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RESUMO

Os consumidores estdo se mostrando cada vez mais exigentes e conscientes em relacao
as suas preferéncias na aquisicdo de alimentos de qualidade sensorial, visto que essas
preferéncias podem ser utilizadas para a melhoria da qualidade do produto. No presente
estudo foi avaliada a percepcéo dos consumidores em relacdo a tabletes de chocolates ao leite.
O estudo também apontou as influéncias das marcas de chocolates comerciais e as emocdes
envolvidas, e para isso utilizou emojis. Para satisfazer consumidores cada vez mais exigentes,
o0s produtos devem atender as expectativas e se destacar em um setor muito competitivo. Os
estudos sensoriais podem ser uma ferramenta estratégica para o0 entendimento das
necessidades e preferéncias do consumidor. O objetivo deste trabalho foi analisar, através de
imagens, a percepcdo dos consumidores em relagdo a diversas marcas de tabletes de
chocolate, e verificar se de alguma forma a marca pode influenciar na preferéncia do produto.
Essa analise foi realizada através de questionario online e por associacdo entre emojis e
emocaes.

Palavras-chave: Chocolate. Marca. Consumidores. Percepgdes. Emojis. Emogdes.
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INTRODUCAO

A descoberta do cacau e do chocolate contribuiu para mudar a forma como o homem
se relaciona com os alimentos. Notadamente, pode-se perceber que poucos produtos
alimenticios séo tdo apreciados como o chocolate. Intitulado como "alimento dos deuses" e
objeto de desejo em diferentes continentes, paises e culturas, ele conquista uma legido fiel de
consumidores cada vez mais numerosa.

O sistema agroalimentar do cacau/chocolate caracteriza-se também pelo
desenvolvimento de tecnologia e pela producdo de inovacgdes nas diversas etapas de sua
cadeia produtiva, oferecendo ao mercado mundial produtos cada vez mais fidedignos ao
imaginario e as expectativas dos consumidores a partir da oferta de uma gama de sabores,
aromas, aplicacdes e formatos. Tanto a grande industria alimenticia como as pequenas vém
buscando promover solu¢des inovadoras para todas as possiveis aplicacdes de derivados de
cacau e chocolate. Observa-se que o0 consumo, seja para satisfazer uma necessidade, seja de
carater pragmatico ou subjetivo, passa a ser presente em toda sociedade. O consumo
transformou-se em um processo incessante e ininterrupto, logo que um desejo ou necessidade
é satisfeito, ja ha outro desejo ou necessidade a espera (BARBOSA, 2004).

O gosto doce é a sensacdo que mais atrai 0 ser humano. O apelo sensorial da dogura é
inato e universal, sendo seu uso ja descrito em 2600 a.C. (IFT, 1986). O estimulo das
substancias doces, assim como o0s demais estimulos gustativos, evoca uma resposta
bidimensional (discriminativa e afetiva). A dimensdo discriminativa corresponde as
caracteristicas qualitativas (propriedades fisicas e quimicas) e quantitativas (intensidade) do
estimulo, enquanto a dimensdo afetiva (hedbnica) corresponde a quantidade de prazer ou
desprazer que o estimulo provoca. Em seus estudos sobre as respostas dos gostos e sua
associacgao no sistema nervoso autdbnomo, Rousman et al. (2000) verificaram que a sacarose
foi a Unica solucdo que induziu uma fraca ativacéo do sistema nervoso simpatico, o que pode
ser explicado devido a aceitagéo inata do ser humano pelo gosto doce. Percep¢des sensoriais e
preferéncias para gosto, aroma e textura de alimentos afetam ndo somente a preferéncia por
alimentos, mas também os habitos alimentares (DREWNOWSKI, 1997).

A partir do momento em que a variedade de produtos se tornou significativa, fez-se
necessario identificad-los. A identificacdo dos produtos é feita, na maioria dos casos, pela
marca, que pode ser do produto ou da empresa que o fabrica. A marca sinaliza ao consumidor
a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto a propria empresa fabricante. Deste

modo, como os produtos ou as empresas podem ser identificados pela marca, esta pode ser um
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aspecto de diferenciacdo perante o mercado, influenciando o processo de compra. A marca
torna-se elemento na construgéo social, ou seja, 0 processo pelo qual os consumidores passam
a conhecer e identificar os produtos por si mesmos, indo além dos aspectos tangiveis,
tornando-se simbolo de status, poder e sonho. A marca deixa de ser apenas um desenho ou
grafico e se transforma em uma ‘“conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre uma
organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional, e as pessoas para as quais se
destina” (PEREZ, 2004, p. 10).

