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RESUMO

O presente artigo buscou compreender de que forma os cinco sentidos sdo ativados no
momento do consumo do chocolate, este doce, que ¢ tdo famoso no mundo, e que, por
razdes emocionais, ¢ um desejo de consumo de muitas pessoas, especialmente os mais
jovens. Também debatemos como as empresas podem basear suas estratégias no
marketing sensorial para conquistar o consumidor. Nossa pesquisa ouviu jovens adultos,
entre homens e mulheres de 18 a 30 anos em um teste de degustagdo que obedeceu a duas
etapas: o teste cego e o teste com as marcas, onde pudemos observar a importancia de
cada um dos cinco sentidos na hora do consumo, e inclusive as preferéncias de marcas de
nossos entrevistados, que serviu como parametro para avaliarmos o que mais importa no
comportamento de consumo do chocolate.

PALAVRAS-CHAVE: chocolate; marketing sensorial; comportamento do consumidor.

1 INTRODUCAO

Por que as pessoas consomem tanto o chocolate? Seria ele o doce mais amado
do mundo? O que o faz ser tdo apaixonante e em alguns casos viciante para algumas
pessoas? Escolhemos o tema em virtude de sua ampla influéncia em nossas vidas,
seja como uma ferramenta de trabalho, ou apenas como uma grande paixdo que

sempre se fez presente em nossas vidas. Desde fazer um brigadeiro de panela para
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comer no final da tarde de um domingo com a familia, até presentear alguém especial
e parabenizar um aniversariante pelo seu dia, o chocolate também nos ajuda nos
momentos que mais precisamos, quando simplesmente queremos aquele sabor
irresistivel que s6 ele nos proporciona e nos faz sentir melhor.

Nosso trabalho visa realizar uma analise sobre os efeitos do marketing
sensorial no que tange ao comportamento do consumidor do chocolate, bem como
mostrar a importancia de estimular os sentidos visando diferenciar a marca do
produto, ao mesmo tempo que seduzir o cliente. Neste sentido, € importante também
refletirmos sobre a relevancia da marca na escolha do chocolate pelo consumidor,
sendo os atributos da marca integrantes também do marketing sensorial. De acordo
com a Exame (2017), o marketing sensorial esta relacionado com os sentidos, usado
pelas empresas para passar de forma subliminar a mensagem de seus produtos e
servicos, tornando-se um grande diferencial da comunicacao. Portanto, influencia
diretamente o comportamento de compra pelas sensacdes despertadas em cada
consumidor.

A pesquisa baseia-se numa abordagem dos cinco sentidos do corpo humano
(visdo, paladar, olfato, audicdo e tato) para entender os efeitos do marketing sensorial
no comportamento de consumo do chocolate.

Segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau,
Amendoim, Balas e Derivados (ABICAB), o Brasil ¢ o terceiro mercado do mundo
e gera 33 mil empregos diretos e 66 mil indiretos (2014) e exporta o produto para 106
paises. A ABICAB representa 92% do setor de chocolate no Brasil. Sdo 37 industrias
associadas, 17 micro e pequenas empresas, 43 empresas médias e 40 empresas
grandes. Entre elas, a Nestl¢, Garoto, Arcor, Cacau Show e Bauducco.

Os dados da ABICAB revelam que sdo consumidos em média 80 milhdes de
ovos de Pascoa na Semana Santa. Em 2014 foi registrado o consumo e houve o
lancamento de mais de 150 produtos. Isso devido a sensacdo de prazer que o
chocolate proporciona ao consumidor.

Derivado do fermento da améndoa e da torrada do cacau, o chocolate ¢
consumido no mundo inteiro. Segundo a Forbes Brasil (2015), a Suica € o pais mais
consumidor, onde cada pessoa chega a consumir aproximadamente 9 kg de chocolate

por ano, ficando na primeira colocagdo do ranking. Alemanha vem depois, com o
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consumo de quase 8 kg do doce, seguida por Irlanda, Reino Unido ¢ Noruega. No
Brasil, o consumo ¢ de 2,8 kg de chocolate por habitante, segundo dados de 2015 da
Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas ¢
Derivados.

Santiago (2012) afirma que o chocolate ¢ também um importante componente
da industria alimenticia, além de exercer grande influéncia na parte econdmica de
diversos paises. Sua arvore € o cacaueiro, € possui no Brasil um 6timo clima para seu
cultivo devido ser um pais tropical, especialmente nas regioes do Espirito Santo e no
sul da Bahia, na regido de I1héus. O Brasil € atualmente o maior produtor de chocolate
da América Latina.

Desde que entrou em acdo o trabalho do marketing, esse alimento se tornou
um produto de desejo entre todas as classes e idades. Isso foi bastante acentuado com
o filme “A Fantastica Fabrica de Chocolate” (1971), um dos maiores filmes do
cinema mundial que aborda o tema do chocolate, mostrou todo o fascinio e
consumismo pelo produto, assim como também deu uma li¢do de marketing com a
estratégia de promog¢ao da marca Wonka.

Outro filme que podemos mencionar ¢ “Chocolate” (2001). A historia se
passa nos anos 1960, quando uma mae solteira e sua filha mudam-se para uma
pequena vila francesa, onde abrem uma loja de chocolate num domingo, causando
atrito com a igreja e preconceito dos habitantes, até conquistar a todos com o sabor
de seus produtos. Nesse filme ¢ acentuado o sentido do paladar como protagonista do
filme, pois ¢ o sabor que faz a diferenca no produto.

Como qualquer produto, o chocolate precisa das estratégias de marketing para
se perpetuar e as redes sociais vieram ajudar. O fato ¢ que o marketing se reinventou,
passando a trabalhar com o pensamento voltado para a responsabilidade social,
incluindo nos rétulos dos produtos informagdes que acrescentam valores as marcas,
como beneficios a saude. Com a popularizagdo da internet, a partir dos anos 2000,
as redes sociais passaram a ser fonte de pesquisa dos marketeiros para vender
produtos e de forma inteligente. Grandes mentes exploraram todo o potencial de
comunica¢do da marca através dos cinco sentidos do marketing sensorial, levando
em conta os novos consumidores modernos, conectados com informagao e a ciéncia.

Segundo Kotler; Kartajaya & Setiawan (2017, p. 10):
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Em Marketing 3.0 conversamos sobre a grande mudanga do
marketing centrado no produto (1.0) para o marketing voltado para
o consumidor (2.0) e, por fim, para o marketing centrado no ser
humano (3.0). Em Marketing 3.0 observamos consumidores
transformando-se em seres humanos plenos, com mente, coragao ¢
espirito.

Ainda segundo os autores, no Marketing 4.0 a mudanca de poder também tem
influéncia sobre as pessoas comuns, pois o poder nao reside mais nos individuos, mas
nos grupos sociais, que acabam se tornando os advogados da marca. Podemos pensar,
assim, que o chocolate também se enquadra nesta situacdo, onde muitas vezes o
consumo ¢ influenciado pelos grupos de convivéncia.

