Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

O que motiva e determina a compra e o consumo de chocolate’

Autoras. Claudia Braga®

Roberta Daolio

Manoellade Aguiar Oliveira

PUCC - Pontificia Universdade Catdlica de Campinas
Orientadora: Me. CédliaMaria Cassiano®

Resumo

Este artigo tem por objetivo discutir o comportamento dos consumidores de chocolate,
relacionando as maiores motivagbes e determinantes de compra e consumo deste
adimento, baseado em uma andise das percepgdes que os consumidores tém dos
fabricantes e marcas de chocolates disponiveis no mercado brasileiro. O estudo foi feito
aravés de pesquisa bibliogréfica, utilizando moddo de Howard-Sheth e as teorias da
motivacdo, e de uma pesquisa de campo, descritiva quantitativa, redizada com 130
homens e mulheres de 15 a 34. Foi possivel compreender o comportamento dos
consumidores de chocolates em todas as etgpas. como selecionam, compram, usam e
descartam os produtos, e também o papel da propaganda no processo de deci so.
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I ntroducéo

O chocolate é um dimento apreciado pela maioria das pessoas no mundo e
segundo estudos ja redizados, sabe-se que de possui substéncias, que interagem
quimicamente com o cérebro e o capazes de atlivar a serotonina, neurotransmissor
responséavel peo humor e sensacBes de bem-estar e saciedade. E por isso que o
aimento, assm como o0 aclcar, é bastante procurado pelas mulheres no periodo pré-
mengtrud, quando pode haver um déficit de serotonina no organismo. Ainda, estudos
das autoras Guerra e Santos (2003) dizem que o consumo de chocolate ocorre, por
agumas pessoas, como forma de auto-medicacdo para compensar a deficiéncia de
adgum nutriente. Apesar desses beneficios, entre outros que ainda néo foram provados, o
chocolate é bastante cadrico, pois é congtituido basicamente de cacau, aglcar e gordura,
aém disso, assim como o café e 0 cha o chocolate vicia, dando origem entdo aos

consumidores compulsvos.
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Sobre a compulsio por chocolate, uma pesquisa redlizada pelo 1Pg da USP* em
junho de 2002 destaca que 22% dos entrevistados relacionaram 0 ato de comer
chocolate com prazer sexud, 63% se referiram ao chocolate como droga e se
consderaram dependentes do doce e também se tornou relevante uma possivel relagéo
do consumo de chocolate como dternativa de combate a depressdo, ja que 43% dos

entrevistados apresentaram quadros depressivos.

A partir dessas informacles e de uma pesquisa de campo redizada com homens
e mulheres de 15 a 34 anos condtituindo o total de 130 pesquisados, este estudo
apresenta uma avdiacdo do comportamento dos consumidores de chocolate, expondo as
maiores motivagies e fatores determinantes no consumo e na compra desse adimento,
fazendo uma andlise das percepcbes que os consumidores tém dos fabricantes e das
marcas de chocolates digponivels no mercado brasileiro e mostrando como a

comunicacgo publicitéria age sobre esses consumidores.
Teorias do comportamento do consumidor

Conhecer e entender 0 comportamento dos consumidores ndo € uma tarefa
amples, segundo Giglio (2005). Para profissonais do marketing os consumidores
podem ser chamados de camaedes, ja que muitas vezes dizem uma coisa e fazem outra.
Tad mudanca de opinido pode ocorrer mesmo sem que estes tenham consciéncia das
motivaches que o levaram a mudar seu comportamernto. A causa dessa mudanca pode

provir de milhares de fontes diferentes, mas em sua maioria S8 influéncias externas.

A fim de entender esse processo de compra, 0 campo que estuda o
comportamento do consumidor coloca como as pessoas e as organizagOes selecionam,
compram, usam e descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para poderem
criar edtratégias que visem satifazer suas necessidades e desgos. Esses estudos
basdam-se em modelos e teorias que andisam as etapas pelas quais 0 consumidor passa
antes, durante e gpGs a compra, assm como exemplificam as motivagdes que o levam a
comprar determinadas marcas ou produtos ao invés de outros e ainda explicam como a
comunicagdo publicitéria age sobre o consumidor.