No processo de consumo do chocolate, por exemplo, o0 aspecto racional esta ligado a
producdo, isto é, a0 modo e a quantidade de producdo. J& o aspecto simbolico esta relacionado
aos consumidores, 0 que o chocolate evoca nos consumidores — por exemplo, a vontade de
comer uma sobremesa ou de agradar a si mesmo ou alguém. No processo de desenvolvimento
das preferéncias dos consumidores, realiza-se um processo de construcdo social. No caso do
chocolate, além de gostar do sabor, da embalagem e do design, pode haver a influéncia de
alguém proximo, no dia a dia do consumidor, que o estimule a comer esse produto e criar suas
preferéncias. Esses valores emocionais associados a marca serdo fundamentais, pois
influenciardo no processo de construcdo social, ou seja, no que os consumidores irdo
relacionar ao produto para que ele se torne essencial. Utilizando o exemplo do chocolate,
podemos citar como valor emocional, entre outros, a satisfacdo de comer um produto que nao
é item de necessidade basica, mas que traz alegria ao comé-lo. Logo, se o consumidor associa
0 consumo do produto a felicidade de té-lo consumido, ele continuara buscando esta marca.

A identidade do consumidor é geralmente definida com base no seu estilo de vida, nas
suas crencas, atitudes e nos seus valores e tracos de personalidade. O modo como o
consumidor define seus proprios atributos, como avalia suas proprias qualidades
(autoconceito), em grande parte, envolve as descri¢cbes que faz de si proprio quanto as
caracteristicas definidoras dos grupos sociais (e.g., comunidades de marca, familia e amigos)
a que pertence (SIRGY, 1982). Ja& a identidade da marca integra todo o conjunto de
caracteristicas que lhe séo especificas, resultantes da sua histéria, dos seus valores, das suas
propriedades, do seu aspecto fisico e da relacdo que mantém com o publico, por exemplo
(KAPFERER, 1997).

Esse conceito estd associado aos processos de identificagdo (REIMANN; ARON,
2009), compartilhamento de significados (SCHUMANN; DAVIDSON; SATINOVER, 2009),
interacdo entre grupos (REED II; COHEN; BHATTACHARIJEE, 2009), entre outros, e
demonstra resultado em avaliacbes como as de satisfacdo e lealdade (FOURNIER, 1998;
TAM; WOOD; JI, 2009); apego, identidade e desejo (AHUVIA; BATRA; BAGOZZI, 2009;
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PAULSSEN; BAGOZzZI, 2009); confiancga e comprometimento (FRANCISCO-
MAFFEZZOLLI et al., 2008), entre outros. Portanto, além da capacidade da marca para
agregar valor a produtos e servicos — tendo em vista sua identidade, simbolo e significado —,
os relacionamentos tém se mostrado como potenciais pilares estratégicos de diferenciacdo
entre empresas/marcas. Tal situacdo reforca a premissa de que marcas sao capazes de gerar
valor pelas convicgBes do individuo em perceber uma forma (simbolica) de suprir suas
necessidades (SOLOMON, 2002).

A emocdo refere-se a um estado emocional que envolve pensamentos, alteracdes
fisiologicas e expressbes ou comportamentos exteriores. As emocdes S30 expressas em
reacOes faciais, gestos ou posturas e séo intuitivas ou intencionalmente direcionadas para um
determinado alvo (CACIOPPO; GARDENER, 1999). A emocdo influencia a maioria dos
aspectos da cognicdo e do comportamento, desde a atencdo visual (ROWE; HIRSH;
ANDERSON, 2007) até a comparacao social (ESTES; JONES; GOLONKA, 2012).

Vérias abordagens metodoldgicas foram desenvolvidas para medir as respostas
emocionais dos consumidores aos produtos alimenticios (KOSTE; MOJET, 2015). As
abordagens mais populares dependem da medicdo explicita das emocGes autorreferidas dos
consumidores ao pensar, avaliar ou consumir um produto (LAGAS et al., 2017). Neste
sentido, os emojis tém se mostrado uma util ferramenta para fornecer informacées validas e
confidveis sobre as associacbes emocionais dos consumidores entre os estimulos descritos
(ARES; JAEGER, 2017; JAEGER et al., 2017) e os alimentos degustados (JAEGER et al.,
2017).

Estudos recentes avaliaram os efeitos da presenca dos emojis nas comunicacfes de
marketing e mostraram que mensagens textuais contendo esses simbolos podem influenciar os
estados afetivos dos consumidores (por exemplo, LI; CHAN; KIM, 2019; DAS; WIENER,;
KAREKLAS, 2019), além de serem mais atraentes, informativas e significativas (RIORDAN,
2017; RODRIGUES et al., 2017; GE; GRETZEL, 2018), e também conseguem captar maior
atencdo dos leitores (WILLOUGHBY; SHUANG, 2018).
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OBJETIVOS

Objetivo Geral
Realizar uma pesquisa sobre a percepcdo sensorial do consumidor em relacdo a
tabletes de chocolates comerciais e a influéncia da marca pelo método de respostas

emocionais.