Em junho de 2013, foi realizada uma pesquisa com mais de 2 mil pessoas
entre homens e mulheres de 16 anos ou mais a nivel nacional pela ABICAB, onde
foi constatado que 53% dos consumidores sdo mulheres e que a idade média de
consumo ¢ de 40 anos, sendo que 55% sao consumidores da classe C e que o Sudeste
¢ a regido que mais consome o produto, representando 44%.

Diante desses dados, vamos realizar o estudo de campo e ver o poder do
marketing sensorial € como ele influencia no consumidor final. De acordo com Blessa
(2011), os sentidos sdo percebidos da seguinte forma: 83% ¢ a visdo, o primeiro olhar,
aquele que fisga o consumidor e o pressiona a adquirir o produto, depois vem o olfato,
que tem 3,5% de importancia, o tato fica com 1,5%, mas, as vezes, o toque no produto
pode definir uma compra. A audi¢do vem com 11%, ja que podemos ouvir algo ou
alguém que nos remeta ao chocolate, e depois o paladar, ocupando apenas 1%.

Ressaltamos que a porcentagem ¢ baseada nos cinco sentidos no ponto de
venda. Entdo, podemos afirmar que alguns dos sentidos tem importancia maior ou
menor quando se fala em marketing sensorial dependendo do produto a ser adquirido.

Blessa (2011) reforca que incluir o marketing sensorial no PDV pode
aumentar os lucros em grande escala, pois vai agir diretamente na emocao de quem
o compra, refor¢ando a identidade da marca e o posicionamento de mercado na mente

dos clientes.

E possivel estabelecer lagos de lealdade com o cliente através da
utilizagdo do marketing sensorial, uma vez que a memoria humana
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possibilita recordagdes, inclusive remotas, quando associada a
estimulos. A associagdo destes estimulos € uma poderosa
ferramenta estratégica que agrega valor e diferenciag@o ao produto,
mesmo em marcas de menor expressdo. Com apelo aos cinco
sentidos humanos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato; tem o
intuito de diferenciar, motivar e proporcionar valores aos clientes
com foco nos sentidos (SCHMITT, 2004, p. 43).

Com esse foco, o objetivo geral do trabalho ¢ entender como os nossos cinco
sentidos sdo ativados no ato do consumo do chocolate e de que forma as estratégias
de marketing sensorial podem langar mao de suas ferramentas para conquistar o
consumidor.

Vamos mostrar como o marketing sensorial funciona na pratica e o que faz
um cliente efetuar uma compra sem que este mesmo perceba o motivo que o levou a
comprar, devido ao fato do marketing sensorial despertar um maior incentivo ao
consumo do produto, no caso o chocolate.

Para atingir este objetivo geral, buscaremos analisar as potencialidades desse
doce e buscar entender o que o faz ser tao irresistivel para o consumo, o que os atracm
no produto e os fazem tao apaixonados pelo chocolate? Através de uma pesquisa de
campo vamos descobrir quais as marcas de chocolate preferidas pelos consumidores
dentro da capital paraense e também o que os motiva a adquirir esta ou aquela

determinada marca.
1.1 A historia da preferéncia pelo Chocolate

Os primeiros a consumir chocolate regularmente foram os membros da antiga
civilizagdo Olmeca por volta de 1500 a.C., que habitavam onde ¢ atualmente México
e Guatemala. No comeco, foi considerado um alimento especial por ser nutritivo e
energético e apenas mulheres, sacerdotes e nobres o consumiam em cerimonias da
Igreja Catolica. Com o surgimento da Revolugdo Industrial, a inven¢do de varias
maquinas tornou possivel a produ¢do massiva do chocolate, além de baratear os

produtos na época.

O fabricante holandés Conrad van Houtten descobriu no ano de 1828 uma
maneira de extrair a gordura dos grdos de cacau moidos, transformando-a em

manteiga de cacau. O hébito de comer chocolate em pedagos se tornou popular
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aproximadamente vinte anos depois, em 1847, quando uma empresa inglesa chamada
Fry and Sons passou a fabricar chocolate doce em barras para vender (SANTIAGO,
2012).

De acordo com o Portal Uol (2012), o psicélogo Peter Rodgers da
Universidade de Bristol, no Reino Unido, afirma que o desejo em consumir o
chocolate estd muito mais ligado a psicologia do que de fato aos seus beneficios no
organismo, que as substancias que ativam a sensagdo de humor estdo mais presentes
no chocolate do que em outros alimentos. Ele ainda reitera que o prazer ¢ liberado
em nosso corpo pela jungdo entre a gordura e o agucar que estdo presentes no doce,
e também servem como fonte de energia para o nosso cérebro.

Portanto, as principais razdes do chocolate ser tdo consumido sio a serotonina
que ¢ produzida no nosso cérebro através do seu consumo, que abaixam os niveis de
depressao e ansiedade, e também pelas endorfinas liberadas de suas calorias, que dao
a sensacao de humor nos grandes amantes do doce, sendo por isso tdo consumido e
amado pelas pessoas. A necessidade das pessoas em consumir o chocolate parte da
necessidade bioldgica que cada uma possui, ativadas em uma regido de controle
emocional localizada no cérebro que comunica a necessidade do consumo de

chocolate produzida por essas substancias (BEM DE SAUDE, 2007).

2 REFERENCIAL TEORICO

Sera feita uma revisao de literatura sobre os principais pontos que nortearao
este estudo, como o Marketing Sensorial, o Comportamento do Consumidor e as
novas tendéncias do marketing da atualidade, expressas pelas teorias de Philip Kotler
e de mais autores que discutem os conceitos. Tais temas serdo relevantes para

embasar teoricamente o estudo sobre o comportamento do consumidor do chocolate.

2.1 O Marketing Sensorial

Seguindo as principais teorias do Marketing, Kotler (2000, p. 30) define que
“Marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a cria¢do, oferta e livre negociacdo de

produtos e servigos de valor com outros”.
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Segundo Soares (2013), falar de marketing sensorial tem uma importancia
grande no mundo do marketing, em virtude dos sentidos despertarem a intengao de
compra nos consumidores, fazendo com que o marketing sensorial seja importante
tanto para os consumidores quanto para as empresas atualmente.

Marketing sensorial representa tudo aquilo que tem a ver com as sensagoes,
feito para entregar a melhor experiéncia sensorial, chegando ao coragdo e a mente do
consumidor (HULTEN; BROWEUS & DIJK, 2009). As experiéncias sensoriais
representam um grande impacto para o consumidor € que em virtude da relevancia
que representam, conseguem fazer grandes mudangas nas suas vidas (GOBE, 2002).
Schmitt (2000) argumenta que as experiéncias sensoriais criam uma identidade para
a empresa/marca, pois € justamente essa experiéncia que chama os clientes até ela.
Desse modo, cria-se na mente do consumidor a identidade da marca através dos
estimulos criados pelo marketing sensorial.