4Pesquisa do |Pg da USP estuda compulsio por chocolate. Disponivel em:
<http://www.universia.com.br/html/noticia/noticia_dentrodocampus_bbca.html>. Acesso em: 23 mai 2007
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No caso do consumidor de chocolate, duas teorias se complementam e fornecem
bases para auxiliar no entendimento do seu comportamento, que sio 0 modelo de

Howard-Sheth e a gumas teorias da motivacao.

O modelo de Howard-Sheth, também conhecida como a teoria dos inputs e
outputs segundo visio de Giglio (2005), € um dos modelos mais completos para estudo
das etapas de compra. O modelo propicia um estudo sobre o consumidor que rediza a
compra sem anteriormente ter definido a marca do produto que esta procurando. Nesse
caso O interessante é observar as influéncias as quais e eta exposto para tomar ta
decisdo, assm como definir quais sdo suas prioridades, sendo assm, o modelo Howard-
Sheth apresenta trés suposicbes. A primeira coloca 0 comportamento de compra como
raciond desde que estga dentro das limitagbes cognitivas e das informacOes ja tidas
pelo consumidor. A segunda € a colocacdo de que a €eicdo de uma marca ocorre a
partir de um processo sistemédtico. A terceira etapa € que 0 processo sistemético foi

provocado por um Unico elemento, e resultara no processo de compra.

Esse modelo é formado por quatro conjuntos. as variavels de entrada (nputs), as
construgbes percebidas (busca e obtencdo de informagbes), as construgdes da
aprendizagem (critérios de deciso, percepcdo, predisposicdo, inibidores, razdo e
stifacd0) e as vaidveis de saida (outputs), que consistem na decisGo de compra ou
ndo. Através desse modelo, é possivd medir o quanto a publicidade interfere no

processo de compra, proporcionando uma avaiacdo de imagem da marca ou do produto.

As teorias da notivacdo, segundo Mowen (2003), tém como objetivo estudar a
forca impulsora que esta por tras do comportamento do consumidor no ato da compra

Ou consumao.

A motivagdo comega com a presenca de um simples estimulo, que pode tanto ser
interno, como fome ou sede, ou agum fator externo, como influéncia da midia Quando
ese edimulo condiz com as necessdades existentes, que podem ser naurais ou
aprendidas, acabam por levar aguela pessoa a comprar determinado produto ou marca.
Vde resstar, que a motivacdo, gerdmente, vem acompanhada de adgum tipo de
emocdo de intensdade variada de acordo com o nivel da tensio provocada pela

necess dade em questdo.
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Dentro dessas teorias da motivacdo, a que mehor se adequa para entendimento
dos consumidores de chocolate é a teoria do condicionamento operante, definida como
um processo baseado em estimulos, porém esses s8o denominados de agente reforcador
e punidor, e aravés das contingéncias determina o0 impacto daguela motivagéo, ou sga,
o resultado da experiéncia ou ato modifica a freqiiéncia do mesmo. As contingéncias no
caso do consumo de chocolate podem ser 0 sabor, 0 prego, a marca, ou outros fatores

que influenciam na Sua comjpra ou ConsuUMo.

Alguns principios bascos da teoria do condicionamento operante sdo
importantes para a aplicacdo da mesma, que sdo: Reforcador - esimulo que aumenta a
probabilidade de repeticdo do comportamento; Reforcador positivo - etimulo cuja
presenca, aumenta a probabilidade de repeticdo; Reforcador negativo - edimulo cujo
desaparecimento  aumenta a probabilidade de repeticdo; Reforgador secundario -
esimulo neutro que adquire reforgo por meio de associagdo com um outro reforgador
prim&io; Punidor - edimulo cuja presenca diminui a chance de aumento da
probabilidade, ex: fdta de logidica;, Moddagem - processo por qua um novo
comportamento é gerado e consequientemente reforcado; Extingdo - Reducdo gradua da
freqiéncia do comportamento pela fata de reforgo da resposta; Programa de reforco - a
freqiéncia e o cronograma dos reforcadores formam um programa que pode influenciar
extremamente o comportamento; Egimulos discriminativos - estimulos que ocorrem na

presenca de um reforcador e deixam de ocorrer na auséncia do mesmo.

