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RESUMO

Com este artigo procurou-se identificar quais so os fatores que influenciam o consumidor
masculino a comprar chocolates de marca Premium. O trabalho inicia com uma revisdo
tedrica sobre conceitos de marca, comportamento do consumidor e chocolate premium.
Posteriormente sdo apresentadas a metodologia de pesguisa e as técnicas de andlise
utilizadas. Optou-se por utilizar metodologia do tipo exploratéria quantitativa. Os dados
foram coletados por meio de questionario estruturado aplicado junto a uma amostra néo
probabilistica por conveniéncia com 150 consumidores masculinos de chocolate de marca
Premium da cidade de S&o Paulo. A analise de dados foi feita com a técnica da andlise
fatorial, utilizando-se 0 software estatistico SPSS® v15. Com este estudo, foi possivel
compreender o comportamento do consumidor masculino na compra de chocolate
Premium, e entender que os fatores determinantes na sua influencia de compra, estéo
relacionados com o conhecimento da marca refletindo na qualidade do produto e no
atendimento, seguido da sofisticacdo que a loja possui gerando uma percepcdo de alto
valor agregado.

ABSTRACT

The main objective of this article is to identify which factors influence the consumer
behavior masculine in the purchase of premium chocolate. The research initiates with a
brief theoretical revison on concepts of branding, behavior consumer and premium
chocolate. Later the methodology of research and the used techniques of analysis are
presented. It was opted to using methodology of quantitative nature. The data had been
collected by means of questionnaire structuralized applied next to a not probabilistic
sample for convenience with 150 consumers of premium chocolate in the city of S&o
Paulo. The data analysis was done through factorial analysis with SPSS® package. This
study made possible to understand the behavior of the masculine consumer in the purchase
of Premium chocolate, and to understand that the determinative factors in its influence of
purchase, are related with the knowledge of the mark reflecting in the product quality and
the attendance, followed of the sophistication that the store it has generating a perception
of high aggregate value.
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1. INTRODUCAO

O principal objetivo deste artigo foi avaliar quais fatores influenciam o
comportamento do consumidor masculino na compra de marcas de chocolate Premium na
cidade de S&o Paulo.

A gestdo de marcas ou branding apresenta-se COMoO um processo que guda as
empresas e 0s paises a diferenciarem seus produtos em um mundo cada vez mais
competitivo neste inicio do século XXI, além disso, agrega valor, gera lealdade e
patrimonio.

Suarelevancia esta ligada, ao aumento de interesse sobre o tema Gestéo de Marcas,
gue desde 1990 ¢é alvo de estudos, resultando no desenvolvimento de diversos trabalhos
académicos sobre o0 assunto, com destaque para Aaker (1998), Keller (2006), e Kapferer
(2004), além de trabalhos envolvendo fatores de extrema significancia como o estudo do
comportamento do consumidor, que ganham destaque autores como Sheth, Mittal e
Newman (2001), Solomon (2005), Churchill Jr e Peter (2003).

Numa pesquisa redlizada pela ABICAB (2007) o Brasil subiu do quinto para o
quarto lugar no ranking mundia da producdo de chocolate em 2006, ficando atras apenas
dos EUA, da Alemanha, do Reino Unido e da Franca. Esse mercado ja movimentou cerca
de R$ 2,7 bilhdes em vendas em 2006. Sendo que para o Natal de 2007, houve expectativa
de vendas de aproximadamente 30,4 toneladas de chocolate. Um aumento de 22% nas
vendas, com um equivalente de R$ 33,6 milhdes. Atualmente, 14% do faturamento vém da
exportacdo para 126 paises, cerca de R$ 460 milhdes.

Decorrente do aumento da participacdo do mercado pode-se afirmar que as marcas
representam um importante conceito no mundo atual e globalizado proporcionando aos
paises maior exploracdo de suas respectivas marcas nacionais, 0 que pode-se dizer que 0s
paises competem entre si pela atengdo, respeito e confianga do consumidor.

Explorando a qualidade do chocolate, em estudo realizado pela ABICAB (2007)
antigamente o chocolate Belga e o Suico eram considerados os melhores chocolates do
mundo. Mas através da gestéo eficaz da marca, controle de qualidade, macico investimento
e aprimoramento continuo em sua tecnologia de processamento de cacau partindo do uso
de sementes de cacau de primeira linha e seletividade o chocolate Belga passa a gerar
diferenciacéo do chocolate Suico na percepcdo e paladar dos consumidores mundiais sendo
considerado o melhor.

Quando os consumidores expressam sua preferéncia por chocolates suicos ou
belgas, demonstrando admiracdo pelo requinte e tradicdo da marca, esses consumidores
param de prestar atencdo as marcas nacionais, passando a valorizar as marcas importadas
devido a imagem positiva gue a marca agrega na sua vida socia, identificacdo da sua
personalidade e estilo de vida.

O vaor que esses consumidores pagam por essa preferéncia, corresponde a um
preco Premium, cujo valor de compra é muito maior do que quando este opta pela compra
de chocolates nacionais, contudo, muitos consumidores direcionam a sua preferéncia para
amarca de chocolates belgas ou suicos, decorrente da qualidade, exclusividade, identidade
do consumidor com a marca de chocolate Premium tanto para consumo, quanto para
presentear a pessoa amada.

O chocolate € um produto que desperta paix&o nas pessoas que consomem e que
recebem como presente, pensando nisso, Gaarder (1997) afirma que a paixao é um desgjo
voltado exclusivamente para o mundo das sombras deixando de lado a realidade essencial.
Este trabalho se justifica de um lado pela importancia do mercado de chocolate conforme
comentario anterior, de outro pelo comportamento masculino frente a0 consumo de



chocolate e também porque se verificou que ha uma lacuna quanto a trabal hos académicos
voltados para o estudo do comportamento masculino no consumo de chocolates.