Para Kotler (2000), o marketing sensorial busca analisar a situacdo do
consumo em geral, j& que os produtos ou servigos estdo relacionados com a vontade
dos consumidores, podendo ser cognitiva, emocional ou sensorial. Desse modo, a
sensacdo do prazer e do bem-estar se tornaram cada vez mais importantes para os
consumidores, € as empresas observam isso como uma estratégia para atingir essa
demanda, fazendo com que o cliente tenha uma experiéncia mais agradavel e
memoravel na hora da compra do produto. Schmitt (2000) aborda o marketing
sensorial como uma excelente estratégia que agrega valor e diferenciagao ao produto,
até mesmo em marcas menos conhecidas. Com base nos cinco sentidos humanos
(visdo, audigdo, olfato, tato e paladar), tem o objetivo de ser uma nova forma de se
diferenciar no momento da compra com base nas sensagdes dos consumidores.

Segundo Trierweiller et al., (2011, p. 4), “o marketing sensorial tem como
proposito fixar uma marca, produto ou servigco na mente do consumidor criando
sensacgoes através dos sentidos, formando assim, um vinculo emocional”. Portanto, o
marketing sensorial busca se diferenciar do marketing tradicional, ndo dando tanta
importancia somente ao produto em si, mas as sensacdes que ele proporciona,
mexendo com os sentimentos dos clientes.

De acordo com Caetano e Rasquilha (2010), foi feita uma tabela com as

vantagens e desvantagens dentro do marketing sensorial:
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Figura 1 — Vantagens e desvantagens do marketing sensorial

VANTAGENS DESVANTAGENS
Envolvimento do consumidor com o Pode cansar ou saturar o consumidor no
produto/servico; momento da compra;

Estimula a compra e pode fidelizar os | Dependendo da experiéncia, pode ter um

clientes com a marca; custo muito alto para a marca;

Impacto da marca ou do produto/servico Quando uma experiéncia nao ¢ bem
oferecido por ela criado na mente do pelo consumidor, pode nunca mais ser
consumidor; esquecida;

Diferenciacdo criada na mente do Nem sempre ¢ suficientemente rentavel
consumidor. para ser considerada positiva.

Fonte: Caetano; Rasquilha (2010 apud FAIRBANKS, 2016, p. 5).

2.1.1 O chocolate e os cinco sentidos

Os cinco sentidos fazem a diferenga nos pontos de venda, sendo a visdo como
o sentido de maior influéncia na decisdo de compra, ocupando 83%, depois 11% pela
audi¢do, 3,5% ao olfato, 1,5% ao tato e 1% pelo paladar (BLESSA, 2011). Ainda
segundo a autora (2011, p. 15) que afirma que “o que os olhos veem o coragdo sente”,
conclui-se que a visao € o sentido que mais se destaca na hora da compra do produto
em um ponto de venda.

A partir do momento que um chocolate € visto pela sua cor, por exemplo, ja
conseguimos distinguir de qual marca se trata na maioria das vezes. Podemos citar a
marca Garoto que ¢ de embalagem amarela, e a Nestlé, com a cor vermelha para
grande parte de suas barras de chocolate, e automaticamente o consumidor se decide
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pela sua preferida. De acordo com o Branding Marcas (2015), a visdo tem um grande
papel dentro da andlise do marketing sensorial, pois campanhas publicitarias sdo
percebidas através de formatos, tamanhos e cores que diferenciam uma marca da
outra, sendo um grande diferencial e provocando um posicionamento na mente dos
consumidores, até atingir suas emogdes.

O olfato possui grande importancia dentro do marketing sensorial, pois os
aromas representam as memarias mais emocionais dentro do ser humano, ja que sao
capazes de ter influéncia em nossas emogdes, em decorréncia do cheiro poder
estimular o sistema limbico no cérebro, ativando as respostas emocionais (BRAGA,
2012). Com relacao ao chocolate, o0 mesmo possui grande memoria olfativa quando
sentimos um cheiro que nos remete a momentos agradaveis, como sentir o cheiro de
um brigadeiro de panela, bastante aromatico aos nossos sentidos humanos. Para
Blessa (2011), a nostalgia pode ser facilmente induzida pelos odores, estimulando,
portanto, boas lembrangas, tudo para aproximar o consumidor a marca.

O tato também pode ser um grande aliado na hora de efetuar uma compra.
Segundo Aitamer; Zhou (2011), a experiéncia de compra se torna mais efetiva com
o toque, influenciando o cliente a ter um melhor julgamento acerca do produto, ja que
os mesmos possuem preferéncia por lojas que os autorizem a tocar nos produtos a
venda, facilitando e melhorando a experiéncia do consumidor, sendo importante para
a tomada de decisdo que consequentemente, aumenta a confiabilidade do cliente
sobre o produto a ser adquirido, o que se aplica totalmente ao consumo do chocolate,
pois quando compramos o doce queremos senti-lo para ter certeza que o produto nao
esteja quebrado ou amassado antes de compra-lo.

Podemos citar também a audi¢do como aliada ao consumo do chocolate, ja
que temos a capacidade de ouvir alguém mencionando uma determinada marca e que
pode automaticamente interferir e acabar persuadindo na compra de tal produto, ou
até mesmo ao ouvir alguma cancdo que nos faga lembrar de algum chocolate. A
musica, entdo, pode ter influéncia quando se fala do doce. Baldissera (2011) debate
que a Cacau Show, por exemplo, além de investir em aromatizacdo em suas lojas,
também promoveu a instalacdo de rddios com um grande catalogo de musicas com o
objetivo de provocar lembrancas aos clientes que visitam seus pontos de venda, tudo

para alcancar a memoria afetiva de seus consumidores.
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Agora, quando se fala de chocolate, o paladar se torna o sentido mais
prazeroso para o seu consumo. O grande prazer em consumir o chocolate esta
justamente no seu gosto, nas incriveis sensagdes que ele causa a nds a partir do
momento que o comemos, pois ¢ a degustacao que vai influenciar com que venhamos
a consumi-lo de novo. Seja ele o meio amargo, ao leite, com amendoim, com
castanha, com cupuagu, com pedacos de cookies, ndo importa, todo chocolate é
delicioso, razao essa que o faz ser Unico e também por ter um sabor tao irresistivel
aos nossos paladares. Além disso, Leitdo (2007) afirma que o paladar pode ser um
grande diferencial para a empresa que estimule esse sentido das pessoas em seu
espaco de loja, como doces, por exemplo, pois transmite ao cliente uma imagem
positiva da marca. Varias lojas especializadas em doces investem em degustacao,
pois sabem que se tratando de chocolate, o cliente, ao consumi-lo dentro do ambiente
de loja, acabara despertando dentro dele as melhores sensacdes possiveis geradas

pelo doce, gerando grande memoria afetiva aos consumidores.

2.2 O Comportamento do Consumidor

Kotler debate em uma de suas principais obras que as pessoas sao
influenciadas por outras e acaba afetando diretamente seu comportamento na hora da
compra. Desde os anos 2000 até agora, um novo consumidor foi definido, esse que
agora se torna conectado as Midias sociais e também se transforma no advogado da
marca das empresas. Para Kotler

Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes
ou o comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem

influéncia direta sobre uma pessoa sdo chamados grupos de
afinidade (KOTLER, 2000, p.185).