Ede dltimo principio dos egtimulos discriminativos tem gplicacdo direta quanto
a0 posicionamento e a diferenciacéo da marca, pois nomes de marcas, logotipos e outros
simbolos podem ser utilizados para poscionar a macas e didingui-la das demais

concorrentes.

Além disso, a maca pode ser podcionada atraves das necessdades
motivecionais que ela aende, assm como daborar mensagens publicitérias com
findidade de associar 0 produto agquda satisfacdo desgada. As motivagbes também
podem s trandformadas em varidveis de segmentacdo, trabahando com diferentes
nichos para atender paraldlamente cada um dedes de melhor maneira Assm a teoria da
motivacdo fornece bases Sdlidas para se distinguir o que leva o consumidor & compra,
guais S0 seus motivos e suas prioridades de escolha
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As motivacdes de compra e do consumo do chocolate

Para consolidarmos as hipdteses das motivagdes de compra foi redizada, nos
meses de marco e abril, uma pesquisa de campo descritiva quantitativa Para a
redizacdo da coleta de dados a técnica empregada foi a de autopreenchimento, na qud a
presenca do entrevistador ocorreu apenas para supervisonar o preenchimento dos
questionarios sem oferecer qualquer tipo de guda

A tabulacdo dos dados e a andlise ocorreu através das variavels idade e sexo, por

meio da técnica cotas independentes que passou, obrigatoriamente, por trés passos.

O primeiro abrange a necessdade de dados secundérios sobre as varidveis, neste
caso os dados foram provenientes do Seade®; o segundo envolve os dados estarem em
porcentagem para a confeccdo da maguete do Universo, para montagem da tabela de
divisito de entrevigtas por variave, sendo que a amodra foi, obrigatoriamente,
proporciona a0 universo; e, por fim, o tercero que compreende a divisio das
entrevistas para os entrevistadores, que foi aplicada aravés de outra técnica néo
probabilistica, neste caso a conveniéncia, na qual o entrevistador se dedocou aé um
local onde a amostra poderia ser encontrada, e escolheu o entrevistado.

Resultando, assm, em uma amostra contendo 130 pessoas de ambos 0S sexos
pertencentes afaixa etaria de 15 a 34 anos.

Através dos resultados da pesquisa redizada, descobriu-se que o chocolate € um
aimento consumido e apreciado pela grande maioria das pessoas e dentre as que ndo o
consomem oS motivos estéo ligados, na maor pate das vezes, a doengas, como
diabetes, por exemplo, que limita a ingestdo de aclicares e gordura. Tal fato € explicado
pela teoria da motivacdo, pois a existéncia de um problema motiva a pessoa a se
restringir de alguns produtos.

Dentre os pesquisados, 0s que ndo consomem o dimento, em sua maioria, fazem
parte da faixa etaria compreendida entre 20 e 34 anos. 1ss0 se d& devido as pessoas

mas adultas terem mals consciéncia e preocupacdo sobre as conseqiéncias que a

5Seade. Disponivel em: <http://www.seade.org.br> Acesso em: 20 mar 2007.
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ingestdo de certas substncias geram a salde, diferenciando-se do publico mais jovem,

que tem dificuldades em diminuir o consumo das coisas que gosta

Outro fator, também observado, com relacdo a ndo compra € a fdta de
apreciacdo pelo produto. Isto pode ser explicado a partir do modelo de Howard — Sheth
jd que o fao de ndo consumir edtda ligado a adguma reacdo negativa ao produto.
Exemplificando pode-se ter um estimulo para o consumo do produto {nput), porém ao
redizar a compra, e experimentando o produto ndo se teve um resultado positivo (ndo

apreciacén) o que resulta em umando compra posterior (output).