Assim, o tema deste trabalho consiste no estudo dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor masculino na compra de marcas de chocolate Premium.
Além disso, serd abordado no presente trabalho a andlise sobre marketing, o mix de
marketing com énfase no produto e distribuicdo, 0 comportamento do consumidor e valor
para o cliente, como aloja pode agir para proporcionar a sua retencéo, estudo da atmosfera
da loja que proporcione valor e satisfacdo para o cliente, além do produto e embalagem,
que € de extrema importancia para melhorar a percepcdo do consumidor, 0 estudo do
brandy equity (gerenciamento do valor da marca), os produtos Premium e sua
exclusividade na segmentacdo do mercado de luxo, a andlise do género e classe do
consumidor masculino e estilo de vida relacionado a atitude na hora da compra.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

A pesquisa procurou entdo, responder a seguinte pergunta: Quais os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor masculino na compra de marcas de
chocolate Premium? O objetivo gerad € avaliar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor masculino na compra de marcas de chocolate Premium.
Como objetivos especificos tém-se: identificar habitos de compra, analisar a imagem de
marcas, identificar a importancia dos fatores que influenciam a compra, ocasifes de
compra, frequéncia de compra, identificar a marca mais consumida e, o0 motivo que
proporcionou a compra (consumo proprio e/ou presente).

3. REFERENCIAL TEORICO
Apresenta-se neste capitulo a teoria pesquisada em termos de livros e artigos,

relacionados a marca, comportamento do consumidor e chocolate premium, que deram

suporte a pesquisa.

3.1 Estratégia de marca

O que é marca?

Segundo a definicdo de American Marketing Association (AMA):
“Marca é um nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou uma combinacéo deles,
com o objetivo de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e
diferencia-los da concorréncia.”. Portanto, tecnicamente falando, sempre que
um profissional de marketing cria um novo nome, logotipo ou simbolo para um
novo produto, ele criauma marca. (KELLER, 2006, p.2)

Segundo Keller (2006) na pratica, muitos administradores acrescentam definindo
como algo que criou certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado,
chamado de Marca “com M mailsculo”. Na opinido de Aaker (1998), a marca € um nome
e/ou simbolo que identifica os bens e servicos e tem a funcdo de diferenciar-se dos
concorrentes. A marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e servico e o0 protege
dos concorrentes que oferecem produtos e servicos semel hantes.

No ponto de vista de Aaker (1998), a historia antiga teve inicio do século XVI,
onde as sociedades comerciais da Europa medieval identificavam seus produtos, registrava
nome em mercadorias como tijolos e uisques, para identificar o fabricante. Kotler e
Armstrong (1998) conceituam marca como “um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou
uma combinacdo desses elementos, para identificar os produtos ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencié|os dos seus concorrentes’.

Churchill Jr. e Peter (2003) utilizam a mesma idéia e definem marca como “um
nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou
servigco de um vendedor como distinto dos bens ou servigos dos outros vendedores.”



Keller (2006) considera que na década de 1980, surgiu um novo conceito de
marketing, o brand equity, também chamado de patrimbnio da marca ou valor da marca,
porém causou algumas controvérsias entre os profissionais de marketing. A noticia boa €
gue aumentou a importancia da marca na estratégia de marketing, a ma noticia € que ainda
ndo se definiu um Unico conceito, causando algumas confusdes na literatura. O autor
explica que todos os bens fisicos, servicos, |ojas de varegjo, pessoas, organizacdes, lugares,
idéias e empresas on-line podem ter marcas, beneficiando os consumidores e a empresa,
primeiramente € necessario apresentar aos consumidores quem € e qual a funcdo do
produto ou servigo. Para criar uma marca, os consumidores devem diferenciar marcas de
uma categoria de produtos utilizando atributos ou beneficios dos produtos.

O custumer-based brand equity — (CBBE) € o valor da marca baseado no cliente
(individuo ou organizacdo), para se ter um marketing bem sucedido, devem-se entender as
necessidades e desgjos dos clientes e oferecer produtos e programas para atendé-los. Para
gue se tenha uma marca forte e que ela fique no top of mind dos consumidores, é preciso
gue o consumidor conheca muito bem o produto e possua boas experiéncias ao longo do
tempo.

No presente trabalho buscou-se utilizar somente 0 modelo de Aaker, que é o
conceito mais respeitado na literatura sobre o assunto brand equity, sendo representado na
figura1l com base no livro Aaker (1998).

De acordo com Aaker (1998), marca € um conjunto de ativos que pode ser agrupado
como em cinco categorias. conhecimento do nome, consumidores leais, qualidade
percebida e associacdes que se liga ao produto ou servico em oferta.

- Conhecimento do nome de marca: uma marca conhecida tem maior possibilidade

de ser escolhida, uma vez que o consumidor da preferéncia a um produto que lhe é

familiar. Na competi¢cdo, uma marca conhecida sempre levara vantagem sobre uma

desconhecida.

- Lealdade & marca: ganhar a fidelidade do consumidor com relagdo a uma

determinada marca, produto ou categoria pode-se entender como um dos maiores

objetivos de qualquer empresa. Uma vez esta presente, a for¢a da marca cresce, ao
passo que a atratividade para concorrentes investirem diminui.

- Qualidade percebida: A percepcdo da qualidade € influenciada pelas aternativas

gue estédo a disposicdo dos consumidores, 0s quais sdo diretamente influenciados.

Além da possibilidade de préticas de pregos maiores, este valor ainda permite uma

extensdo da marca para outros produtos.

- AssociacOes da marca: o valor de uma marca estd também atrelada a um conjunto

de associagdes estabelecidas na mente de seus consumidores, o que pode também

interferir em sua simpatia/preferéncia pela marca. As associagdes a marca sdo um
componente do seu valor que envolve dimensdes de imagem gue sao Unicas para uma
classe de produto ou para uma marca.

- Outros ativos da empresa: patentes, marcas registradas e relacdes com canais de

distribuicbes constituem outros ativos que a empresa pode possuir a fim de agregar

valor e/ou proteger sua marca.

Na figura 1, encontram-se ilustradas tais dimensdes, seus beneficios e como geram
valor paraa empresa e consumidores.
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Figura 1. Esquema de Brand Equity adaptado de Aaker (1998, p.284)

3.2 Comportamento do Consumidor

Para Solomon (2005), o comportamento do consumidor tem por defini¢éo o estudo
dos processos envolvidos quando o consumidor compra, experimenta, dispde de produtos
OU servicos para satisfazer suas necessidades e desgjos.

