.°
Restrigdes

1 — Apds a fermentagdo, ndo é autorizado qualquer
tipo de tratamento térmico por aquecimento aos pro-
dutos referidos no n.° 1.°

2 — Nio ¢ permitida a utilizacdo da palavra «io-
gurte» na denominacdo de qualquer produto, ainda que
citado como ingrediente, desde que o produto presente
sob aquela designa¢do ndo obedeca estritamente ao dis-
posto nesta portaria.

15.°
Situagdes excepcionais

Em situagdes excepcionais de falta das matérias-
-primas indicadas no n.° 1 do n.° 6.°, estas poderdo
ser substituidas por leite recombinado ou reconstituido.
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16.°
Salvaguarda de situagdes

1 — E permitida a comercializagdo de iogurtes e lei-
tes fermentados legalmente produzidos e comercializa-
dos num Estado membro da Comunidade com especi-
ficagdes técnicas diferentes das previstas no presente
diploma, desde que assegurem um nivel de protecgdo
das exigéncias essenciais relativas a saude equivalentes
e apresentem flora especifica viva e abundante no pro-
duto final.

2 — Os resultados dos ensaios realizados num outro
Estado membro aos produtos referidos no nimero an-
terior sao reconhecidos na medida em que tais resulta-
dos sejam postos a disposi¢do das autoridades portu-
guesas e permitam demonstrar que o produto em causa
responde de forma conveniente e satisfatéria ao objec-
tivo prosseguido no presente diploma.

17.°
Disposi¢io transitoria

Até 31 de Dezembro de 1992, poderdo continuar a
ser comercializados iogurtes com a denominagdo de
meio gordo que apresentem um teor de matéria gorda
inferior a 3% (m/m) e superior a 0,5% (m/m).

Ministérios da Agricultura e do Comércio e Turismo.
Assinada em 30 de Junho de 1992.

Pelo Ministro da Agricultura, Lufis Anténio Damd-
sio Capoulas, Secretario de Estado dos Mercados
Agricolas e Qualidade Alimentar. — Pelo Ministro do
Comércio e Turismo, Antdnio José Fernandes de
Sousa, Secretario de Estado Adjunto e do Comércio
Externo.

Anexo a que se refere o n.° 9.°

Vitalidade da flora especifica
(segundo a NP-698)

Germes da thora especitica
com vitalidade propria

Teor de flora especifica em 1| cm® — minimo

[Orgurte. .. ..o 5% 10
Leite fermentado ...............coovu... 10°7
Leite fermentado exclusivamente com Bifiddus 10¢

Leite fermentado por fermentagdo mista (4cido-
-Jactica e alcoolica).

107 de bactérias especificas
10* de leveduras especificas

Coliformes em 1 c¢m? (segundo a NP-699)

Negativo

Bolores em 1 cm?® (segundo a NP-700) — mdximo ..................

10
20 (nos aromatizados)

Leveduras em 1 cm’® (segundo a NP-700) — méximo (!).............

100
200 (nos aromatizados)

Acidez, expressa em centimetros cibicos da solu- | logurte

¢ao normal, por 100 g (segundo a NP-701) —
minimo.

Leite fermentado

Matéria gorda (segundo a NP-702)

De acordo com o n.° §5.* desta portaria

Residuo seco isento de matéria gorda (segundo a NP-703) — minimo

8,5% (m/m)

(') Nos leites fermentados por fermentaco mista (Acido-ldctica ¢ alcodlica) cstes teores sdo superiores mas $6 no que respeita a leveduras especifivas

MINISTERIOS DA AGRICULTURA, DO COMERCIO E
TURISMO E DO AMBIENTE E RECURSOS NATU-
RAIS.

Portaria n.° 743/92
de 24 de Julho
Considerando as Directivas n.° 71/118/CEE do Con-

selho, de 15 de Fevereiro de 1971, e suas actualizagdes
e n.° 80/879/CEE da Comissdo, de 3 de Setembro de

1980, relativas a disciplina aplicdavel em matéria de sa-
nidade nas trocas de carnes frescas de aves, incluindo
a marca de salubridade das grandes embalagens de car-
nes frescas de aves;

Considerando o Decreto-Lei n.° 222/90, de 7 de Ju-
lho, que estabelece as normas sanitdarias em matéria de
trocas de carnes frescas de aves e de funcionamento
do respectivo mercado nacional:

Manda o Governo, pelos Ministros da Agricultura,
do Comércio e Turismo e do Ambiente e Recursos Na-
turais, apos audi¢do dos orgaos de governo proprio das



b) Processso de Fabrico dos logurtes Sélidos e Liquidos

Solugdo de
Aditivos lavagem
l Amazenamento
Adicio de Embalagem Incubacio |—>| Amefecimento |—> refrigerado
aremas l
]
i Embalagens Efluents de lavagem
7
@ Aditivos
=
Fermentos o
i Adigdo de Amazenamento
Pretratamento I ll — logurte batido rI Incubagio |—>| Amefecimento }—b argmas Embalagem refrigerado
do leite .I naculacac
5 Solucdo de
=S Lavagem v
Amnazenamento
é rv‘ﬂ‘nogeneiza;éo '—'-| Arrefecimento Embalagem refrigerado
=) Estabilizador | | » Efluente de lavagem L
% . | — 1 Embalagens
5 Aclicar — Fruta I
— "’l - l A —— Ho Y = Embalagem Amazenamento
—Pl Incubacdo }—‘- Mistura '——b| Pasteurizac3o H mogeneizacao '—' asséptica [* refrigerado

Fonte: ANIL, 2004.

' Efluente de
lavagem

-»Efluente de lavagem L Efluente de lavagem L- Embalagens

(.

Esterilizagie
{UHT)

Embalagem

™ asséptica

[~

Armmazenamento
temperatura
ambiente

|-' Emhalagens

¢) Producéo de leites acidificados (incluindo iogurtes) de 1997 a 2011.

Producao de leites acidificados
(incluindo iogurtes)
Anos | toneladas
1997 101348
1998 108020
1999 118322
2000 99374
2001 83966
2002 88964
2003 94782
2004 97990
2005 101671
2006 105986
2007 108109
2008 105442
2009 108797
2010 115567
2011 114000

Fonte: Estatisticas Agricolas, INE, 1997 a 2012.

d) Quantidade vendida, em toneladas, por tipo de iogurte, de 1996 a 2000.

1996
logurtes Naturais 5822
logurtes Aromatizados 57316
logurtes c/pedacos de fruta 15944

Fonte: INE, 1996-2000.

1997
6472
67267
19886

1998
6699
75298
20393

1999
6878
78532
22398

2000
5509
68351
19120
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e) Consumo humano de leite e produtos lacteos per capita (kg/ hab.) por tipo de leites e
produtos lacteos.