Dentre as motivagoes que levam as pessoas a consumirem o chocolate, o sabor
esta em primeiro lugar, seguido de outras colocagdes como, este ser o doce favorito, ter
vicio peo produto, ter necessdade ou vontade de consumi-lo, ser prazeroso, consumir
para tentar engordar, por ansedade, para gudar na digestdo ou para estimular (energia).
Também exisem 0s que consumem sem saber 0 porqué, isto é sem haver consciéncia de

qua é anecessidade que sera stisfeita

O consumo também é gerado por motivos emocionals, como problemas
pessoais, stress e epecidmente TPM  (Tensdo PréMengrud), que influencia
dirstamente 0 comportamento feminino;, por isso ha um grande nimero de mulheres

apontando o consumo de chocolate vinculado a este fator.

Em relagd a0 Modelo de Howard — Sheth o consumo de chocolate provém de
uma edimulagdo ou influéncia, que segundo dados gerados pela pesquisa, 0 maior
edimulo foi a indicacdo do produto por adguém e em seguida a comunicagdo

publicitaria

A influéncia da propaganda é comprovada peo dto nimero de recall de
propagandas de chocolates. A mais citada foi, obviamente, a mais recente colocada em
veiculagdo, a do chocolate Twix. Consderada moderna e dindmica a propaganda
chamou a atencéo dos consumidores que imitam as fadas dos personagens da mesma
Dentre outras citagdes se tem, também, propagandas que marcaram época e gravaram na
cabeca dos consumidores suas mensagens. Uma das mais lembradas € a do chocolate
Baton que ficou marcada pea sua comunicagdo fé&cil e divertida com a chamada
“Compre Baton”. Outra também bastante citada é a do chocolate Choquito que se
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diferencia, pois enfatiza em seu comercid todos os seus ingredientes através de uma

rima que torna fécil a memorizac@o.

A fregiéncia de consumo, segundo os pesquisados, ocorre de modo gerd
semandmente. Porém, € interessante enfatizar que 0s homens consomem mas que as
mulheres, cerca de uma a duas vezes por semana. Edta diferenca de consumo esta
rdacionada, exclusvamente, a Teoria da Motivagdo, pois devido a cultura que
possuimos nos dias auas, sobre beeza e estéica, as mulheres s motivadas a
controlarem seu peso para se enquadrarem nos padrfes considerados ideais pela

sociedade. O que ndo ocorre com o publico masculino.

A freqiéncia de consumo entre as pessoas de 15 a 19 anos é bem maior, ea
ocorre todos os dias. Este fato acontece porque 0 jovem n&o se preocupa com problemas
de salide como o colesterol, por exemplo, que para as pessoas mais vehas ja é uma

preocupacao necessaria.

Considerando que 0 consumo excessvo do produto pode causar obesidade, a
maioria das pessoas que consomem O chocolate ndo se sente culpada, e dentre as

pessoas que dizem se sentirem cul padas estdo somente mulheres.
Fator es que determinam a compra ou a escolha do chocolate

Dentre os diversos tipos de chocolate oferecidos pelo mercado, a preferéncia da
maior parte dos consumidores, independente de sexo e idade, é pelo chocolate a0 leite
seguido pelo chocolate branco, pelo meio amargo e por Ultimo, pelo amargo. Mas se
chocolate ja € bom, segundo os consumidores, com complemento é ainda melhor tendo
favoritismo absoluto o chocolate com aveld, seguido pelos chocolates com castanha de
cgu, cered, crocante, amendoim, caramelo, castanha do Pard, améndoas, passas e por
fim flakes. Tas afirmagbes sfo judificaveis pedo Moddo Howard-Sheth seguido da
Teoria da Motivagdo, pois estas escolhas estdo diretamente ligadas a um gosto pessoa
que é definido gpGs uma primeira experiéncia com o produto. A partir dessa experiéncia
s tem a esxcolha entdo por motivacdo, que neste caso € a preferéncia por um

determinado complemento.

O chocolate diet possui um nimero bem menor de agpreciadores e é a escolha

somente de mulheres das faixas etérias entre 25 a 29 e 30 a 34 anos. Esta escolha pode
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s judtificada pela Teoria da Motivacdo, pois a escolha pelo tipo de chocolate é uma
guestdo de gosto e necessidade, portanto nesse caso, as mulheres mais maduras tendem
a buscar produtos que ndo engordem e as pessoas com problemas com a ingestdo de
acUcares e gorduras também precisam optar por esse tipo de chocolate.