Nesse sentido, Sheth, Mittal e Newman (2001), definem comportamento do
consumidor como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industrias que resultam em decisdes e agdes, como comprar e utilizar produtos
e servigos, bem como pagar por eles. O consumidor é considerado um pensador |6gico, que
tem como objetivo adquirir o melhor produto das opgdes disponiveis, procura por produtos
relacionados com informagdes, através de uma cuidadosa avaliagdo toma a decisdo de
compra.

O comportamento do consumidor, por ser um tema complexo, € considerado uma
area interdisciplinar que envolve diversos conhecimentos como a psicologia, economia,



antropologia cultural, sociologia semidtica, demografia e a histéria. O estudo sobre o tema
€ extremamente importante para os profissionais de marketing, pois permite uma
compreensdo que gera valor para 0os consumidores com o intuito de satisfazer essas
necessidades e desgjos (PINHEIRO; CASTRO; SILVA; NUNES, 2006).

O consumidor percorre por varias etapas até fazer escolhas sobre determinados
produtos e servicos para 0 consumo. No momento da compra, o cliente é influenciado por
importantes processos decisorios que, segundo Kotler (2000), ndo podem deixar de ser
investigados.

O autor destaca, assim, cinco estagios pelos quais 0os consumidores passam quando
estdo fazendo uma operagdo de compra: 1° Reconhecimento do problema: E quando o
consumidor percebe que existe uma necessidade a ser suprida que esté Ihe tirando o seu
estado de equilibrio, ainda que transitoriamente, e lhe causando desconforto. 2° Busca de
Informac6es: Aquela gue o consumidor recorre quando se quer saber de algum produto ou
servico. Ha dois niveils. 0 de atencdo elevada, onde a pessoa € mais receptiva a
informaces sobre o produto, pode-se recorrer a memoria, para saber se ja houve
experiéncias anteriores ou entdo na busca ativa de informagdes, onde a pessoa procura em
fontes pessoais (amigos, parentes) e fontes publicas (literatura a respeito, visita lojas,
Instituicbes ligadas a consumidores, revistas especidizadas, etc). 3° Avaliacdo de
alternativas: Este estagio € o que vai buscar informagdes e esclarecer problemas aos
consumidores, porque: sugere critérios para orientar a compra, cria nomes de marca que
podem atender aos critérios buscados pelo consumidor e desenvolve percepcoes de valor.
4° Decisao de Compra: Depois de feita a busca de informacéo e avaliar as alternativas, a
pessoa ja estd pronta a efetuar a compra. Deve-se levar em consideracdo trés etapas
importantes de decisdo nesta fase, como: de quem comprar, coOmo comprar € Como pagar.
59 Comportamento pds-compra, uso: E quando o comprador vai comparar o desempenho
do produto ou servico com expectativas anteriores, e se vai ficar satisfeito ou ndo quanto
ao produto ou servico.

E ainda destaca-se a existéncia de um sexto fator de extrema importancia além dos
cincos citados por Kotler (2000). Este ultimo citado por Blackwell (2000) é o: Fator do
Potencial de desinvestimento, onde os consumidores desinvestem (sic) em empresas que
possuem problemas ambientais ou sociais, envolvendo a empresa e seus produtos. Ressalta
ainda o autor que “1sso € mais e mais importante” (BLACKWELL, 2000).

Os consumidores decidem sobre quais produtos e quais quantidades comprar, com 0
objetivo de fazer a melhor escolha dentre as opcgdes, maximizar as emocdes positivas e
minimizar as negativas e reduzir o esforgo para a tomada de decisdo. Esse processo pode
variar de acordo com a complexidade do problema, pelo conhecimento, pelas
caracteristicas do consumidor e da situagdo. (MINOR e MOWEN, 2003)

3.3 Marcas Premium de Chocolate

O Brasil é o quinto maior produtor de chocolates do mundo, ficando atrés somente
dos Estados Unidos, Alemanha, Reino Unido e Franca. O consumo médio de chocolate per
capita no Brasil é em torno de 2,4 quilos por habitante, com variacdes regionais. Sao
Paulo, por exemplo, tem um consumo anual de 3,8 quilos, 0 mesmo que o de um italiano
médio. Somente o Estado de S&o Paulo representa 50% do consumo de Pascoa. Em
seguida vem Minas Gerais, Espirito Santo e Rio de Janeiro, com 18%. Em 2006 o Brasil
passou do quinto para 0 quarto maior produtor de chocolate do mundo (GAZETA
MERCANTIL, 2007).

Em relacdo a consumo, em 2008 o Brasil ocupa quarto lugar no ranking de maior
consumidor de chocolate do mundo, segundo a Associacdo Brasileira de Industria de



Chocolate, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab). A expectativa do setor é
comercializar no ano de 2008 mais de 340 mil toneladas de chocolate, que representa um
aumento de 12% em relagdo ao ano anterior (LACERDA, 2008).

O mercado mundia de chocolate movimenta US$ 60 bilhdes. O Brasil tem apenas
5% de participacéo, e o sul da Bahia é responsavel por 85% de toda a producéo de cacau
brasileira. Ao mesmo tempo, essa é a regido que concentra 0 maior nimero de espécies
vegetais de Mata Atlantica. Segundo um trabalho do Jardim Boténico de Nova York, ha
456 espécies diferentes de plantas por hectare na area. “E um nimero gigantesco se vocé
ver que nas florestas dos Estados Unidos e do Canada a média € de 20, 25 espécies por
hectare”, compara Athayde.

Neste trabalho, seréo focadas trés marcas Premium de chocolate: Kopenhagen,
Chocolat Du Jour e a Sweet Brazil.

Kopenhagen: Fundada em 1928, Unica empresa considerada totalmente brasileira, a
Kopenhagen oferece uma variedade de produtos que marcaram época e ja seduziram trés
geragdes de brasileiros, como Nh& Benta, bombons Cherry Brandy, Lingua de Gato,
Chumbinho e os famosos Marzipans. Atualmente, presente em 60 cidades, com mais de
215 lojas, além da presenca no mercado internacional, produz mais de 300 itens diferentes
e ha 78 anos, é considerada sinbnimo de tradicdo, sabor e qualidade em chocolates e
confeitos finos. A rede Kopenhagen possui como principal estratégia a diferenciagdo de
seus produtos, por meio da confeccdo e comercializacdo de chocolates finos de elevada
qualidade, para tal, identificase um processo de fabricagdo pouco automatizado —
caracterizado pelo trabalho manual que, conseqlientemente, acarreta elevados custos de
producdo. Por meio desse posicionamento, a rede possui como mercado-alvo consumidores
com maior poder aguisitivo, particularmente as classes A e B.