Tipo de leites e produtos lacteos kg/ hab.
2011 Leites e produtos lacteos 126,7
Leite 84
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 21,3
Bebidas a base de leite 7,4
Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 1,3
Leite em p6 0,9
Manteiga 1,7
Queijo 10,1
2010 Leites e produtos lacteos 126
Leite 83,6
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 20,2
Bebidas a base de leite 7,2
Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 2
Leite em p6 1,7
Manteiga 1,2
Queijo 10,1
2009 Leites e produtos lacteos 131
Leite 84,7
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 22,8
Bebidas a base de leite 7,2
Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 2,2
Leite em p6 1,7
Manteiga 1,6
Queijo 10,8
2008 Leites e produtos lacteos 130,8
Leite 87,2
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 20,4
Bebidas a base de leite 7,4
Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 1,9
Leite em p6 2
Manteiga 15
Queijo 10,4
2007 Leites e produtos lacteos 132,4
Leite 88,3
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 21,5
Bebidas a base de leite 6,9
Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 1,7
Leite em p6 1,6
Manteiga 1,6
Queijo 10,8
Leites e produtos lacteos 133
Leite 89,4
Leites acidificados (incluindo iogurtes) 21,4
Bebidas a base de leite 6,5
2006 Outros produtos lacteos frescos, incluindo a nata 15
Leite em p6 1,8
Manteiga 1,8
Queijo 10,6

Fonte: INE, 2006 a 2012. Disponivel em:
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0000214&selTab=tab2
Acedido a Janeiro de 2012.




ANEXO lIl- TRADUGAO DAS EMOGOES PARA A LINGUA PORTUGUESA

/R

Efeito Negativo Efeito Positivo

Ira Medo Tristeza Vergonha Contentamento Felicidade
Zangado Assustado Deprimido Embaracado Contente Optimista
Frustrado Com medo Triste Envergonhado  Preenchido Encorajado
Irritado Em panico Miseravel Humilhado Pacifico Esperancoso
Incompleto Nervoso Desamparada Feliz
Descontente Preocupado  Nostalgico Alegre
Invejoso Tenso Culpado Satisfeito
Ciumento Aliviado
Hostil Emocionado

Entusiasmado

Fonte: Dicionario da Lingua Portuguesa 2011, Porto Editora, Fev/2010

Amor

Sexy
Romantico
Apaixonado
Afectuoso
Sentimental

Caloroso

%\

Orgulho

Orgulhoso
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ANEXO IV - QUESTIONARIO

Plataforma de Inquéritos - A influéncia das emocdes no consumo de iogurtes

Q@RS Ip
2 1O
o tm

Investigacédo realizada no ambito da Dissertacdo do Mestrado em Marketing

e

% Departamento de Gest&o — Universidade de Evora

v
EVOY

Este questionério faz parte de um estudo do Departamento de Gest&o da Universidade de Evora e
visa a obtenc¢éo de informagbes acerca das emocgdes sentidas no consumo de iogurtes, no ambito
de um estudo sobre a influéncia das emog¢6es no comportamento do consumidor.

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

acerca das emog0Oes sentidas aquando do consumo de iogurtes.
O questionario leva 5 minutos a responder. Tem apenas 3 Grupos de Questdes.
A sua colaboracéo é fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.

Desde ja muito obrigado pela sua atencao e disponibilidade.

Contacto: m7523@alunos.uevora.pt

Grupo 1: Consumo de logurtes

1- Indique a frequéncia com que consome iogurtes.

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes op¢oes:

a) Nunca
b) Uma vez por més
c¢) Entre duas ou trés vezes por semana

d) Mais do que uma vez por dia



2- Indique qual ou quais os tipos de iogurte que consome.

Por favor, seleccione todas as que se aplicam:

Magros
Funcionais
Tradicionais
Bem-estar

OO0 O0OOo

Neste guestionario entende-se que:

logurtes Magros : séo iogurtes com baixo valor calérico;

logurtes Funcionais: s&o iogurtes especial saude (por ex.: enriquecidos em calcio,fibras...)
logurtes Tradicionais: sdo iogurtes de aromas, com pedagos de fruta ou polpa

logurtes Bem-estar: sdo iogurtes tipo grego, cremosos, stracciatella.

3- Seleccione as categorias abaixo por ordem decrescente de consumo, ou seja, do tipo de
iogurte que mais consome para 0 que menos consome.

Magros
Funcionais
Tradicionais
Bem-estar

O o0Oo0oo

Grupo 2: Emocg¢Bes no consumo de iogurte

2.1 - O consumo de produtos pode fazer-nos sentir varias emocgdes.
Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emocdes listadas

abaixo, quando consome iogurte magro.
Quando consumo iogurte magro sinto-me...

(em que o 1 significa ndo me sinto, 2-sinto-me um pouco, 3-sinto-me moderadamente ,

4-sinto-me bastante, e 5-sinto-me muito)

Exemplo de resposta:

Quando consumo iogurte magro sinto-me muito(5) satisfeito.

Ao consumir iogurte magro sinto-me um pouco (2) aliviado.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:
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Zangado
Otimista
Frustrado
Irritado
Esperangoso
Satisfeito
Incompleto
Descontente
Alegre
Aliviado
Arrependido
Desapontado
Assustado
Nervoso
Preocupado
Contente
Tenso
Deprimido
Preenchido
Triste
Miseravel
Entusiasmado
Desamparado
Nostalgico
Feliz
Culpado
Emocionado
Embaracado
Encorajado
Envergonhado
Hostil
Humilhado
Com medo
Pacifico

Em pénico
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Grupo 2: Emoc¢des no consumo de iogurte

2.2 - O consumo de produtos pode fazer-nos sentir varias emogdes.
Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emocdes listadas

abaixo, quando consome iogurte funcional.
Quando consumo iogurte funcional sinto-me...
(em que o 1 significa ndo me sinto, 2-sinto-me um pouco, 3-sinto-me moderadamente , 4-

sinto-me bastante, e 5-sinto-me muito)

Exemplo de resposta:

Quando consumo iogurte funcional (por exemplo, para a reducao do nivel de colesterol) sinto-

me moderadamente (3) preocupado.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Zangado o o o o o
Otimista o 0 0 0 0
Frustrado o 0 0 0 0
Irritado O 0 0 0 0
Esperancoso o o o o o
Satisfeito o 0 0 0 0
Incompleto o 0 0 0 0
Descontente O 0 0 0 0
Alegre 0 0 0 0 0
Aliviado o 0 0 0 0
Arrependido o o o o o
Desapontado o o o o o
Assustado o 0 0 0 0
Nervoso o 0 0 0 0
Preocupado o o o o o
Contente O 0 0 0 0
Tenso (0] O O O O
Deprimido o o o o o
Preenchido O 0 0 0 0
Triste o 0 0 0 0
Miseravel o 0 0 0 0
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Entusiasmado o] o o ¢} 0
Desamparado o o o o] o]
Nostéalgico o o o o o
Feliz o o o) o o)
Culpado o o o ¢} o
Emocionado o 0 o 0 o
Embaragado o o 0 o] o]
Encorajado o o o o 0
Envergonhado o o o o o
Hostil o o o) o o)
Humilhado o o o] o] o]
Com medo o o o) o o)
Pacifico o o o o 0
Em panico o o 0 o] o]