“Derek Rucker, da Kellogg School of Management, apresenta uma
modificacdo do AIDA que chama de quatro As: assimilagdo, atitude, acdo e agdo
nova” (KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 89). No entanto,
percebeu-se que deveria ser adotado um outro modelo para caracterizar melhor esse
novo consumidor conectado.

Para Kotler; Kartajaya & Setiawan (2017, p. 90):
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Atualmente, na era da conectividade, o processo direto e pessoal
semelhante a um funil dos quatro As precisa ser atualizado. Um
novo caminho do consumidor deve ser definido para acomodar
mudangas moldadas pela conectividade.

Os autores debatem que o modelo dos quatro As precisa ser redefinido em
virtude da nova era digital em que se vive. Afirmam que, a partir desse novo contexto
“o caminho do consumidor deveria ser reescrito como os cinco As: assimilagao,
atracdo, arguicao, acao e apologia” (KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017,
p. 92). Portanto, o novo conceito trazido ao Marketing 4.0 busca levar o consumidor
do estagio de assimilacao até o estado de apologia, quando ele se torna o defensor da
marca e influencia outras pessoas a se tornarem também, pois na atual fase do
marketing, as pessoas ndo sao mais induzidas a comprar apenas pelo o que a marca
do produto ou servigo divulga nos canais de comunicacao. Os novos consumidores
sdo digitais, influenciados pelas opinides das pessoas, por aquilo que leem nas
comunidades e foruns da internet, e também pelas avaliagdes que procuram a respeito

de determinada marca, positivas € negativas.

2.2.1 O consumo de chocolate

De acordo com Mowen (2003), ¢ debatido que as teorias da motivacao
estudam o motivo do que impulsiona os consumidores quando compram ou
consomem algum produto. Ele ressalta que tudo comega a partir de um estimulo,
podendo ser por motivagdes internas, como por exemplo, sentir sede ou fome, ou
externas, como ser influenciado pela midia. Para Braga; Daolio & Oliveira (2007),
dentro dessas teorias, a que melhor se aplica ao estudo do consumo de chocolate ¢ a
teoria do condicionamento operante, que ¢ baseada em estimulos.

“No caso do consumo de chocolate podem ser o sabor, o preco, a marca, ou
outros fatores que influenciam na sua compra ou consumo” (BRAGA; DAOLIO &
OLIVEIRA, 2007, p. 4). Em uma pesquisa feita pelas mesmas autoras (2007, p. 8),
chega-se a uma conclusdo: “Em resumo, colocando os fatores que determinam a
escolha do chocolate em uma lista por ordem de importancia, temos: sabor e a
qualidade, variedade de sabor e marca, prego, propaganda, degustacdo e indicag¢ao”,

deduzindo assim os principais motivos que levam os consumidores a consumirem o
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produto.

2.3 O Marketing 4.0 e 0 que muda nas relacdes com o consumidor

Fazendo um breve resumo pelos conceitos anteriores abordados, Kotler;
Kartajaya & Setiawan (2017) debatem que no inicio das estratégias de marketing,
havia a preocupagdo com o produto. Era a época do marketing 1.0, em que se
aumentava a quantidade a ser produzida no mercado consumidor, a época da industria
de massa. No Marketing 2.0 a producdo em massa foi declinando e foi se buscando
uma produg¢do mais individualizada, olhando mais para as necessidades e desejos do
consumidor. Nesse periodo o marketing ndo se preocupava com a beleza ou com o
acabamento do produto ou sua quantidade, mas sim sobre a opinido do consumidor
acerca daquele produto. O Marketing 3.0 relata o olhar para a necessidade e desejo
do consumidor, passando a enxerga-lo ndo s6 como um cliente, mas sim como um
ser humano com valores e desejos. E também uma era do marketing voltada para
assuntos mundiais, para responsabilidades e questdes sociais.

Ainda para os autores, na nova era do Marketing 4.0 o foco ¢ para o
consumidor digital. Ele quer ter uma boa experiéncia com o produto para falar sobre
0 mesmo nas midias sociais e at¢é mesmo através de argumentos eles influenciam
outros consumidores, atuando como advogados da marca, passando a ser cidadaos
conectados, os novos Netizens, que segundo Kotler; Kartajaya & Setiawan (2017, p.
53), “expressam livremente suas opinides e seus sentimentos sobre marcas, muitas
vezes de forma anonima”, o que podemos inferir que, sem duvida, influenciam outras
pessoas € impulsionam as marcas.

Segundo Rez (2018) que debate sobre os novos conceitos na era do Marketing
4.0, o processo de horizontalizagdo ocorre quando os proprios consumidores
distribuem informacao para as empresas ¢ até para outros consumidores, ocorrendo
de maneira mais eficiente a troca de informagao. Atualmente os consumidores veem
nas marcas como sendo parte de suas vidas e valores, e acabam com o tempo se
tornando os advogados da marca. “Clientes experientes se tornardo, por sua vez,
advogados da marca para clientes inexperientes” (KOTLER; KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017, p. 42), refor¢ando a ideia de que os mais fiéis a marca sempre a
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indicardo para outras pessoas que nao a conhecem, o que se aplica ao caso do
chocolate, quando recomendamos uma marca para outra pessoa, ou até mesmo
alguém que trabalha com encomendas de doces, sempre temos em mente o nome
da pessoa que faz os melhores doces de chocolate para prontamente
recomendarmos, seja no ambiente online ou pessoalmente, o que nos torna advogados
da marca.

Kotler; Kartajaya & Setiawan (2017, p. 132) afirmam: “Com a humanizagao
das marcas, o engajamento do cliente esta ganhando importancia. Ele rompe as
barreiras entre as empresas e os consumidores e permite que interajam como amigos”.
Segundo eles, as marcas percebem atualmente o poder que os novos consumidores
conectados possuem, entdo elas devem olhar esses clientes como amigos, agindo
sempre de maneira honesta e verdadeira sobre seus valores, o que dara mais
confiabilidade a eles.

Lopes (2018) relata que no contexto atual, através dos conceitos do marketing
4.0, as pessoas estdo cada vez mais conectadas, o que resulta na mobilidade como
grande tendéncia hoje. A partir do momento que vemos alguma coisa interessante na
televisao, pesquisamos na mesma hora mais informagdes pelo celular, ou quando se
esta numa loja fisica, também queremos saber sobre a qualidade e as avaliagdes desse
produto na internet. O espago online esta cada vez mais substituindo o espaco fisico.
Vocé mesmo pode pedir uma torta de chocolate pelo site ou por aplicativos, por
exemplo, sem ao menos sair de casa, através dos servicos de delivery, com todo
conforto e comodidade.