Sweet Brazil: A Sweet Brazil nasceu em 1987 de um sonho de Paula Lima
Azevedo: criar um chocolate com design, quase um objeto do desgjo. A Sweet Brazil se
caracteriza por ser uma empresa que oferece produtos de diferente design e de ata
qualidade, atendendo ao seu publico em todas as ocasiBes especiais como: Natal, Ano
Novo, Pascoa e eventos, etc. Seu diferencial se da naformainovadora e criativa de fazer os
seus chocolates. Com 20 anos de tradicdo e um café gourmet para degustacdo de seus
produtos, a Sweet Brazil tem como compromisso criar chocolates que encantem oS
sentidos.

Chocolat Du Jour: A histéria da Chocolat du Jour comegou em meados da década
de 80, quando os proprietérios trouxeram para o Brasil as famosas truffes du jour, feitas
uma a uma na Europa. Mesmo inspirada por uma receita tipica de outro pais, a casa
desenvolveu chocolates feitos a partir de ingredientes 100% nacionais.

4. METODOLOGIA

Este trabalho buscou responder a seguinte pergunta: Quais os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor masculino na compra de marca de chocolate
Premium? No caso desse trabalho a variavel independente esta relacionada a marca,
qualidade, embalagem e a distribui¢do de chocolates de marca Premium. Aqui a variavel
dependente se refere ao comportamento de compra do consumidor masculino de chocolate
de marca Premium.

O objetivo geral desse trabalho foi identificar os fatores que influenciam o
consumidor masculino na compra de marcas de chocolate Premium e 0 seu
comportamento de compra. Como objetivos especificos, procurou-se identificar os locais
de preferéncia, as embalagens escolhidas, em quais ocasies e com que fregiéncia é
realizada a compra do chocolate Premium pelo consumidor masculino.



Optou-se por utilizar metodologia do tipo quantitativa exploratoria.

Foi realizada no trabalho, uma pesquisa de amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia, devido as restricdes de tempo e custo, e por ser feita em um grupo especifico
(nesse caso seriam 0s homens que compram o chocolate de marca Premium). Os dados
foram coletados entre setembro e novembro de 2008, por meio de questionério estruturado
aplicado em frente as lojas das respectivas marcas com 150 consumidores masculinos de
chocolate de marca Premium da cidade de S8o Paulo. O questionario é composto por doze
perguntas, sendo todas fechadas e quatros de escala likert. Foi realizado a partir de um pré-
teste com 15 consumidores de chocolate e chocdlatras, respondida por homens e mulheres
paravalidar o questionario.

Apos a coleta de dados foi feita a andlise fatorial, técnica de andlise que conforme
Malhotra (2004) é um nome genérico que denota uma classe de processos utilizados
especiamente para reducéo e sumarizacdo dos dados. Por meio desta andlise estudam-se as
relacdes entre conjuntos de varidveis inter-relacionadas representando-as em termos de
alguns fatores fundamentais. Foi utilizado o software estatistico SPSS® v15.

5. ANALISE DOS DADOS E PRINCIPAIS RESULTADOS
5.1 Caracterizagado da amostra.

Com relagdo a estado civil, 50% dos entrevistados séo solteiros, 39% casados, 9%
divorciados e apenas 2% viuvo. De acordo com o estilo de vida, a pessoa solteira tem um
comportamento de compra mais agressivo decorrente do fator financeiro, ou sgja, por ser
uma pessoa sozinha ndo possui muitos gastos em comparacdo com o individuo casado que
precisa contar, por exemplo com o influenciador que pode ser a sua esposa alterando a sua
tomada de decisdo.

Quanto arenda, 41% recebem de R$ 5.001 a R$10.000, 28% acima de R$ 10.001,
17% de R$ 3.001 a R$ 5.000, 13% abaixo de R$ 3.000 e 1% ndo respondeu. A média
ponderada de renda é de R$ 6.945,00, o que significa que 69% dos entrevistados possuem
uma renda similar ou superior a média, enquanto que o0s outros 31% se encontram abaixo
disso.

Em relacdo ao por grau de instrucdo, aproximadamente um terco (36%) tem ensino
superior completo, (30%) pos-graduacdo e (27%) estdo cursando ainda faculdade, o que
significa que (93%) tém até terceiro grau. Decorrente do ato grau de escolaridade do
individuo pode-se analisar que na maioria dos casos apurados a renda passa a ser maior,
por esta razdo o consumidor tem em mente que devido o maior acesso a informacdo
existem marcas exclusivas. Em contra ponto dependendo do baixo nivel de escolaridade
dessas pessoas a informacdo fica mais escassa dificultando o conhecimento da marca
Premium visto na amostra de 4% ensino médio completo e 1% ensino fundamental
completo e ndo respondeu.

O item ocupacdo profissional, foi separado em trés andlises, estuda e trabalha com
20% e estudantes com 6%, as pessoas gue estudam e trabalham embora ndo possuam uma
concentracdo de renda alta para consumir marcas de luxo, ainda sim, para presentear a
guem se ama ou a S mesmo fazem esforcos para adquirir produtos de uma marca
Premium. Os funcionarios do setor privado correspondem a 22% dos consumidores que
pode representar uma concentracao maior de empresas privadas proximas dessas lojas de
marcas de chocolate Premium. Enquanto 6% dos funcionérios do setor publico compram
chocolate com menor fregiiéncia, isso mostra que a maioria desses 6rgaos publicos podem
estar afastados das lojas de grande marca como exemplo uma Prefeitura. O empresario
dentro da analise apresentada, corresponde a 15%, o profissional autbnomo corresponde a
12%, o profissional liberal corresponde com 9%, e o consultor com 6%, onde notou-se



uma relacéo entre eles, pois ambos os profissionais possuem autonomia de tomada de
decisbes com relacdo a natureza financeira, deste modo, possuem um estilo de vida em
comum, gue consiste em comprar marcas Premium de [uxo.
5.2 Habitos de compra chocolate