Grupo 2: Emocg¢Bes no consumo de iogurte

2.3 - O consumo de produtos pode fazer-nos sentir varias emocdes.
Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emocdes listadas

abaixo, quando consome iogurte tradicional.
Quando consumo iogurte tradicional sinto-me...
(em que o 1 significa ndo me sinto, 2-sinto-me um pouco, 3-sinto-me moderadamente ,

4-sinto-me bastante, e 5-sinto-me muito)

Exemplo de resposta:

Quando consumo iogurte tradicional (por exemplo, iogurte de aromas) sinto-me um pouco (2)
arrependido.
Quando consumo iogurte tradicional (por exemplo, iogurte com pedacos) sinto-me bastante

(4) optimista.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:



Zangado
Otimista
Frustrado
Irritado
Esperancoso
Satisfeito
Incompleto
Descontente
Alegre
Aliviado
Arrependido
Desapontado
Assustado
Nervoso
Preocupado
Contente
Tenso
Deprimido
Preenchido
Triste
Miseravel
Entusiasmado
Desamparado
Nostalgico
Feliz
Culpado
Emocionado
Embaracado
Encorajado
Envergonhado
Hostil
Humilhado
Com medo
Pacifico

Em pénico

[EEY
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Grupo 2: Emocg¢Bes no consumo de iogurte

2.4 - O consumo de produtos pode fazer-nos sentir varias emocdes.
Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emocdes listadas

abaixo, quando consome iogurte bem-estar.
Quando consumo iogurte bem-estar sinto-me...
(em que o 1 significa ndo me sinto, 2-sinto-me um pouco, 3-sinto-me moderadamente , 4-

sinto-me bastante, e 5-sinto-me muito)

Exemplo de resposta:

Quando consumo iogurte bem-estar (por exemplo, iogurte grego) sinto-me
muito (5) feliz.
Quando consumo iogurte bem-estar (por exemplo, iogurte stracciatella) sinto-me bastante (4)

miseravel.

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Zangado o o o o o
Otimista o 0 0 0 0
Frustrado O 0 0 0 0
Irritado O 0 0 0 0
Esperancoso o 0 0 0 0
Satisfeito o 0 0 0 0
Incompleto o o o o o
Descontente O 0 0 0 0
Alegre 0 0 0 0 0
Aliviado o 0 0 0 0
Arrependido o o o o o
Desapontado o 0 0 0 0
Assustado o 0 0 0 0
Nervoso O 0 0 0 0
Preocupado o o o o o
Contente o 0 0 0 0
Tenso (0] O O O O
Deprimido o o o o o
Preenchido O 0 0 0 0
Triste o 0 0 0 0



Miseravel
Entusiasmado
Desamparado
Nostalgico
Feliz

Culpado
Emocionado
Embaracado
Encorajado
Envergonhado
Hostil
Humilhado
Com medo

Pacifico

0O 0O O O o o o o o o o o o o o
0O O O O o o o o o o o o o o o
0O O O O o o o o o o o o o o o

Em péanico

Grupo 3: Caracterizagdo Socio-Demografica

O O O O o o o o o o o o o o o

0O O O O o o o o o o o o o o o

Relembramos que os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente no desenvolvimento

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

consumidor de iogurtes. Nado lhe sera solicitada a sua identificagdo pessoal e garantimos total

anonimato das respostas.

3.1- Qual a dimenséao do seu agregado familiar?

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

Indique o0 nimero de individuos que constituem o seu agregado familiar.

3.2- Indique em que faixa etaria se encontra.
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:
o Dos 16 aos 29

o Dos 30 aos 49
o Dos 50 aos 64
o]

Mais do que 65
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3.3 - Sexo:

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

o Feminino
o Masculino

3.4 - Distrito onde reside:

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

3.5 - Indique o seu cédigo-postal.

3.6- Indique o grau de ensino mais elevado que terminou.

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

o N&o frequentou a Escola ou ndo concluiu o 1.° Ciclo do Ensino Basico

o Ensino Basico 1.° Ciclo (4.° ano de escolaridade)

o Ensino Basico 2.° Ciclo (6.° ano de escolaridade)

o Ensino Basico 3.° Ciclo (9.° ano de escolaridade)

0 Ensino Secundario (12.° ano de escolaridade)

0 Curso Pos-Secundario (Por exemplo, Curso de Especializagéo Tecnolégica)
o Curso Superior (Bacharel, Licenciatura)

0 Curso Pos-Graduado (Mestrado, Doutoramento)

3.7- Qual o seu grupo profissional?

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:

0 Alguns exemplos de Quadros Superiores da Administracdo Publica, Dirigentes e
Quadros Superiores de Empresa

o Especialistas das Profissdes Intelectuais e Cientificas

0 Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio

0 Pessoal Administrativo e Similares

0 Pessoal dos Servicos e Vendedores

0 Agricultores e Trabalhadores Qualificados da Agricultura e Pescas

0 Operarios, Artifices e Trabalhadores Similares

0 Operadores de InstalacGes e Maquinas e Trabalhadores da Montagem

0 Trabalhadores Nao Qualificados

0 Membros das For¢cas Armadas

o Estudante

o Outro :

3.8- A quem cabe a responsabilidade de decidir as compras alimentares no seu agregado
familiar?
a) Eu

b) Eu e outro. Especifique:

¢) Outro(s). Especifique:




Fim do questionario

Muito obrigado pela sua colaboracéo.

Se possivel, responda também ao seguinte questionario, desta vez sobre vinhos.

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

Obrigado pela atencao e disponibilidade
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ANEXO V: CONDICIONANTES-CONSTRUGAO DO QUESTIONARIO.

10

13

Condicionantes

Legenda: - logurte(s) seleccionado(s) pelo inquirido

logurte seleccionado pelo questionario

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

1

14

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

12

15

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

logurte magro
logurte funcional
logurte tradicional

logurte bem-estar

Nota: a excepgao do iogurte tradicional, todos sdo seleccionados pelo questionario 4 vezes.