Rez (2018) debate que a nova era do marketing ¢ mais pessoal do que nunca,
que ndo se pode apenas vender produtos ou servigos, mas também gerar valores na
vida de cada cliente, para este se sentir parte integrante da marca, se tornando amiga
do consumidor. Paginas do Facebook de docerias locais, como a Eti Mariqueti e
Amorosa, possuem inumeras avaliacdes, positivas e negativas, tudo para o
consumidor tirar suas proprias conclusdes a respeito da qualidade das empresas. Se
vocé quiser um bolo de brigadeiro e procura saber o que as pessoas acham sobre ele,
basta olhar a quantidade de “estrelas” recebidas nas avaliagcdes. Tudo aos pés do
consumidor, que agora vive conectado.

Comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais
poderosas. Agora elas s3o mais ruidosas. Nao tém medo das
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grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar historias, boas e
ruins, sobre suas experiéncias de consumo (KOTLER;
KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 19).

Cada vez mais observamos nas midias sociais anuncios de encomendas de doces
como o chocolate como forma de divulgagdo, pois sabemos que através de
compartilhamentos essas divulga¢des podem ser impulsionadas de forma a aumentar seu
publico e conseguir mais clientes. Quando nos tornamos clientes de alguma empresa,
curtimos e até compartilhamos como forma de aprovagado e recomendagao do produto ou
servico em questao.

O novo consumidor agora ¢ engajado, mais exigente do que nunca, € a nova
fase do marketing seguiu as ltimas exigéncias que foram surgindo, a de integrar o
tradicional ao digital e também de se tornar um marketing mais humanizado, levando
em conta os sentimentos e opinides dos consumidores, as responsabilidades sociais e

as novas tendéncias globais, onde somos conectados a tudo e a todos.

3 METODOLOGIA

A metodologia que serviu como base para esse trabalho ser classificado como
uma pesquisa cientifica seguiu um critério sistematico e racional que, conforme
Lakatos; Marconi (2003, p. 83), ““com maior seguranga € economia, permite alcangar
o0 objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -, tragando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

Definido o modelo de pesquisa a ser trabalhado, Mattar (1999) afirma que
objetivo da pesquisa exploratoria ¢ de fornecer ao pesquisador um maior
entendimento sobre a pesquisa. Segundo Malhotra (2001), esse tipo de pesquisa
busca compreender as razdes e os motivos para alguns comportamentos e atitudes
das pessoas, e forma ideias para entender o problema da pesquisa.

Quanto a coleta de informagdes, a pesquisa utilizou tanto dados secundarios
como também um instrumento de coleta de dados primarios. Rossetto (2015, p. 56)
afirma que “dados primarios sdo os obtidos pelo pesquisador para uma finalidade
especifica, a de solucionar o problema em pauta. Esses dados sdo especialmente

coletados para determinada pesquisa”. Por outro lado, os dados secundéarios sao dados
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que ja foram pesquisados e encontram-se disponiveis em qualquer local, seja na
internet, bibliotecas, jornais etc. a disposicao de todos (ROSSETTO, 2015).

Sendo assim, a coleta de dados primarios se deu por meio de entrevistas
estruturadas, que segundo Rossetto (2015), sdo usadas em pesquisas exploratorias

com roteiro e entrevistas individuais ou grupais.

A pesquisa foi do tipo exploratoria qualitativa, tendo seu conceito explicado
por Pedrinha (2001), salientando o método qualitativo como préprio para a
investigacao de percepgoes, valores, motivagdes e atitudes sobre o publico que se
estd pesquisando, com o objetivo maximo de entendé-los. O levantamento de
experiéncias aconteceu de forma direta através de grupo focal, e indireta com as
técnicas projetivas (MALHOTRA, 2001). Optamos por reunir nossos entrevistados
em um grupo focal, com o objetivo de “obter insights através da ausculta de um grupo
de pessoas selecionadas a respeito de questdes de interesse do pesquisador”
(ROSSETTO, 2015, p. 60). Ainda segundo Rossetto (2015, p. 61), “cada grupo focal
deve ter, em média, de seis a doze componentes” de acordo com a literatura de
marketing recomendada.

Segundo Zanette (2014), os maiores consumidores de chocolate do Brasil
encontram-se nos mais jovens, entre 16 e 24 anos, sendo a maioria do sexo feminino
(98% em relag@o aos homens, com 93%, na mesma faixa etdria). A pesquisa mostra
ainda que o chocolate ao leite ¢ o mais consumido, e aborda também o motivo pelo
qual os jovens sdao os maiores consumidores de chocolate no momento, que se da pelo
fato de que eles ndo priorizam tanto a saide como os mais velhos, pois a populagao
mais madura se preocupa mais com aquilo que consome, e¢ acaba preferindo
alimentos com baixo teor de gordura.

Por estas razdes, optamos por trabalhar com um grupo heterogéneo, ouvindo
a opinido de jovens entre 18 e 30 anos, dentro do espago da Faculdade Estacio, dentre
eles 6 mulheres e 4 homens, totalizando 10 pessoas, todas grandes amantes de
chocolate. A escolha do local da pesquisa foi ao encontro dos dados deste estudo, e,
também, obedeceu a um critério de escolha dos proprios autores do trabalho, por ser
mais viavel e seguro.

Segundo Révillion (2003), as técnicas projetivas sdo usadas para ajudar os

componentes da pesquisa a projetar todas as imagens que possam ter sobre as marcas
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concorrentes de algum produto. Fazendo o uso de tais técnicas, utilizamos o chocolate
neste caso como estimulo para as pessoas componentes do grupo responderem de
forma subconsciente a dois questionarios sobre qual marca elas preferem, observando
aos critérios de sabor (paladar), aroma (olfato), textura (tato), aparéncia (visao) e
memoria (audi¢do e demais sentidos). Separamos cada marca de chocolate em um
papel laminado, em quatro cores diferentes. Na primeira etapa, os selecionados
participaram de um teste cego de degustacdo para mostrar qual chocolate eles
preferem independente da marca, e na segunda etapa, os mesmos foram submetidos
ao teste com as marcas em evidéncia, sendo que nessa etapa, a ordem dos chocolates
foi invertida para ndo haver qualquer influéncia sobre a resposta final de cada
participante. Nessa segunda fase, todos estavam cientes das marcas que estavam
degustando, com o objetivo de descobrir, através do marketing sensorial se a marca
influencia na sua decisdo de compra.

Sendo assim, foi formado um grupo focal com aplicacdo da mesma técnica
projetiva a todos, cada pessoa respondendo individualmente os questionarios, nao
havendo grupo de discussao.

Para a sele¢ao das marcas dos chocolates que foram analisadas nesta pesquisa,
utilizamos os dados da Exame (2014), que mostra quais as empresas que dominam
as vendas de chocolate no Brasil. Selecionamos a marca mais vendida, a Lacta, e
também, no ranking, a Hershey’s em terceiro lugar, e a Arcor em quarto no ranking
geral. Para a escolha da quarta marca, escolhemos aleatoriamente em uma loja
varejista a marca Neugebauer por ser, no geral, pouco conhecida entre as pessoas.
Todos os chocolates possuiam o mesmo sabor, de chocolate ao leite, por ser o mais

consumido no Brasil.