Com relagdo a compra de chocolate, a pesguisa revelou que 90% das pessoas que
compram chocolate de marca Premium, fazem essa acao decorrente do luxo, classe, estilo
de vida, clima de compra agradavel, personaizacdo no atendimento e outras varidveis
internas como a musica, cores, iluminacdo, temperatura e aromas, disponibilizados para
melhorar a experiéncia de compra e percepcao do cliente. Na Tabela 1, apresenta-se 0s
resultados referentes as marcas escol hidas para este estudo.
Tabela 1 - Conhecimento consumo compra e preferéncia

Conheci- Consumo Consumo Preferéncia  Ja esteve Ja comprou
Marcas Premium mento Anterior regular % na loja na loja
% % %
Kopenhagen 91 75 32 32 66 37
Cacau show 75 51 17 1 45 39
Ofner 68 52 16 1 44 34
Sweet Brazil 59 45 30 23 36 7
Chocolat Du jour 53 37 22 29 31 60
Neuhaus 26 11 1 2 6 40

Com relacdo ao conhecimento das marcas, verifica-se que a mais conhecida é a
Kopenhagen, com 91% das respostas. Pode-se dizer que um dos principais motivos para
resposta é o fato da Kopenhagen ter muitas |lojas espal hadas em varias regides de Séo
Paulo, tanto em shoppings como em lojas de rua (locais comerciais e de bairro), além das
aparicdes na midia em datas comemorativas. Atualmente a Kopenhagen esta investindo
pesado em divulgacdo na midia, jornais e revistas procurando focar o publico de classe A,
B e C. Em seguida aparece Cacau show com 75%, se compararmos 0 nimero de lojas com
a Kopenhagen, nota-se que ela obtém vantagem em questdo de nimero de lojas tanto em
shopping como em loja de rua. A Ofner possui um indice de 68% decorrente do nUmero
das lojas de rua, mas procura se concentrar em lojas de shopping. A Sweet Brazil com 59%
dos votos e a Chocolat Du Jour com 53% possuem poucas |ojas, mas todas localizadas em
bairros e shoppings formando pontos estratégicos na sua divulgacdo, além disso, focam a
divulgacdo em revistas focadas para a classe A. E por ultimo temos a Neuhaus com 23%,
esta marca possui muitas lojas espalhadas por toda a regido de Séo Paulo, atendendo a
vérias classes sociais.

Ao tratar de consumo, a Kopenhagen se encontra a frente das outras com 75%,
seguido pela Ofner com 52%, a Cacau Show com 51%, a Sweet Brazil com 45%, a
Chocolat Du Jour com 37% e por ultimo a Neuhaus com 11%. Aqui 0 consumo €
identificado como consumo por oportunidade ou por ocasido. Ja os consumidores que
consomem regularmente o produto sentem uma leve mudanga na ordem dessas marcas,
deste modo, a Kopenhagen esta com 32%, a Sweet Brazil com 30%, a Chocolat Du Jour
com 22%, a Cacau Show com 17%, a Ofner com 16% e a Neuhaus com 1%.

Com relacdo as marcas preferidas a Kopenhagen continua na lideranca com 32%,
seguido da Chocolat Du Jour com 29%, a Sweet Brazil com 23%, a Neuhaus com 2% e a
Cacau Show e a Ofner com 1%.

O fato do consumo regular e a preferéncia que o cliente tem na escolha de
determinadas marcas ocorre devido ao nivel de satisfacéo e o valor percebido que o cliente
observa com relacdo a qualidade e opcdes do produto, ao atendimento, ao ambiente, etc.
Com relacdo as lojas, 66% dos clientes dizem ter entrado na loja, apenas 37% chegaram a
consumir naloja.



De acordo com a andlise do consumo da compra e preferéncia pode-se notar com
relacdo ao modelo de Aaker (1998) que os ativos da organizacdo geram o Brand equity
precisa estar ligado ao nome e/ou simbolo da marca, gerando facilidade naidentificagdo do
consumidor no que diz respeito a procedéncia, qualidade e seguranca do produto. Quando
amarcafor bem gerenciada pode-se gerar um top of mind para o consumidor, desta forma,
acarretara na lembranca e reconhecimento da marca.

No quesito companhia na hora da compra, costumam comprar chocolates sozinhos
40%, acompanhados por namorada ou conjuge 39%, por familiares 22%, colegas de
trabalho 10%, amigos 8% e ainda 5% de outras companhias.

S80 considerados de acordo com Mowen (2003) o aspecto fisico relacionado a
estimulos como localizagdo, as cores, ruidos, musica, iluminacdo, clima, decoracdo e
seguranca como influenciadores da percepcdo do comportamento do consumidor no que
diz respeito a construcdo da imagem da marca.

Com relagdo a compra para 0 consumo, a maioria dos clientes fazem a compra para
consumo proprio (cerca de 82%) e o restante da compra foi para presente (66%). Nota-se
gue o consumidor aprecia a compra para consumo préprio de marca de chocolate Premium
através de uma motivacdo despertada ou por impulso decorrente de um desgo, sendo
influenciado pelo ambiente da loja, layout, os gostos e valores que o consumidor agrega ao
produto. Na compra para presente o consumidor da énfase na marca adquirida ao luxo que
o produto proporciona ao fator situacional decorrente de datas comemorativas como Dia
dos Namorados, Dia das M&es, Natal, Aniversirios ou até mesmo sem ter uma data
especial, presenteia por ter um Unico motivo por que gosta da pessoa.

Os testes realizados foram somente com consumidores masculinos, porém os
resultados vistos e analisados mostraram que na parte de consumo proprio se encontrava a
maioria das vezes acompanhadas, mas também ndo pode descartar a hip6tese do
consumidor visitar a loja sozinho, podendo o consumidor mudar a sua decisdo de compra
do produto decorrente dos diversos sabores, tipos, formas de chocolate, embora na loja da
Kopenhagen alguns dos clientes além da compra habitua de chocolates também
compareciam para saborear o café e passar um pouco do seu tempo apreciando a atmosfera
daloja
5.3 Fatores de influéncia na compra de chocolates marca Premium

A andlise mostra o grau de importancia dos fatores na tabela 2.