Os pesquisados afirmam que a preferéncia de compra em geral € peo chocolate
formato tablete, porém, congtatou-se que o formato mais consumido sdo os bombons.
Com eda avdiacdo também é possivel judificar a afirmacdo de que os consumidores
s80 camaledes, pois pensam uma coisa e fazem outra.

Em resumo, colocando os fatores que determinam a escolha do chocolate em
uma lista por ordem de importancia, temos. sabor e a quaidade, variedade de sabor e

marca, preco, propaganda, degustacéo e indicacao.
Estimulos e per cepcdes causados pela propaganda no mer cado de chocolates

No mercado de chocolates o consumidor ndo se conddera fid a uma
determinada marca e a pesquisa de campo constatou que na hora da compra fatores
como promogao, variedade de sabores e recheios, vontade, curiosdade em experimentar
novos sabores, embaagem, disponibilidade, propaganda, preco ou indicacdo de aguém,
podem influenciar. Além de ndo haver fideidade de marca nesse mercado, um outro
fator se torna relevante, os consumidores ndo associam marca dos fabricantes com
produto, como por exemplo, a maioria ndo sabe qua empresa fabrica seu chocolate
preferido.

Apesar dos consumidores ndo relacionarem as marcas dos fabricantes com as
marcas dos chocolates, ees possuem preferéncias, quando a pergunta é “qual a marca
gue vocé mais consome’. Entre as marcas mais citadas etd0 respectivamente Nestlé,
Lacta e Garoto.

Os pesguisados consderam a Nestlé moderna e inovadora e possuem grande
smpatia pela marca. Apesar da marca Nestlé ser associada a preco mais elevado que as
demais, isso é compensado pela qudidade, pelo sabor e pela grande variedade de
produtos que ela oferece. A Lacta possui uma imagem semelhante a da Nestlé, porém os
pesos atribuidos sBo um pouco inferiores. A Garoto é considerada pouco inovadora e
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moderna, mas existe smpdatia pea marca, ndo é consderada cara, possui qualidade,

oferece grande variedade e 0s produtos sdo cons derados saborosos.

Em gerd, dentre os chocolates mais consumidos etdo o Suflair (Nestlé) em
primeiro lugar, seguido pelo Diamante Negro (Lacta), no caso dos homens o Laka

(Lacta) gparece também em segundo lugar.

Edtas avdiaches de marca e produto sdo explicadas pelo Modelo de Howard—
Sheth, pois 0 que permitiu aos consumidores emitir uma opinido e gerar uma
comparacéo entre elas, foram as experiéncias anteriores com cada uma das marcas ou

produtos acompanhados por estimul os gerados pela comunicaggo publicitéria
Conclusdo

A compra de chocolate € consderada uma compra por impulso e raciond,
motivada por diversos fatores. Porém, a necessdade de consumo do dimento parte
epecidmente de necessidades bioldgicas do corpo que atuam em uma parte do cérebro
responsavel pelo controle emocional, assm 0 cérebro comunica a necessdade dessas

substancias gerando assm a vontade de consumir chocolate.

Exigem véarios faores que influenciam na escolha do produto, dentre eles o mais
importante € o0 sabor e a qualidade. O prego ndo € condderado um fator relevante,
porém quando de é fator determinante na compra, a compra do produto se torna

raciond.

Os consumidores ndo se julgam fiéls a uma marca, dém diso, ndo relacionam
de fato a marca do produto com a marca do fabricante, porém, quando se trata da
preferéncia por uma marca, as mais citadas sdo Nestlé, Lacta e Garoto respectivamente.
Essas opinifes sfo baseadas em experiéncias anteriores com as mesmas e influenciadas

pela comunicacgo publicitaria.

A explicacdo em rdacdo ao consumo utilizando a Teoria da Motivacdo e o
Modelo de Howard-Sheth ndo ocorre separadamente, pois estes se complementam.
Dessa forma, onde um é mais abrangente o outro eta presente de forma mais amena

para complementar e dar maior base para as andises.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Com isso conclui-se que o estudo redlizado fornece um bom parémetro sobre os
consumidores de chocolates passando por todas as etapas de compra e fechando com a

efetivacdo da comprafina e o porqué damesma.
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