ANEXO VI: CODIFICAGAO DAS PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

N° da pergunta | Cédigo Descrigao
1.1 V11 Frequéncia de 0-Nunca consome iogurtes, 1-Uma
consumo vez por més, 2-Entre 2 a 3 vezes por
semana, 3-Uma vez por dia, 4-Mais
do que uma vez por dia
1.2 V1201 Consome i.magros
V1202 Consome i.funcionais
V1203 Consome i.tradicionais 0-Nao, 1-Sim
V1204 Consome i.bem-estar
1.3 V1301 0 1° mais consumido
V1302 0 2° mais consumido 1-i.magros, 2-i.funcionais, 3-
V1303 0 3° mais consumido i.tradicionais, 4-i.bem-estar
V1304 O menos consumido
2 X211 Zangado 1-N&o me sinto, 2-Sinto-me pouco, 3-
X212 Otimista Sinto-me moderadamente, 4-Sinto-me
X213 Frustado bastante, 5-Sinto-me muito
X214 Irritado
X215 Esperangoso
X216 Satisfeito
X217 Incompleto
X218 Descontente
X219 Alegre
X220 Aliviado
X221 Arrependido
X222 Desapontado
X223 Assustado
X224 Nervoso
X225 Preocupado
X226 Contente
X227 Tenso
X228 Deprimido
X229 Preenchido
X230 Triste
X231 Miseravel
X232 Entusiasmado
X233 Desamparado
X234 Nostalgico
X235 Feliz
X236 Culpado
X237 Emocionado
X238 Embaragado
X239 Encorajado
X240 Envergonhado
X241 Hostil
X242 Humilhado
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X243

Com medo

X244

Pacifico

X245

Em pénico

3.1

V31

Dimenséo do
agregado

1=um, 2=dois, 3=trés, 4=quatro,
5=cinco, 6=mais do que cinco

3.2

V32

Faixa etaria

1-dos 16 aos 29anos, 2-dos 30
aos49anos, 3-dos 50 aos 64anos, 4-
mais do que 64anos

3.3

V33

Sexo

1-Feminino, 2-Masculino

3.4

V34

Distrito onde reside

1-Porto, 2-Aveiro, 3-Coimbra, 4-Leiria,
5-Castelo Branco, 6-Santarém, 7-
Lisboa, 8-Portalegre, 9-Evora, 10-
Setubal, 11-Beja, 12-Faro, 13-Agores,
14-Madeira, 15-Guarda, 16-Braganca,
17-Braga, 18-Viana do Castelo, 19-
Viseu, 20-Vila Real

3.6

V36

Grau de ensino

1-N&o concluiu o 1.° Ciclo do Ensino
Basico, 2-Ensino Basico 1.° Ciclo, 3-
Ensino Basico 2.° Ciclo, 4-Ensino
Basico 3.0 Ciclo, 5-Ensino
Secundario, 6-Curso Pos-Secundario,
7-Curso  Superior, 8-Curso Pds-
Graduado

3.7

V37

Grupo profissional

1-Quadros Superiores, 2-
Especialistas das Profissdes
Intelectuais e  Cientificas,  3-
Profissionais de Nivel Intermédio, 4-
Pessoal Administrativo, 5-Pessoal dos
Servigos, 6-Agricultores, 7-Operarios,
8-Operadores de Instalagdes e
Maquinas, 9- Trabalhadores Né&o
Qualificados, 10-Membros das Forgas
Armadas, 11-Estudante, 12-Outro

3.8

V38

Responsavel
compras

pelas

1-Inquirido, 2-inquirido e outro(s), 3-
Outro(s)

Nota: Por

“X” considere-se

“M"-iogurtes

tradicionais e “B”-iogurtes bem-estar.

magros,

“F"-iogurtes funcionais, “T"-iogurtes



ANEXO VIl — MENSAGENS DE DIVULGAGCAO DO QUESTIONARIO

a) Mensagem divulgada por via email

Assunto: Pedido de colaboracdo na resposta a um Questionario - A influéncia das
emogdes no consumo - Universidade de Evora

Bom dia!

Este questiondrio faz parte de um projecto de investigacdo, no ambito
da Dissertacao: A Influéncia das emogoes na decisdao de compra e consumo:
uma aplicacdo ao sector dosiogurtes, em Portugal; pela Universidade de
Evora, Departamento de Gestao.

O objectivo do estudo é analisar o comportamento do consumidor através
da influéncia das emogoes.

Pretende-se aplicar um modelo hierarquico de emocdes desenvolvido pelos autores
Laros e Steenkamp (2005).

O questionario tem apenas 3 grupos de questdes e foi construido de maneira a levar
apenas 5minutos a responder.
http://www.ingueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&lang=pt

A sua colaboracdo é muito importante para o desenvolvimento deste estudo.
Desde ja agradeco a sua disponibilidade e atencao.

Os melhores cumprimentos,
Rita Serra

Outros contactos:
m7523@alunos.uevora.pt

Universidade de Evora

Morada: Largo dos Colegiais 2, 7004-516 Evora
Telefone: +351 266 740 800

FAX: +351 266 740 806

b) Mensagem divulgada na rede social Facebook

Ola, bom dia! Pedia a sua colaboracdo, por favor, na resposta a este questionario. Foi

construido para levar apenas 5minutos a responder. O objectivo do estudo é estudar o

comportamento do consumidor, através das emoc¢fes, no consumo de iogurtes. A sua

colaboracdo é fundamental. Se possivel, reencaminhe o link aos seus contactos. Muito

obrigado.

http://www.ingqueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&lang=pt
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ANEXO VIII- CARACTERIZAGAO SOCIO-DEMOGRAFICA DA POPULAGAO

a) Perfis dos individuos entre 16 e 74 anos que utilizam computador e Internet (%).

Ano: 201 Unidade: %
Total 58.2 55.3
Sexo
Homens 61. 58.1
Mulheres 555 525
Escaldes etarios
16 a 24 anos 95.0 927
25 a 34 anos 852 821
35 a 44 anos 729 70.6
45 a 54 anos 505 457
55 a 64 anos N3 28.3
65 a 74 anos 13.9 125
Nivel de escolaridade
Até a0 3.% ciclo 409 373
Ensino secundario 954 93.3
Ensino superior 954 948
Condigédo perante o trabalho
Empregado 68.5 64.8
Desempregado 584 55.2
Estudante 995 98.9
Oufros inativos 211 19.1

Fonte: Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informag&o e da Comunicagéo pelas Familias (INE, 2011)

b) Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam computador e Internet, total e por regifes NUTS
Il (%).

Anoz20M Unidade: %

[ o]

Portugal 58.2 55.3

Continents 58.4 55.5
Norte 533 498
Cenfro 541 50.7
Lishoa 701 8.2
Alentejo 5.7 491
Algarve 61.9 58.7

R A dos Agores 524 503

R. A. da Madeira 54.8 515

Fonte: Inquérito & Utilizacdo de Tecnologias da Informacé&o e da Comunicacéo pelas Familias (INE, 2011)



c) Lares onde existe acesso a Internet a partir de computador(es) 2010, em percentagem.