Tabela 2 - Grau de importancia dos fatores.

Fatores Grau de Importancia (%)

Sabor 96
Marca 93
Cremosidade 89
Aparéncia 86
Textura 81
Grau de amargor 7
Aroma 76
Design da embalagem 76
Peso (em gramas) 75
Maior quantidade de cacau 74
Grau de dogura 74
NUmero de unidades na embalagem 74
Preco 72
Tipo de embalagem 63
Clareza das informages sobre o produto na embalagem 62
Tamanho da embalagem 60
Informagdes nutricionais 60
Embalagem reciclavel 59

O grau de importancia dos fatores foi dividido em 3 grupos, os resultados que séo
superiores a 90%, que sdo sabor e marca, focam elementos e produtos sofisticados e



diferenciados a0 paladar do individuo, sendo que tais produtos podem satisfazer as
necessi dades e principal mente completar o desgjo e a auto-estima do individuo.

O proximo grupo estdo relacionados os resultados entre 90% e 70% que sdo:
cremosidade, aparéncia, textura, grau de amargor, aroma, design da embalagem, peso,
quantidade de cacau, grau de dogura, unidades na embal agem e prego. Essas caracteristicas
sdo atendidas de forma coligadas gerando uma experiéncia positiva ao degustar o produto
de luxo.

No ultimo grupo sdo os fatores que apresentaram indices abaixo de 60% que séo:
tipo de embalagem, clareza das informagdes, tamanho da embalagem, informacdes
nutricionais e embalagem reciclaveis ndo sdo atributos diretamente relacionado com o
produto, mas influenciam e determinam o poder de compra da pesssoa.

Seguindo o grau de importancia, o leitor precisa entender que para os consumidores
0 sabor e a marca séo fatores levados em consideragdo na escolha do produto, portanto um
produto de qualidade diferenciada, precos altos e exclusividade, torna-se uma marca
reconhecida que desenvolve lagos de fidelidade com os clientes.

Dentro do mix de marketing para fortalecer a marca, o ponto de venda e a
comunicagdo sio os fatores que levam os consumidores a conhecer a marca. E por meio
destes, que sdo comunicados os produtos e feitos convites mais do que tentadores a
experimentar as guloseimas da marca.

A melhor maneira de comunicar e atrair o consumidor € através de lancamento de
novos produtos, aumentando assm o mix de produto, criando produtos inovadores que
buscam atingir outros segmentos. Sendo assim, o consumidor estabelece uma relacéo de
carinho com a marca, respeita e sente que marca atende e/ou as suas expectativas, fato que
ocorre devido a qualidade dos produtos oferecidos.

Os dados referentes a tabela acima demonstram a andlise fatorial, através de rotacéo
Varimax, no qual obteve-se KMO de 0,781, mostrando adequabilidade da amostra e foram
encontrados 5 componentes que explicam 68% da variancia total.

Malhotra (2004) afirma que a andlise fatoria encontra numerosas aplicactes na
pesquisa de marketing, por exemplo: pode ser usada na segmentacdo de mercado para
identificar as variaveis latentes segundo as quais se agrupam os consumidores, em estudos
de propaganda para definir os hébitos de consumo do mercado alvo, em estudos sobre
precos para identificar as caracteristicas dos consumidores que sdo sensiveis a ele, e
finalmente, como realizado nesta pesquisa, a respeito de como a imagem da marca,
Kopenhagen, Chocolat Du Jour e Sweet Brazil, influenciam na decisdo de compra de
chocolates, a andlise fatorial serve para determinar os atributos da marca que influenciam a
escolha do consumidor, neste caso masculino com idade entre 17 a 60 anos.

Tabela 3 - Matriz rotacionada

Compra de Chocolate Premium Componentes
Informacdes

Caracte- ~ Valor
gz;e;]mbal & TS e agregado

Informagdes Nutricionais?
Clareza das |nformagdes sobre o produto na Embalagem? 77

Peso (em gramas) do chocolate? ,679

Uso de Embalagem Reciclavel? ,607

Numero de Unidades de Chocol ate que vem na Embalagem? ,595

Design da Embalagem ,806

Tipo da Embalagem 732

Tamanho da Embalagem , 715

Aparéncia ,668

Amargor ,867
Cacau 147
Docgura 147



Textura ,803

Sabor ,792
Aroma ,597
Marca

Cremosidade?

Preco do chocolate?

Ao desenvolver a andlise da tabela de matriz relacionada o leitor percebe que
existem 6 relagOes distintas entre grupos semelhantes: A informagdes na embalagem inclui
une caracteristicas como informacfes nutricionais, clareza das informagdes sobre o
produto, a embalagem, o peso em gramas do chocolate, o uso de embalagem reciclavel e o
numero das unidades de chocolate sd0 essenciais para a diferenciacdo na mente do
consumidor, desta forma, nota-se que tais informagdes sdo importantes, pois decorrente de
fatores situacionais imprevistos como analisar um novo formato de embalagem, quantia
maior de chocolates dentro da embalagem pode alterar a percepcdo e decisdo do
consumidor no momento da compra, mudando a sua escolha com relagéo o produto. Outro
ponto essencial muitas vezes podem ser as informagdes contidas no produto que séo
consideradas fontes comerciais como as informacdes transmitidas pela loja, pelos
vendedores e pelas préprias embal agens.

A Caracteristicas inclui Design , tipo e tamanho de embalagem e aparéncia. Podem
ser levadas em consideracdo a partir do design, tipo, aparéncia e tamanho da embalagem,
esses fatores sdo necess&rios para a escolha do produto que pode ocorrer por fontes
experimentais como 0 uso e teste do produto para gerar uma experiéncia de uso ainda que
positiva ou negativa, embora marcas de luxo possuem produtos com matéria prima
importada e de extrema qualidade e confianca, desta forma, além do sabor o consumidor
esta adquirindo a exclusividade na compra de produtos de marca Premium.

O Paladar inclui “Textura’ (0,803), “Sabor” (0,792), “Aroma’ (0,597). Também
pesa muito na decisdo de compra do consumidor através do amargor, concentracdo de
cacau e grau de docura, neste ponto, os consumidores podem apresentar um estilo de vida
de uma pessoa satisfeita, pois muitas vezes essas pessoas que compram marcas Premium
sdo profissionais maduros, com bom nivel de instrucdo, onde buscam a auto-realizacdo
através do uso de produtos de luxo.