Objetivos Especificos
e Avaliar a percepcdo sensorial e preferéncia do consumidor de tablete de chocolate
através da aplicacdo de questionario especifico.
e Avaliar a influéncia da marca pelo método de respostas emocionais através da
aplicacdo de questionario especifico.

e Identificar em que momento os consumidores consomem esse tipo de produto.
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REFERENCIAL TEORICO

O que é chocolate

O chocolate € um produto obtido pelo processamento das sementes ou améndoas do
cacau (Theobroma cacao L.). Em sua fabricacdo, sdo utilizados ingredientes obrigatorios,
como massa de cacau, manteiga de cacau e aglcar, podendo ou ndo conter leite. Segundo a
RDC N° 264, de 22 de setembro de 2005, o produto pode apresentar recheio, cobertura,
formato e consisténcia variados e deve conter, no minimo, 25% (g/100g) de solidos totais de
cacau. Existem variados tipos de chocolate, nos quais a porcentagem de cacau varia, alguns
com maior teor, resultando em um sabor mais forte e mais amargo, outros com menor teor
(LAGORCE, 2011). Leite e derivados lacteos sao incluidos na producédo de chocolate ao leite.
O chocolate branco, por sua vez, ndo contém a massa de cacau. Além disso, nele também séo
utilizados, nas formulagdes, emulsificantes e aromatizantes (MINIFIE, 1989; BECKETT,
1994). As categorias primarias do chocolate sdo conhecidas como escuro, ao leite e branco,
que diferem, principalmente, no teor de sélidos de cacau, gordura do leite e manteiga de cacau
presentes na formulacdo (AFOWAKA et al., 2008).

O chocolate é um produto consumido por todas as idades e por todas as regides do
mundo. Os tipos preferidos variam de acordo com o pais, assim, os diferentes sabores e usos
para o chocolate refletem a historia da industria dos diversos lugares. Os ingredientes
utilizados na producdo de chocolates e de seus produtos tém importante papel na aceitacdo
pelo consumidor e na apresentacdo do produto (CARDOSO, 2007; BONZAS; BROWN,
1999).

Mercado de chocolates no brasil

Em 2020, o Brasil ficou em 5° lugar dos paises que lideram o volume de vendas de
chocolate no varejo. O setor de chocolates fechou 2020 com um volume de producao de 757
mil toneladas, incluindo chocolate em pd, o que representa um leve crescimento de 0,05% em
relacdo ao mesmo periodo de 2019. Seu faturamento em 2020, no Brasil, foi de R$11 bilhGes
(ABICAB). Pesquisa realizada pelo instituto Kantar aponta que, em 2020, a taxa de
penetracdo da categoria de Chocolates cresceu 1,5% com relacdo ao ano anterior, atingindo
82,6% dos lares brasileiros.

As vendas fora de casa também aumentaram. A frequéncia de compra cresceu 9,3% no
periodo, e aumentou de 7,5 para 8,2 a quantidade de vezes que o brasileiro foi aos pontos de

vendas nos ultimos 12 meses. Na divisdo de segmentos, o bombom representou 0 maior
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volume, com quase 134 mil toneladas, seguido pelos tabletes, que apresentaram um aumento
de 4,42%, em relacdo a 2019, e alcangaram um volume de aproximadamente 86 mil toneladas
em 2020.

Influéncia da marca para o produto

Tavares (1998) relata que a marca tem um papel fundamental na deciséo de compra do
consumidor por ser um fator essencial para a lembranca do cliente em uma determinada
categoria de produto, pois tem um potencial de influenciar a decisdo de compra do conjunto.
Além disso, a marca atesta beneficios relacionados a seguranga na compra e no uso. Pesquisas
que demonstram os efeitos da marca sobre o comportamento de compra sdo realizadas
constantemente. Segundo Santini et al. (2012 apud LI, 2014), a marca simplifica a decisao de
compra dos consumidores por representar uma percepcao de prioridade de qualidade quando
esta € bem avaliada pelo cliente. O conhecimento da marca promove efeitos positivos, como
uma consideracdo cognitiva dos beneficios especificos que levam a compra. Quando hd uma
associacdo forte entre a marca e o consumidor, normalmente essa associacdo tem uma forte
influéncia na intencdo de compra e promove um efeito psicolégico de estilo de vida e status
social.