Lares onde existe acesso a INTERNET a partir de
computador{es)
2010
(em %)

Taotal
Classe Alta
Classe Madia Alta
Classe Média
Classe MédiaBaixa
Classe Baixa
Grd. Lishoa
Grd. Porto
Litoral Morte
Litoral Cent.
Inter. Morte
1a2pess lar
3 e+ pess. Lar
Até 30 anos
31-45 anos
46-60 anos

+ 60 anos - 15.5

Fonte: Bareme Intemet 2010
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ANEXO IX: DISTRITOS DE RESIDENCIA - AMOSTRA.

Distritos de residéncia Frequéncia Percentagem | Percentagem | Percentagem
(%) valida acumulada

Porto 16 2,8 2,9 2,9
Aveiro 24 4,2 4,4 73
Coimbra 22 3,8 4,0 11,3
Leiria 21 3,6 3,8 15,1
Castelo Branco 6 1,0 11 16,2
Santarém 30 52 54 21,6
Lisboa 85 14,7 15,4 37,0
Portalegre 19 3,3 3,4 40,5
Evora 186 32,2 33,8 74,2
Setubal 88 15,2 16,0 90,2
Beja 16 2,8 29 93,1
Faro 16 2,8 29 96,0
Acores 6 1,0 1,1 97,1
Madeira 2 0,3 0,4 97,5
Guarda 4 0,7 0,7 98,2
Braganca 1 0,2 0,2 98,4
Braga 7 1,2 1,3 99,6
Viana do Castelo 1 0,2 0,2 99,8
Viseu 1 0,2 0,2 100,0
Total 551 95,3 100,0

Missing's 27 4,7

TOTAL 578 100,0

Fonte: elaboragao prépria.




ANEXO X- RESPONSAVEL PELAS COMPRAS ALIMENTARES NO AGREGADO FAMILIAR DE

CADA INQUIRIDO.

; . _ . | Percentagem _ . | Percentagem
Responsavel pelas compras alimentares Frequéncia o Frequéncia o
vélida vélida
Inquirido 199 35,2 199 35,2
Méae 64 11,3
Pai 1 0,2
Pais 59 10,4
Esposa/Companheira/namorada 58 10,2
Marido/esposo/companheiro/namorado 54 9,5
Inquirido e
Todos em casa 31 55 308 54,4
outro(s)
Filho(a)/filhos 4 0,7
Mée e avo 2 0,4
Mé&e e namorada 1 0,2
Mée e irma 3 0,5
Inquirido e outro sem especificacao 31 55
Sogra 1 0,2
Méae 22 3,9
Pai 2 0,4
Pais 22 3,9 59 10,4
Qutro(s)
Esposa/companheira/namorada 5 0,9
Esposa e filha 1 0,2
Outro(s) sem especificacdo 6 11
Total 566 100,0 566 100,0
Missing’s 12 12
Total 578 578

NOTA: Nestes resultados inclui-se os 28 respondentes que indicaram nunca consumir iogurtes.

Fonte: Elaboragao prépria.
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ANEXO XI- INDICADORES ESTATISTICOS DO SEGUNDO GRUPO DO QUESTIONARIO

a) Grau de intensidade de cada emocéo sentida, no consumo de iogurtes magros.

Indicadores . Std. Std. Error .
S Mean | Median | Mode - Skewness of Kurtosis Valid Missing
Skewness

Zangado 1,12 1,00 1 0,616 5,550 0,183 30,533 176 402
Optimista 2,27 2,00 1 1,311 0,590 0,183 -0,941 176 402
Frustrado 1,14 1,00 1 0,542 4,662 0,183 | 24,018 176 402
Irritado 1,09 1,00 1 0,452 6,378 0,183 | 44,741 176 402
Esperancoso 1,89 1,00 1 1,146 1,078 0,183 0,138 176 402
Satisfeito 3,60 4,00 4 1,201 -0,701 0,183 -0,245 176 402
Incompleto 1,35 1,00 1 0,835 2,589 0,183 6,199 176 402
Descontente 1,15 1,00 1 0,514 4,052 0,183 17,326 176 402
Alegre 2,30 2,00 1 1,275 0,549 0,183 -0,905 176 402
Aliviado 2,09 1,00 1 1,304 0,731 0,183 -0,923 176 402
Arrependido 1,10 1,00 1 0,449 5,002 0,183 | 25,433 176 402
Desapontado 1,14 1,00 1 0,521 4,105 0,183| 17,236 176 402
Assustado 1,07 1,00 1 0,394 6,268 0,183 | 40,366 176 402
Nervoso 1,08 1,00 1 0,420 5,655 0,183 | 32,589 176 402
Preocupado 1,12 1,00 1 0,526 4,649 0,183 | 21,192 176 402
Contente 2,31 2,00 1 1,295 0,513 0,183 -0,953 176 402
Tenso 1,09 1,00 1 0,418 5,353 0,183| 30,705 176 402
Deprimido 1,07 1,00 1 0,348 5,986 0,183| 39,537 176 402
Preenchido 2,10 1,00 1 1,277 0,683 0,183 -0,953 176 402
Triste 1,06 1,00 1 0,333 6,663 0,183 | 47,753 176 402
Miseravel 1,06 1,00 1 0,410 7,957 0,183 | 66,328 176 402
Entusiasmado 1,95 1,00 1 1,223 0,903 0,183 -0,484 176 402
Desamparado 1,07 1,00 1 0,441 6,831 0,183 | 50,078 176 402
Nostalgico 1,26 1,00 1 0,739 2,994 0,183 8,372 176 402
Feliz 2,41 2,00 1 1,366 0,424 0,183 -1,169 176 402
Culpado 1,07 1,00 1 0,338 5,741 0,183| 38,873 176 402
Emocionado 1,32 1,00 1 0,788 2,622 0,183 6,321 176 402
Embaracado 1,06 1,00 1 0,350 7,325 0,183| 57,368 176 402
Encorajado 1,78 1,00 1 1,186 1,186 0,183 -0,027 176 402
Envergonhado 1,14 1,00 1 0,482 4,062 0,183 | 17,514 176 402
Hostil 1,09 1,00 1 0,389 4,953 0,183 | 26,828 176 402
Humilhado 1,07 1,00 1 0,428 7,070 0,183 | 54,749 176 402
Com medo 1,09 1,00 1 0,452 6,378 0,183 | 44,741 176 402
Pacifico 2,26 1,50 1 1,457 0,667 0,183 -1,048 176 402
Em pénico 1,08 1,00 1 0,459 6,756 0,183 48,141 176 402

Fonte: Output do SPSS.




b) Grau de intensidade de cada emocao sentida, no consumo de iogurtes funcionais.