4 RESULTADOS

A pesquisa teve como objetivo analisar os cinco sentidos do marketing
sensorial no consumo do chocolate, e, para isso, um questiondrio com 10 perguntas
no teste cego e outro com 9 perguntas no teste com as marcas foram entregues a cada
um dos entrevistados. Primeiramente foi entregue o teste cego para a primeira etapa
e, posteriormente, o teste com as marcas para a segunda etapa da degustagcdo. Com

um total de 10 pessoas sendo 6 mulheres e 4 homens, obteve-se os seguintes
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resultados:

Grafico 1 — Quanto as idades pesquisadas

Qual a sua idade?

10 respostas

@ 12220 anos
@ 21:23anos
@ 24526 anos
@ 27 znos ou mais

Utilizou-se para esta pesquisa as idades acima mostradas, sendo a grande

maioria entre 18 e 20 anos.

Grafico 2 — Escala sobre a influéncia na hora da compra do chocolate

Com base na sua experiéncia de consumo de chocolates em geral: para
cada um dos atributos abaixo, margue o que mais o influencia na hora
da compra do chocolate? (Classifique de 1 a 5, onde 1 € 0 menos
importante e 5 € o mais importante).

8-1 EE: N: Em4 ES

: Jllll_llll 0

Preco Marca Sabor Indicacio de amigo Propaganda

Com base nesse grafico, conclui-se que o sabor vem em primeiro lugar na
hora de comprar um chocolate, logo apds vem a indicag¢do de amigo e a propaganda,

sendo a marca ndo muito influente nesse quesito e o prego como atributo que esta
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pouco presente no momento da compra do produto.

Grafico 3 — Primeira palavra que vem a mente (chocolate 1 — Hershey’s)

Teste CEGO: Chocolate 1 (Hershey's): Apos experimentar este
chocolate, qual a primeira palavra que lhe vém a mente?

Bom Felicidade IWuito bom Saboroso
Cremosidade Mais leite Preferido Satisfacdo

Para analisar o que vem a cabeca ap6s a degustacao do primeiro chocolate do
teste cego, da marca Hershey’s, conclui-se que as palavras “bom” e “saboroso” sao
as que mais se destacaram na mente de cada um, e o restante ficou no mesmo indice,

29 ¢ 99 ¢

como “felicidade”, “cremosidade”, “muito bom” etc.

Grafico 4 — Escala de atrag@o dos cinco sentidos (chocolate 1 — Hershey’s)

0 que mais lhe atraiu neste chocolate? Enumere de 1 a 5,onde 1 € o
menos importante e 5 0 mais importante)

O sabor & o que mais A textura crocante (r aspecto do produfo O aroma A lembranca de algum
Imporia para mim momento especial

O que mais atraiu no primeiro chocolate do teste (Hershey’s) foi o sabor,

seguido da lembranga de algum momento especial.
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Grafico 5 — Primeira palavra que vem a mente (chocolate 2 - Arcor)

Teste CEGO: Chocolate 2 (Arcor): Apos experimentar este chocolate,
qual a primeira palavra que lhe vém a mente?

10 respostas

3 {30%)

2 (20%)

1(10%) 1(10%) 1(10%) 1(10%) 1{10%)

Crocante Crocancia Infancia Mais cacau Maravilnoso Frazer Satisfacdo

A caracteristica mais citada do chocolate Arcor foi a palavra “crocante”,

seguido de “infancia”.

Grafico 6 — Escala de atragao dos cinco sentidos (chocolate 2 - Arcor)

O que mais lhe atraiu neste chocolate? Enumere de 1a 5,onde 1 €0
menos importante e 5 0 mais importante)

i1 EEZ2 e Y S

i
g | |
O sabor @ o gue mais A textura crocante O aspecto do preduto O aroma A lembranca de algum
importa para mim momento especial

Segundo os entrevistados, a textura crocante saiu na frente como principal

qualidade do chocolate Arcor, logo apds vem o aroma em segundo.
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Grafico 7 — Primeira palavra que vem a mente (chocolate 3 - Lacta)

Teste CEGO: Chocolate 3 (Lacta): Apos experimentar este chocolate,
qual a primeira palavra que lhe vém a mente?

10 respostas

2 (20%)

Carinho Delicia Diferente Doce Gostoso Pascoa Sensacional Otimo

“Doce” e “gostoso” sdo as palavras mais mencionadas no teste cego do
chocolate Lacta, com 20% cada uma.
Grafico 8 — Escala de atragao dos cinco sentidos (chocolate 3 - Lacta)

O que mais lhe atraiu neste chocolate? Enumere de 1a 5,onde 1 éo0
menos importante e 5 0 mais importante)

6
i EE2 e B4 EES

.1

O sabor & o gue mais A textiura crocante 1 aspecto do produio O aroma A lembranca de algum
importa para mim momento especial

No teste com o chocolate Lacta, o sabor vem em primeiro lugar, seguido da

lembranga de momentos especiais.

@ Puca: Revista de Comunicagdo e Cultura na Amazénia.
Belém, v. 4, n°2. - ago./dez. 2018 - ISSN - 2526-4729



Pucs
Revista de Comunicagao
e Cultura na Amazonia

Figura 2 — Primeira palavra que vem a mente (chocolate 4 - Neugebauer)

Teste CEGO: Chocolate 4 (Neugebauer): Apos experimentar este chocolate,
qual a primeira palavra que lhe vém a mente?

Crocancia

Crocante

Prazer

Melhor

Preferido

Momento de relaxar

Bem crocante

Com relacao ao chocolate 4 (Neugebauer), cada palavra acima teve um voto,

2% ¢ 9% ¢

estando todas no mesmo lugar no ranking, como “crocancia”, “prazer”, “preferido”

etc.
Grafico 9 — Escala de atragao dos cinco sentidos (chocolate 4 - Neugebauer)

O gue mais lhe atraiu neste chocolate? Enumere de 1a 5,onde 1 éo0
menos importante e 5 0 mais importante)

. .2 13 s EEG
i}
4
2
0 |
O sabor & o que mais A textura crocante C aspecto do produto O aroma & lembranca de algum
importa para mim momento especial

Segundo o grafico, a textura crocante torna-se o sentido mais votado pelos

participantes na hora da degustagdo do chocolate Neugebauer.
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Grafico 10 — Quanto ao chocolate preferido no teste cego

Dos chocolates que vocé acabou de provar, qual o que mais lhe
agradou?

m

spostas

@ 1 (Hersheys)
@ 2 (Arcor)

& 3iLacta)

® 4 (Meugebauer)

Apos a degustacdo de todos os chocolates no teste cego, os participantes
responderam a uma pergunta geral na qual disseram qual era o seu chocolate
preferido dentre os quatro tipos que foram provados, sem ao menos terem olhado as
marcas que estavam saboreando. Os chocolates preferidos sdo os de numero 1 ¢ 4
(Hershey’s e Neugebauer, respectivamente), resultando em empate com 40% de

votos cada um, seguidos por empate também dos chocolates 2 (Arcor) e 3 (Lacta).

Figura 3 — O porqué dos preferidos no teste cego

Por qué?