O Vaor Agregado inclui “Marca’, “ Cremosidade” e “Prego do chocolate”.

A atmosfera de loja é um poderoso instrumento de marketing, presente em quase
todas as situacdes de compra. Ciente da importancia que este estimulo pode ter na
composi¢cao da experiéncia de compra, proporcionar uma atmosfera de loja altamente
requintada a ponto de estimular o consumidor a realizar a compra do produto e se manter
fiel a marca é uma das estratégias de marketing destas trés lojas voltadas para o publico de
alta renda. Dentro desta perspectiva verifica-se que na andlise da tabela acima o fator que
obteve o maior percentual foi o atendimento ao cliente, com 98% das mengdes, seguido
pela localizagdo da loja com 96%, o ar-condicionado com 91%, o layout, a seguranca e a
beleza com 90%, iluminagdo e decoragcdo com 89%, o aroma com 84%, as cores da loja
com 77%, amusica do ambiente com 73% e os ruidos exteriores que afetam o ambiente da
loja com 67%. Esses dados revelam gue os consumidores examinam a loja em funcdo da
aparéncia, da arquitetura, do design interior, do layout da loja, das facilidades, cores,
vizinhanga, luzes na percepcdo de como estes fatores estdo ou ndo adequados ao
consumidor. Estes fatores podem afetar 0 estado de humor e comportamento do
consumidor na compra e avaliagdo da marca.

Através deste quadro, € possivel notar a preferéncia que os consumidores apresentam
quanto ao atendimento dentro da loja. A boa relacdo entre o cliente e os funcionarios
garante a satisfacado e a fidelidade do consumidor, traduzindo-se em mais negdcios para a

,697
,667
-,623



empresa. O treinamento dos funcionarios € um fator fundamental e importante quando se
trata de produtos de luxo para os consumidores, para atrai-los além do atendimento &
preciso oferecer um produto e servico de qualidade inquestionavel.

Tabela4 — Matriz rotacionada Atmosferada Loja

Atmosfera da loja Componentes
Charme Atrac@o

Boa |luminac&o dentro daloja? ,814

Decoragdo daloja? ,766

ambiente com Ar-condicionado? 725

Ambiente com musica? ,701

Localizacdo daloja? ,655
Belezadaloja? ,623
Atendimento dos funcionérios da loja (simpatia e educacao)? 497

Seguranca daloja? 439 411
Ruidos (barulhos do lado de fora que interfere seu interior) naloja? 824
Layout (disposi¢do dos produtos) naloja? 771
Coresnaloja? 762
Aromaque aloja possui? ,739

Com base natabela 4 foi possivel obter 2 fatores que explicam a atmosfera da loja,
sdo0 eles: “Charme’ e “ Atragcdo”.

Analisando os dados relativos as assertivas, muitos entrevistados responderam que
guando consomem chocolate sentem um prazer inebriante (63%), pessoas que sdo avidas
por chocolate (62%), quando comecam a comer chocolate 0 consumidor ndo consegue
mais parar (57%), ao abrir uma caixa o cliente devora todos sem perceber (57%), comer
chocolate e degustar um vinho séo equivalentes (54%), o consumidor fica entusiasmado ao
comer o chocolate (53%), pessoas obcecadas por chocolate (51%), individuos viciados por
chocolate (49%), pessoas que ficam perturbadas se ndo comerem chocolate (48%) e
finalmente os consumidores que possuem vergonha de afirmar que séo chocdlatras (14%).

E notavel que nesta andlise os consumidores sentem um prazer inebriante e
incomparavel ao consumirem uma marca de chocolates Premium, devida a qualidade do
cacau usada para a producdo do produto, deste modo, a percepcao de sabor do produto e a
sua marca sdo determinantes importantes para a mudanca de atitudes do consumidor no
momento da compra, deste modo, na visdo de Gade (1980) uma atitude € uma
predisposicao interna do individuo para avaliar determinado objeto ou aspecto de forma
favorével ou desfavorével, sendo uma das variaveis na decisdo do consumo. Retratando a
funcdo utilitaria o individuo tem como premissa o refor¢o e a punicéo, desta maneira €
forma sua atitude em torno da recompensa que conseguird obter ou da maneira que
conseguira aumentar a sua satisfacdo. S&o atitudes positivas diante de produtos associados
a satisfacdo dos desejos como 0 consumo de marcas de chocolate Premium.

Outro fator importante ocorre devido a estratégia de comunicacéo eficaz da marca
com o cliente que proporciona associagdes positivas na mente do consumidor, passando a
gerar alembranca da marca que influenciam na escolha da marca.

A presente pesquisa retrata que a grande maioria dos homens entrevistados n&o
possui medo de assumir que séo avidos e chocolatras pelo produto de luxo. Comparando
com as mulheres depende do perfil a ser avaliado, pois existem mulheres que sdo
chocdlatras assumidas, entretanto também possuem mulheres que possuem um consumo
anormal ou compulsivo de chocolates mais possuem vergonha de comentar sobre o vicio.

Tabela 6 - Matriz rotacionada de atitudes com relacdo a chocolate

Componente

Atitudes com relacéo a chocolate Compul- Energéti- Egoista  Envergo-



SivVo (0] nhado

Quando como chocolate ndo consigo parar ,819

N&o consigo ficar nem um dia sem comer chocolate 723

Sou viciado em chocolate ,673

Eu sou Avido por chocolate ,671

Fico perturbado se ndo comer chocolate ,664

Sempre que como chocolate sinto um prazer inebriante ,647

Abro uma caixa de bombons para comer apenas um e devoro todos, sem perceber ,620

Sinto culpa quando como chocolate 524

Comer chocolate é equivalente a degustar um vinho ,514

Comer chocolate € 0 mesmo que estar apaixonado ,418

Chocolate é vida ,768

Chocolate é energia ,743

Sou obcecado por chocolate ,597

Quando como chocolate fico muito entusiasmado ,587

M eus amigos/parentes ndo entendem porque gosto tanto de chocolate 577

Percebo se o chocolate tem mais cacau ,534

O cacau tem substéncias quimicas que podem gerar dependéncia ,526

Escolho as horas em que ndo tem ninguém por perto para comer chocolate ,863
Escondo Bombons nos armérios ou debaixo da cama ,738
Sempre como chocolate quando estou triste ,564
Como chocolate até passar mal ,498
Tenho vergonha de dizer que sou chocdlatra , ,827