Indicadores ; Std. Std. Error of _ N
Mean | Median | Mode o Skewness Kurtosis

estatisticos Deviation Skewness Valid | Missing
Zangado 1,16 1,00 1 0,462 2,942 0,322 8,282 55 523
Optimista 2,40 2,00 1 1,180 0,354 0,322 -0,890 55 523
Frustrado 1,13 1,00 1 0,433 3,565 0,322 12,388 55 523
Irritado 1,20 1,00 1 0,524 2,636 0,322 6,087 55 523
Esperancoso 1,96 2,00 1 1,138 0,856 0,322 -0,422 55 523
Satisfeito 3,25 3,00 3 1,126 -0,043 0,322 -0,695 55 523
Incompleto 1,44 1,00 1 0,811 1,618 0,322 1,273 55 523
Descontente 1,35 1,00 1 0,700 2,095 0,322 3,880 55 523
Alegre 2,38 2,00 1 1,225 0,410 0,322 -0,808 55 523
Aliviado 2,02 1,00 1 1,163 0,551 0,322 -1,298 55 523
Arrependido 1,18 1,00 1 0,547 2,910 0,322 7,119 55 523
Desapontado 1,16 1,00 1 0,501 3,084 0,322 8,573 55 523
Assustado 1,18 1,00 1 0,580 3,517 0,322 12,586 55 523
Nervoso 1,13 1,00 1 0,433 3,565 0,322 12,388 55 523
Preocupado 1,36 1,00 1 0,825 2,305 0,322 4,343 55 523
Contente 2,33 2,00 1 1,320 0,515 0,322 -1,088 55 523
Tenso 1,22 1,00 1 0,567 2,531 0,322 5,199 55 523
Deprimido 1,22 1,00 1 0,599 3,105 0,322 10,002 55 523
Preenchido 2,00 2,00 1 1,217 1,023 0,322 0,070 55 523
Triste 1,15 1,00 1 0,448 3,228 0,322 10,092 55 523
Miseravel 1,15 1,00 1 0,488 3,354 0,322 10,222 55 523
Entusiasmado 1,98 1,00 1 1,225 0,915 0,322 -0,384 55 523
Desamparado 1,18 1,00 1 0,512 2,846 0,322 7,217 55 523
Nostélgico 1,29 1,00 1 0,737 3,216 0,322 12,012 55 523
Feliz 2,36 2,00 1 1,310 0,463 0,322 -0,938 55 523
Culpado 1,24 1,00 1 0,576 2,367 0,322 4,439 55 523
Emocionado 1,45 1,00 1 0,789 1,328 0,322 -0,017 55 523
Embaracado 1,27 1,00 1 0,732 2,759 0,322 6,823 55 523
Encorajado 1,58 1,00 1 1,117 1,814 0,322 2,205 55 523
Envergonhado 1,20 1,00 1 0,621 3,222 0,322 9,918 55 523
Hostil 1,18 1,00 1 0,547 2,910 0,322 7,119 55 523
Humilhado 1,16 1,00 1 0,501 3,084 0,322 8,573 55 523
Com medo 1,22 1,00 1 0,738 3,361 0,322 10,123 55 523
Pacifico 1,96 1,00 1 1,232 1,059 0,322 0,066 55 523
Em pénico 1,15 1,00 1 0,558 4,027 0,322 16,117 55 523

Fonte: Output do SPSS.
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¢) Grau de intensidade de cada emocé&o sentida, no consumo de iogurtes tradicionais.

Indicadores _ Std. Std. Error of _ N
Mean | Median | Mode e Skewness Kurtosis

estatisticas Deviation SEUNEES valid | Missing
Zangado 1,10 1,00 1 0,484 5,278 0,149 29,615 267 311
Optimista 2,07 2,00 1 1,168 0,724 0,149| -0,537 267 311
Frustrado 1,12 1,00 1 0,503 5,022 0,149 | 27,088 267 311
Irritado 1,10 1,00 1 0,471 5,108 0,149 | 28,698 267 311
Esperancoso 1,61 1,00 1 0,953 1,331 0,149 0,557 267 311
Satisfeito 3,37 3,00 3 1,183 -0,497 0,149 | -0,367 267 311
Incompleto 1,27 1,00 1 0,686 2,762 0,149 7,588 267 311
Descontente 1,14 1,00 1 0,520 4,380 0,149 | 21,119 267 311
Alegre 2,25 2,00 1 1,177 0,394 0,149| -0,910 267 311
Aliviado 1,96 1,00 1 1,174 0,867 0,149| -0,425 267 311
Arrependido 1,11 1,00 1 0,474 5,223 0,149 | 30,294| 267 311
Desapontado 1,15 1,00 1 0,551 4,144 0,149 | 18,483 267 311
Assustado 1,07 1,00 1 0,414 6,562 0,149 | 46,914 267 311
Nervoso 1,12 1,00 1 0,552 4,661 0,149| 21,871 267 311
Preocupado 1,15 1,00 1 0,575 4,171 0,149 | 17,776 267 311
Contente 2,34 2,00 1 1,220 0,383 0,149 | -0,905 267 311
Tenso 1,13 1,00 1 0,540 4,700 0,149 | 22,882 267 311
Deprimido 1,13 1,00 1 0,504 4,652 0,149 | 23,884 267 311
Preenchido 1,97 1,00 1 1,166 0,818 0,149| -0,529 267 311
Triste 1,13 1,00 1 0,570 4,795 0,149 | 23,896 267 311
Miseravel 1,09 1,00 1 0,482 6,120 0,149 | 40,208| 267 311
Entusiasmado 1,77 1,00 1 1,075 1,242 0,149 0,693 267 311
Desamparado 1,09 1,00 1 0,441 5,715 0,149 | 36,323 267 311
Nostalgico 1,34 1,00 1 0,767 2,149 0,149 3,478 267 311
Feliz 2,43 3,00 1 1,256 0,322 0,149 | -0,990 267 311
Culpado 1,10 1,00 1 0,465 5,543 0,149 | 33,498 267 311
Emocionado 1,31 1,00 1 0,730 2,596 0,149 6,882 267 311
Embaracado 1,09 1,00 1 0,436 5,676 0,149 | 36,792 267 311
Encorajado 1,41 1,00 1 0,881 2,311 0,149 4,947 267 311
Envergonhado 1,09 1,00 1 0,470 6,010 0,149 | 40,324 267 311
Hostil 1,12 1,00 1 0,552 5,339 0,149 | 30,728 267 311
Humilhado 1,07 1,00 1 0,405 6,701 0,149 | 49,833 267 311
Com medo 1,10 1,00 1 0,499 5,684 0,149 | 34,968 267 311
Pacifico 2,13 1,00 1 1,337 0,830 0,149| -0,554 267 311
Em pénico 1,09 1,00 1 0,482 6,120 0,149 40,208 267 311

Fonte: Output do SPSS.




d) Grau de intensidade de cada emocéo sentida, no consumo de iogurtes bem-estar.