10 respostas

O sabor mais intenso de cacau e o leite, o aspecto e a textura do produto (referente ao chocolate 3 - Lacta).
Por ser mais crocante e saboroso (referente ao chocolate 2 - Arcor).

Por causa do sabor, que derrete na boca (referente ao chocolate 1 - Harshey's).

Crocante e muito gostoso (referente ao chocolate 4 - Neugebauer)

Apesar de gostar de chocolate crocante, os sem textura me atraem, e o sabor desse chocolate me agradou mais
{referente ao chocolate 1 - Hersheys).

Mais crocante 8 menos "enjoativo’, o comeria bastante (referente ac chocolate 4 - Neugebauer)
Lembra muitos momenios bens (referente ao chocolate 4 - Neugebauer)

Qualidade e textura (referente ao chocolate 4 - Neugebauer)

Por relembrar momentos vividos na infancia (referente ao chocolate 1 - Hershey's)

O mais simples, porem o gue mais gosiel, pois me deu mais prazer ac degusta-lo (referente ao chocolate 1 -
Hershey's)
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As respostas que cada participante deu sobre seu preferido, foi colocada de

forma aberta, observando-se que a maioria valoriza o sabor.
Apos o teste cego, foi feito o teste com as marcas, no qual cada participante
fazia a degustacdo ciente de qual marca estava saboreando, como mostra os graficos

abaixo.

Grafico 11 — Primeira palavra que vem a mente (teste com a marca Neugebauer)

Marca NEUGEBAUER - Apos experimentar esta marca, escreva qual a
primeira palavra que lhe vém a mente?

9 respostas

Bom Delicia Preferido Satisfacdo
Crocante Macio e gostoso Saboroso

Os entrevistados acharam que a palavra “crocante” definia mais a marca, com

mais de 30% dos votos.

Grafico 12 — Escala de atracdo dos cinco sentidos (Neugebauer)
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O que mais lhe atraiu neste chocolate NEUGEBAUER? Enumere de 1 a 5,
onde 1 € o menos importante e 5 o mais importante)

1 Nz e 4 WM
0 sabor & o gue mais A texiura crocante 0 aspecto do produto O aroma A lembranca de algum
importa para mim momento especial

ra

A textura crocante continua sendo o mais importante na marca, seguido pelo

sabor e aspecto do produto.

Grafico 13 - Primeira palavra que vem a mente (teste com a marca Lacta)

Marca LACTA - Apos experimentar esta marca, escreva qual a primeira
palavra que lhe véem a mente?

9 respostas

Bom Carinho Infancia Macio Waravilhoso Mormal Prazer Suave

22,2% dos entrevistados qualificaram o chocolate como “bom”, ficando em
primeiro lugar, entre outros aspectos mencionados vindos depois.

Grafico 14 — Escala de atrag¢do dos cinco sentidos (Lacta)
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0 que mais Ihe atraiu neste chocolate LACTA? Enumere de 1 a 5, onde 1
€ o0 menos importante e 5 o mais importante)

i}
B BN’ PN: EE: B

0 sabor & o gue mais A textura crocante 0 aspecto do produto O aroma A lembranca de algum
importa para mim momento especial

O sabor vem em primeiro lugar na ordem de importancia da marca Lacta.

Grafico 15 - Primeira palavra que vem a mente (teste com a marca Arcor)

Marca ARCOR - Apos experimentar esta marca, escreva qual a primeira
palavra que lhe vém a mente?

9 respostas

Doce Lembrancas Saboroso Saudade
Duro Menos crocante Satisfacao Sensacional

A palavra “saboroso” vem em primeiro lugar para a maioria, depois vem

palavras como “menos crocante”, “lembrancas”, “duro”, onde apontam defeitos
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também a marca consumida.

Grafico 16 — Escala de atra¢ao dos cinco sentidos (Arcor)

0 que mais lhe atraiu neste chocolate ARCOR? Enumere de 1 a 5, onde
1 € 0 menos importante e 5 o mais importante)

6
T N2 N EN4 BN

O sabor & o que mais A textura crocante (O aspecio do produto O aroma A lembranca de algum
importa para mim momento especial

Para a maioria das pessoas, a textura crocante foi a mais importante na hora

de degustar a Arcor.

Grafico 17 - Primeira palavra que vem a mente (teste com a marca Hershey’s)

Marca HERSHEY'S - Apds experimentar esta marca, escreva qual a
primeira palavra que lhe vém a mente?

9 resposias

Afeto Comum Crocants Delicioso Gostoso Cualkidade Satizfacdo

Quanto a marca Hershey’s, “delicioso” e “gostoso” ficaram em primeiro lugar

empatados para os participantes com mais de 20% dos votos cada uma, outras
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palavras como “qualidade”, “afeto” e até “comum” também mencionado, ficaram em

terceiro lugar.

Grafico 18 — Escala de atracao dos cinco sentidos (Hershey’s)

0 que mais lhe atraiu neste chocolate HERSHEY'S? Enumere de 1 a 5,
onde 1 € o menos importante e 5 o mais importante)

1 E: 4 M5
(i}
4
| lII IJII_IIi
’ B
O sabor & o gue mais A textura crocante 0 aspecto do produto O aroma A lembranga de algum
importa para mim momento especial

O sabor ¢ o sentido mais importante para a maioria dos entrevistados como
mostra o grafico, seguido pelo aspecto do produto e a lembranga de algum momento

especial em uma escala de grau de importancia.

Grafico 19 — Quanto ao chocolate preferido no teste com as marcas

Dos chocolates que vocé acabou de provar, qual o que mais lhe
agradou?

10 respostas

@ Meugebauer
@ Lacta

@ Arcor

@ Hershey's

Ap6s o momento de degustacdo de todas as quatro marcas de chocolate, os
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entrevistados agora cientes de qual marca estavam provando, definiram a sua
preferida. Com 50% dos votos, a marca Hershey’s ganhou como a favorita dentre os
chocolates. Em segundo lugar, com 30%, ficou a marca Neugebauer, ¢ em ultimos
lugares ficaram as marcas Lacta e Arcor, com 10% cada uma de acordo com os votos

dos participantes.

Figura 4 — O porqué dos preferidos no teste com as marcas

Por qué?

Revista de Comunicagao
e Cultura na Amazonia

O zabor tem mais cacad e leite em relagio aos demais produtos, e tambéam vale pela textura, agpecto & lembranga

(referente & marca Lacta)
Forgue & mais crocants {referente 4 marca MNeugebauer)
Forgue & multc gostoso, que derrete na boca (referente 4 marca Hershey's)

O mals gostoso, pols & orocante também {referente 4 marca Meugebauer)

O sabor da marca & multo bom. E um chocolate que derrete na boca & tem um goEto -agrada-.-el (referante a marca

Hershey's)

O mals crocante (referente § marca Neugebauer)

E marcante (referente & marca Hershey's)

Cualidade do produto (referente & marca Hersheay's)

Lermbra os melhares momentos da minha vida (referente & marca Hershey's)

O sabor me agradou IMmais que oS oulros (referante a Manca Arcor)

Os motivos descritos acima foram os responsaveis pela escolha de cada

participante em escolher o seu chocolate preferido no teste com as marcas.