5.4 Andlise de Clusters

Foram extraidos cinco agrupamentos. Cluster 1. Independente, representa 19% da
amostra - maior média energético, menor egoista, prefere Neuhaus e Chocolat Du Jour,
percentual alto de divorciados. Cluster 2: Oportunista, representam 28% da amostra -
segundo maior compulsivo, segundo maior energético, maior egoista, e segunda menor
frequéncia de compra, prefere Neuhaus e Chocolat Du Jour, maior escolaridade, maior
percentual de casados e divorciados. Cluster 3: Mauricinho, representam 17% da amostra -
menor compulsivo, segundo maior egoista, maior renda , maior freqiiéncia de compra,
preferem Ofner e Chocolat Du Jour. Cluster 4: Universitario, representam 19% da amostra
- menor renda, segunda maior frequéncia da compra, Kopenhagen e Cacau Show, menor
escolaridade, solteiros. Cluster 5: Muquirana, representam 17 % da amostra - maior
compulsivo, menor energético, segunda maior renda e menor fregtiéncia da compra, Sweet
Brazil e Cacau Show.

6. CONCLUSAO

O objetivo gera deste trabalho foi avaiar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor masculino na compra de marcas de chocolate Premium.
Para atingi-lo, inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliogréfica para o entendimento
de conceitos de conhecimento sobre gerenciamento de marcas, merchandising no ponto-
de-venda e comportamento do consumidor, considerados temas chave, uma vez que o
trabalho se propds a entender o que influencia o consumidor masculino, na hora de
comprar chocolates Premium.

Dentro desta pesquisa constatou-se que diante dos habitos de compra dos
consumidores masculinos, grande parte aprecia a compra para consumo proprio, devido a
uma motivacéo despertada ou por um impulso decorrente de um desegjo, desta maneira a
estratégia de marketing das marcas de luxo, esta voltada a criar uma atmosfera que
estimule o desgo de consumo do produto, utilizando-se de recursos que despertam
respostas emocionais, a fim de proporcionar uma experiéncia de compra bem acima das
expectativas do cliente, desenvolvendo ambientes mais aconchegantes e modernos,



visando aumentar o tempo de permanéncia das pessoas nas lojas, e com isso estimular 0
consumo dos produtos no local.

Com relacdo a imagem da marca, a maioria dos entrevistados apontou esse topico
como sendo um fator chave que influencia na escolha do produto, pois aimagem da marca
transmite a qualidade do produto e carrega com ela a personalidade e valores do criador. A
compreensdo desse aspecto se mostra de extrema importancia para o0 marketing, ja que a
identificagdo do consumidor com a marca possui influencia na sua atitude de compra. Mais
do que leais, os consumidores tendem a ser adoradores das marcas, pelas quais se dispdem
a pagar pregos Premium em troca dos valores que percebem nelas, como satisfacdo da
auto-estima e a expressdo de um ato status socio-econémico, real ou aspirado. Esses
valores podem ultrapassar sem ignoréa-los, outros componentes da proposta de valor das
marcas, como qualidade do desempenho, design e edtilo. Para conquistar esse
reconhecimento, as marcas de luxo séo lapidadas por anos de um consistente trabalho de
posicionamento, pelo uso criativo e elaborado do composto de ferramentas de marketing.

Sobre a andlise da importancia dos fatores que influenciam a compra, o fator que
mais se destacou, foi 0 atendimento ao cliente, que dentro de um ambiente voltado para
consumidores de luxo, a qualidade do atendimento € levada mais em consideracéo do que
outros fatores como seguranca, decoracdo da loja, temperatura, aroma, cores, etc. Com um
mercado consumidor restrito, é fundamental identificar e conhecer bem o consumidor, para
encanté-1o, oferecendo-1he personalizacéo, ambientacdo e sofisticacao.

Em relacdo a freqiéncia de compra constatou-se que 90% das pessoas que
compram chocolate de marca Premium, fazem essa acéo decorrente do luxo, classe, estilo
de vida, clima de compra agradével, personalizagdo no atendimento, e outras varidveis
internas como a musica, cores, iluminacdo, temperatura e aromas, disponibilizados para
melhorar a experiéncia de compra e percepcao do cliente.

Sobre a Marca mais consumida, em se tratando de consumo, a Kopenhagen se
encontra a frente das outras com 75%, seguido pela Ofner com 52%, a Cacau Show com
51%, a Sweet Brazil com 45%, a Chocolat Du Jour com 37% e por Ultimo a Neuhaus com
11%. Aqui o consumo € identificado por oportunidade ou por ocasido. O fato do consumo
regular e a preferéncia que o cliente tem na escolha de determinadas marcas, se da devido
a0 elevado grau de satisfacdo e o valor percebido, que o cliente vé com relacdo a qualidade
e opc¢oes do produto, ao atendimento, ao ambiente, etc.

Com este estudo, foi possivel compreender o comportamento do consumidor
masculino na compra de chocolate Premium, e entender que os fatores determinantes na
sua influencia de compra, estdo relacionados com o conhecimento da marca refletindo na
qualidade do produto e no atendimento, seguido da sofisticacdo que aloja possui gerando
uma percepcado de alto valor agregado.

Observou-se 0 quanto as marcas valorizam o atendimento aos clientes, buscando a
maior satisfacdo do consumidor sempre enfatizando o top of mind. Por outro lado,
percebeu-se que os clientes ndo sd gostam de consumir, mas também usufruir seu tempo na
loja, apreciando o ambiente, o design e 0 aroma envolvente.

As sugestdes propostas a futuros trabalhos, sdo o estudo de todo o segmento de
luxo, pois o tema Marcas é muito amplo, porém Marcas Premium € um assunto pouco
discutido, podendo proporcionar um trabalho enriquecedor, gerando conhecimento de um
mercado em constante evolugéo.
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