Indicadores ; Std. Std. Error of : N
Mean Median Mode e Skewness Kurtosis
estatisticos Deviation Skewness Valid | Missing
Zangado 1,12 1,00 1 0,471 3,908 0,330 13,799 52 526
Optimista 2,12 2,00 1 1,114 0,383 0,330 -1,311 52 526
Frustrado 1,19 1,00 1 0,715 4,048 0,330 17,258 52 526
Irritado 1,12 1,00 1 0,471 3,908 0,330 13,799 52 526
Esperancoso 1,60 1,00 1 1,015 1,601 0,330 1,740 52 526
Satisfeito 3,75 4,00 5 1,250 -0,692 0,330 -0,384 52 526
Incompleto 1,23 1,00 1 0,546 2,351 0,330 4,634 52 526
Descontente 1,13 1,00 1 0,486 3,548 0,330 11,376 52 526
Alegre 2,42 2,50 1 1,242 0,342 0,330 -0,893 52 526
Aliviado 1,88 1,00 1 1,060 0,649 0,330 -1,108 52 526
Arrependido 1,15 1,00 1 0,500 3,242 0,330 9,447 52 526
Desapontado 1,13 1,00 1 0,444 3,449 0,330| 11,512 52 526
Assustado 1,10 1,00 1 0,409 4,330 0,330 18,116 52 526
Nervoso 1,08 1,00 1 0,388 4,944 0,330 23,338 52 526
Preocupado 1,13 1,00 1 0,486 3,548 0,330 11,376 52 526
Contente 2,63 3,00 1 1,415 0,212 0,330 -1,283 52 526
Tenso 1,13 1,00 1 0,486 3,548 0,330 11,376 52 526
Deprimido 1,08 1,00 1 0,388 4,944 0,330 23,338 52 526
Preenchido 2,12 1,50 1 1,293 0,626 0,330 -1,194 52 526
Triste 1,15 1,00 1 0,538 3,271 0,330 9,043 52 526
Miseravel 1,13 1,00 1 0,486 3,548 0,330 11,376 52 526
Entusiasmado 1,94 1,00 1 1,243 0,941 0,330 -0,398 52 526
Desamparado 1,12 1,00 1 0,471 3,908 0,330 13,799 52 526
Nostélgico 1,46 1,00 1 0,979 2,065 0,330 3,418 52 526
Feliz 2,62 3,00 3 1,316 0,330 0,330 -0,881 52 526
Culpado 1,35 1,00 1 0,814 2,224 0,330 3,737 52 526
Emocionado 1,48 1,00 1 1,019 2,250 0,330 4,502 52 526
Embaracado 1,19 1,00 1 0,715 4,048 0,330 17,258 52 526
Encorajado 1,56 1,00 1 0,978 1,661 0,330 2,077 52 526
Envergonhado 1,17 1,00 1 0,678 4,486 0,330 21,586 52 526
Hostil 1,17 1,00 1 0,678 4,486 0,330 21,586 52 526
Humilhado 1,15 1,00 1 0,668 4,737 0,330 23,605 52 526
Com medo 1,17 1,00 1 0,678 4,486 0,330 21,586 52 526
Pacifico 2,10 1,00 1 1,418 0,897 0,330 -0,624 52 526
Em pénico 1,15 1,00 1 0,668 4,737 0,330 23,605 52 526

Fonte: Output do SPSS.
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ANEXO XIl — RESULTADOS DA ANALISE FACTORIAL

a) Descricdo do erro (SPSS) — logurtes funcionais e bem-estar.

“Warnings: There are fewer than two cases, at least one of the variables has zero

variance, there is only one variable in the analysis, or correlation coefficients could not be

computed for all pairs of variables. No further statistics will be computed.”

Fonte: Output do SPSS.

b) Variancia total explicada dos iogurtes Magros.

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of

Component Loadings Squared Loadings
% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 14,580 | 42,881 42,881 (14,580| 42,881 42,881(10,790| 31,735 31,735
2 5,690| 16,735 59,616 5,690 16,735 59,616 6,401| 18,827 50,562
3 2,347 6,902 66,518 | 2,347 6,902 66,518 5,159| 15,174 65,736
4 1,437 4,225 70,743 1,437 4,225 70,743 1,584 4,659 70,395
5 1,106 3,253 73,996 1,106 3,253 73,996 | 1,224 3,600 73,996
6 0,915 2,691 76,687
7 0,806 2,370 79,056
8 0,763 2,243 81,299
9 0,715 2,104 83,403
10 0,666 1,958 85,361
11 0,532 1,565 86,926
12 0,498 1,464 88,390
13 0,489 1,437 89,827
14 0,428 1,260 91,087
15 0,363 1,069 92,156
16 0,348 1,023 93,179
17 0,320 0,941 94,120
18 0,264 0,775 94,895
19 0,256 0,753 95,648
20 0,226 0,666 96,314
21 0,198 0,583 96,897
22 0,191 0,562 97,459
23 0,174 0,511 97,969
24 0,138 0,405 98,374
25 0,117 0,343 98,717
26 0,103 0,304 99,021
27 0,085 0,251 99,272
28 0,078 0,229 99,501
29 0,058 0,170 99,672
30 0,045 0,132 99,804
31 0,026 0,078 99,882
32 0,023 0,066 99,948
33 0,013 0,037 99,985
34 0,005 0,015 100,000

Fonte: Output do SPSS.




c) Scree plot dos iogurtes magros.

Eigenvalue

Eigenvalue

Scree Plot
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Fonte: Output do SPSS

d) Scree plot dos iogurtes tradicionais.

Scree Plot
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Fonte: Output do SPSS
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e) Variancia total explicada dos iogurtes tradicionais

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 16,898 49,700 49,700 16,898 49,700 49,700 14,463 42,539 42,539
2 5,524 16,247 65,947 5,524 16,247 65,947 4,479 13,172 55,711
3 1,302 3,830 69,777 1,302 3,830 69,777 3,358 9,876 65,587
4 1,210 3,559 73,337 1,210 3,559 73,337 2,635 7,750 73,337
5 0,924 2,718 76,055
6 0,825 2,425 78,480
7 0,699 2,055 80,534
8 0,656 1,929 82,463
9 0,593 1,745 84,208
10 0,532 1,565 85,773
11 0,503 1,480 87,254
12 0,465 1,368 88,622
13 0,402 1,183 89,805
14 0,383 1,126 90,931
15 0,363 1,068 91,999
16 0,318 0,935 92,935
17 0,302 0,889 93,824
18 0,268 0,789 94,612
19 0,239 0,704 95,316
20 0,229 0,675 95,991
21 0,211 0,622 96,613
22 0,196 0,577 97,190
23 0,182 0,535 97,726
24 0,163 0,479 98,204
25 0,153 0,450 98,654
26 0,120 0,354 99,008
27 0,083 0,245 99,253
28 0,077 0,227 99,481
29 0,051 0,149 99,629
30 0,049 0,143 99,772
31 0,034 0,101 99,873
32 0,024 0,072 99,945
33 0,014 0,042 99,987
34 0,004 0,013 100,000

Fonte: Output do SPSS.