5 DISCUSSAO

Conforme o principal objetivo da pesquisa, que ¢ descobrir o que leva os
consumidores a consumirem tanto o chocolate através de uma abordagem dos cinco
sentidos do marketing sensorial, obtém-se, entdo, os resultados.

Através deles, podemos perceber o que de fato atrai tanto o consumidor na
hora de comprar o chocolate, através de escalas que mediam o que mais atraia nos
chocolates, sendo cada alternativa a ser avaliada referente aos cinco sentidos usados
no marketing sensorial. Com a obtengao dos resultados, descobrimos que em ambos
os testes, os entrevistados mantiveram o que acham mais importante em um chocolate
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como atrativo. Entretanto, houve uma reviravolta no que tange a preferéncia pelo
chocolate favorito dos participantes, entre um teste e outro.

A marca Lacta teve como atrativo (sentido) mais importante em ambos 0s
testes o sabor (paladar), independentemente se a pessoa via a marca ou nao, assim
como a Hershey’s depois de realizados os dois testes, mantendo também o sabor
como o grande diferencial atrativo no chocolate. Contudo, as marcas Arcor e
Neugebauer tiveram como principal atrativo em sua degustacdo a textura crocante
(tato/paladar), e ndo o sabor como constatado anteriormente, de acordo com a
maioria dos votos dos participantes, o que nos permite chegar a conclusao de que o
paladar ¢ o maior atrativo nos chocolates, ja que tanto o sabor quanto a textura
crocante estao intimamente ligados ao paladar, sendo a textura também ligada ao tato,
porém a crocancia se da por aquilo que se quebra e se estraleja no ato da mordida,
dando ao chocolate tanto um gosto delicioso (pelo sabor) e uma consisténcia
quebradica (pela textura crocante), ambos fazendo parte dos cinco sentidos usados
no marketing sensorial. Os outros sentidos como o aroma (olfato), o aspecto do
produto (visdo) e a lembranga de algum momento especial (que pode significar
qualquer um dos cinco sentidos) ficaram com os menores graus de importancia nas
quatro marcas da pesquisa.

Para os testes cegos, duas marcas ganharam a preferéncia dos chocdlatras
entrevistados, que foram Hershey’s (40%) e Neugebauer (40%), empatadas na
primeira etapa. Ambas as marcas receberam no teste com as primeiras palavras que
vinham a mente bons elogios que se igualaram nas duas etapas, sendo palavras como
“bom”, “saboroso” e “delicioso” atribuidas a Hershey’s e a predominancia de
“crocante” a Neugebauer, o que ¢ um adjetivo e também uma qualidade muito
importante aos consumidores entrevistados. No entanto, para o teste com as marcas,
a Hershey’s ganhou o primeiro lugar obtendo metade de todos os votos dos
participantes, 50% dos votos totais, ganhando da Neugebauer que obteve apenas
30%. Arcor e Lacta receberam apenas 10% cada do total de votos, nos dois testes.

Conclui-se, entdo, que a marca possui um grande poder de influéncia no
consumidor, pois a Hershey’s possui mais popularidade e esta entre as mais vendidas
no pais, sendo mais conhecida que a outra marca, a Neugebauer, que pouco

conhecimento se tem sobre ela. Na pesquisa sobre o que mais influencia na hora da
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compra de um chocolate, os entrevistados responderam por ordem de importancia
que o sabor vinha em primeiro lugar, e logo apos, a indicacdo de amigo, seguido da
propaganda, depois a marca e por ultimo o preco. Desse modo, o consumidor,
contrariando o que dizia ser o mais importante no momento da compra,
inconscientemente atribui & marca mais conhecida a qualidade de ser a sua preferida
em sua decisdo final, o que nos permite dizer que a marca preferida deles no teste
com as marcas, a Hershey’s, ganhou por ser mais conhecida, e ndo apenas pelo sabor,
Jja que a mesma havia empatado com a segunda colocada (Neugebauer) no teste cego,
seja pelo sabor de uma ou pela crocancia de outra, respectivamente, empataram no
teste cego, mas se diferenciaram no teste com as marcas, que acabou resultando na
Hershey’s como a grande vencedora.

Tendo feito todos os testes e analisado todos os graficos, concluimos que a
marca possui maior influéncia na decisdo final de escolha do chocolate entre os
consumidores paraenses, pois mudou o julgamento dos entrevistados perante um teste
ao outro, ja que no teste com as marcas todos visualizaram qual marca estavam
provando, dando a visdo a sua importancia como o sentido que faz o diferencial no

momento de compra do chocolate.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos nossa ‘“deliciosa” pesquisa com um questionamento que nos
motivou por todo o percurso de nosso trabalho: Por que as pessoas consomem tanto
o chocolate? Seria ele o doce mais amado do mundo?

A verdade ¢ que todo o0 nosso amor ¢ envolvimento com o chocolate foi tanto
que encontramos a perfeita oportunidade para debater sobre essa iguaria tdo amada
por nos. Cada atributo ao chocolate que podemos dar esta ligado aos cinco sentidos
humanos aos quais somos tdo dependentes e que estdo totalmente ligados ao seu
consumo, como a visdo, quando vemos aquele chocolate que nos enche os olhos e
compramos na hora. O tato também tem muita importancia, afinal vamos comprar
um chocolate em condi¢des adequadas, pois ninguém gosta de comer algo amassado

ou quebrado, ndo ¢? Ainda mais quando vamos presentear alguém especial. Outro
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sentido essencial ¢ o olfato, pois quando derretemos aquela barra de chocolate
preferida, nossa imagina¢do nos leva a momentos inesqueciveis apenas pelo aroma
que o doce exala. A audicdo também estd presente quando chocdlatras escutam
alguma musica que os remetem ao prazer de estar degustando aquele chocolate
favorito que cada um tem pra si. Porém, quando se fala de chocolate, o paladar, sem
davida, € o que mais nos proporciona momentos “deliciosos”, pois é com esse sentido
que obtemos toda a magia e o encanto de comer um chocolate. Cada tablete, cada
bombom, cada bolo, ou qualquer outro tipo de doce feito com esse ingrediente se
torna inesquecivel para aqueles que o consomem.

Cada uma dessas sensagdes provocadas fazem parte do incrivel mundo do
marketing sensorial, onde os sentidos sdo agucados de forma tdo grande em cada
consumidor que os mesmos se sentem atraidos através de cada estimulo despertado,
e, no caso do chocolate, toda sensagdo ¢ emogao sentida faz a diferenca na vida de
quem o consome, se tornando um produto que ndo chega somente as mentes das
pessoas, mas no coragao de cada uma delas, pois ele acalma, diverte, relaxa e faz bem
a alma. Seu consumo se faz presente nos mais diversos lugares, familias, e acima de
tudo, estd presente nas varias pessoas que o amam ¢ o consideram como parte
essencial em suas vidas, e depois de tantas defini¢des que pudemos dar ao chocolate,

existe uma que mais define a sua grandeza: o sabor irresistivel.
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