ANEXO XIII - RESULTADOS DA ANALISE FACTORIAL A DOIS FACTORES

a) Variancia total explicada - logurte Magro

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Component

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

Variance % Variance % Variance %

1 13,204 | 47,157 47,157 | 13,204 | 47,157 47,157 | 12,579 | 44,926 44,926
2 5271| 18,823 65,980 | 5,271| 18,823 65,980 | 5,895| 21,054 65,980
3 1,923 6,869 72,849
4 1,148 4,099 76,949
5 0,810 2,891 79,840
6 0,775 2,766 82,606
7 0,634 2,266 84,872
8 0,588 2,100 86,972
9 0,449 1,603 88,575
10 0,434 1,551 90,125
11 0,377 1,345 91,471
12 0,358 1,277 92,748
13 0,336 1,199 93,947
14 0,264 0,942 94,890
15 0,228 0,814 95,704
16 0,218 0,779 96,483
17 0,196 0,702 97,185
18 0,145 0,518 97,703
19 0,138 0,493 98,196
20 0,124 0,442 98,637
21 0,101 0,360 98,998
22 0,087 0,310 99,308
23 0,064 0,229 99,537
24 0,051 0,182 99,719
25 0,033 0,119 99,838
26 0,025 0,089 99,927
27 0,014 0,051 99,978
28 0,006 0,022 100,000

Fonte: Output do SPSS.

143




b) Quadro resumo: matriz rodada, comunalidades, fit e Alpha de Cronbach- iogurtes magros.

Variaveis-Emocdes componentes Comunalidades
1 2

Optimista 0,078 0,812 0,665
Frustrado 0,726 0,079 0,533
Irritado 0,806 0,064 0,653
Esperancoso 0,182 0,703 0,527
Alegre 0,031 0,850 0,723
Aliviado 0,067 0,785 0,620
Arrependido 0,658 0,110 0,445
Desapontado 0,672 0,081 0,458
Assustado 0,955 0,065 0,916
Nervoso 0,926 0,096 0,867
Preocupado 0,764 0,132 0,601
Contente 0,094 0,810 0,664
Tenso 0,920 0,116 0,861
Deprimido 0,841 0,104 0,718
Preenchido 0,023 0,739 0,547
Triste 0,826 0,136 0,700
Miseravel 0,879 0,022 0,774
Entusiasmado 0,173 0,849 0,751
Desamparado 0,897 0,070 0,809
Feliz 0,077 0,858 0,742
Culpado 0,724 -0,005 0,524
Embaracado 0,798 0,152 0,660
Encorajado 0,130 0,716 0,530
Envergonhado 0,684 0,227 0,519
Hostil 0,760 0,165 0,605
Humilhado 0,871 0,045 0,761
Com medo 0,861 0,078 0,747
Em panico 0,734 0,118 0,553
Variancia Total Explicada 13,204 5,271
Vari?ncia Total Explicada 47,157 18,823
em %
Fit (%) 16% 16%
Alpha de Cronbach 0,969 0,911

Fonte: Adaptado do Output do SPSS.



¢) Variancia total explicada - logurte tradicional. Fonte: Output do SPSS

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Component Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative | Tgtg| % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 16,896 | 51,201 51,201 | 16,896| 51,201 51,201 | 15,898 | 48,177 48,177
2 5160| 15663 66,864 | 5,169| 15,663 66,864 | 6,167| 18,687 66,864
3 1,302 3,045 70,809
4 1,134 3,436 74,245
5 0,920 2,787 77,032
6 0781 2,366 79,398
! 0,657 1,991 81,389
8 0,653 1,978 83,367
9 0,579 1,755 85,122
10 0518 1,570 86,692
11 0,472 1,430 88,122
12 0,402 1,219 89,341
13 0,390 1,183 90,524
14 0380 1,152 91,676
15 0,318 0,964 92,640
16 0,302 0,916 93,555
17 0,268 0,813 94,369
18 0,259 0,784 95,153
19 0,229 0,695 95,848
20 0,213 0,646 96,494
21 0,197 0,597 97,091
22 0,182 0,552 97,643
23 0,163 0,493 98,136
24 0,154 0,466 98,602
25 0121 0,367 98,969
26 0,083 0,253 99,222
21 0,077 0,235 99,457
28 0,053 0,161 99,617
29 0,049 0,148 99,765
30 0,034 0,104 99,869
31 0,024 0,074 99,944
32 0,014 0,043 99,987
33 0,004 0,013| 100,000
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d) Quadro resumo: matriz rodada, comunalidades, fit e Alpha de Cronbach — iogurtes

tradicionais.
Emocdes-Variaveis Componentes Comunalidades
1 2

Zangado 0,740 0,078 0,554
Optimista 0,025 0,786 0,618
Frustrado 0,818 0,139 0,688
Irritado 0,874 0,119 0,778
Esperancoso 0,176 0,744 0,585
Incompleto 0,636 0,174 0,435
Descontente 0,791 0,156 0,651
Alegre 0,028 0,769 0,591
Aliviado 0,042 0,694 0,484
Arrependido 0,807 0,106 0,663
Desapontado 0,700 0,032 0,491
Assustado 0,929 0,062 0,866
Nervoso 0,840 0,189 0,742
Preocupado 0,795 0,180 0,665
Contente 0,007 0,815 0,664
Entusiasmado 0,153 0,789 0,645
Desamparado 0,963 0,116 0,942
Nostalgico 0,342 0,582 0,455
Feliz 0,036 0,802 0,644
Culpado 0,812 0,106 0,671
Emocionado 0,275 0,619 0,459
Embaracado 0,888 0,102 0,799
Encorajado 0,240 0,695 0,541
Envergonhado 0,944 0,115 0,904
Hostil 0,837 0,166 0,727
Humilhado 0,726 0,238 0,584
Com medo 0,942 0,134 0,905
Em péanico 0,933 0,107 0,881
Deprimido 0,836 0,126 0,715
Preenchido 0,064 0,619 0,387
Triste 0,816 0,148 0,688
Miseravel 0,918 0,087 0,849
Tenso 0,880 0,141 0,794
Variancia Total Explicada 16,896 5,169

Variancia Total Explicada em % 51,201 15,663

Fit (%) 16% 16%

Alpha de Cronbach 0,98 0,911

Fonte: Adaptado do Output do SPSS.