A expectativa pode ser gerada por atributos externos e ndo sensoriais, tais como:
informacdo do produto (SIRET; ISSANCHOU, 2000), informacdo nutricional (DELIZA;
MACFIE, 1994), preco (DI MONACO et al., 2004), embalagem e rétulo (SMYTHE;
BAMFORTH, 2002). A embalagem pode levar o consumidor a comprar o produto, enquanto
as caracteristicas sensoriais confirmam a apreciacdo e podem determinar a reincidéncia na
compra (MURRAY; DELAHUNTY, 2000).

A marca é considerada muito Gtil quando os consumidores estdo escolhendo entre
produtos competitivos. Durante o processo de compra, 0s consumidores buscam informagdes
da memoria e do ambiente externo e processam e armazenam os resultados de sua compra em
sua memoria para que sejam usados em outras compras similares. A presenca de uma marca
bem estabelecida no mercado, portanto, € uma forte influéncia na formulacéo das expectativas
sensoriais dos consumidores, assim como em seu comportamento de escolha, compra e na sua
aceitacdo (DELIZA; MACFIE, 1994; DI MONACO et al., 2004; JAEGER, 2006).

Uma marca forte se sustenta de alguma forma na memaria do consumidor. Por ja estar
familiarizado com a marca, o consumidor pode ter estimulos externos que permitem uma
associacao favordvel e Unica com a marca. Esse retorno favoravel é capaz de reduzir os

custos, aumentar a receita e os lucros (TAVARES, 1998).
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ANALISE SENSORIAL

O objetivo final de toda analise sensorial é elaborar, definir e aplicar o0 método mais
eficiente e com melhor relacdo custo-beneficio para obter informacGes sensoriais, necessarias
para otimizar o desenvolvimento de produtos (MEILGAARD; CARR; CIVILLE, 2010;
PENSE-LHERITIER et al., 2005).

De acordo com Drake (2007), a andlise sensorial pode ser classificada em dois grupos
basicos de testes: analitico (discriminativo e descritivo) e afetivo (ou com consumidor).
Dentro de cada uma dessas categorias existem subgrupos

Os testes afetivos sdo utilizados simplesmente para avaliar preferéncia e aceitacdo
sobre as amostras estudadas. Os consumidores apresentam comportamentos muito variaveis e
em constante mudanca devido a idade, publicidade, novas experiéncias, novos produtos, e
assim por diante. Por esta razdo, empresas grandes e bem-sucedidas tém departamentos de
pesquisa sensorial ou de mercado que realizam testes regularmente e com um grande nimero
de consumidores.

As caracteristicas sensoriais, como sabor, aroma, textura e aparéncia dos produtos, sdo
0s principais critérios para determinar a aceitabilidade do consumidor. Produtos de chocolate
com caracteristicas da qualidade desejada sdo amplamente consumidos por pessoas de todas
as idades em todo o mundo (TOKER et al., 2018).

A qualidade sensorial do alimento — e sua manutencdo — favorece a fidelidade do
consumidor a um produto especifico em um mercado cada vez mais exigente.

A escolha do consumidor também é influenciada por outras informacdes e atributos
ndo sensoriais, como sua origem, sua identidade, suas propriedades nutricionais, entre outros.
Como a qualidade do produto é um instrumento de valor fundamental para se obter vantagens
neste mercado competitivo, por influir no comportamento do consumidor, é necessario ter
informacbes do produto para que se possa atender as necessidades e expectativas deste
mercado (RIBEIRO, 2008).
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ESTUDO DAS EMOCOES

Definicdo de emogdes

A palavra emocdo recebeu diversas definicdes ao longo do tempo, e diferencas nas
abordagens tedricas acontecem principalmente em funcdo do contexto histérico e cultural,
tornando a responsabilidade de caracterizar o termo um desafio até mesmo nos dias atuais.
Em relacdo aos aspectos que sao relacionados as emogdes, ainda existem questdes divergentes
entre os pesquisadores, como conceitos, quantidade de emocdes bésicas, suas reacdes no
organismo, entre outros. Por isso, € importante, antes de tudo, definir e compreender os
conceitos que cercam esse tema.

Uma emocdo é uma breve e intensa reacdo fisiologica e mental causada pela
percepcao de um estimulo relevante (CLORE; ORTONY; FOSS, 1987; FERRARINI et al.,
2010). Segundo Goleman (2007) e Constantino (2010), existem trés indicadores capazes de
identificar e diferenciar as emocgdes: relato verbal (fala do individuo), observacdo do
comportamento (gestos, postura, expressdes faciais, entre outros) e alteracbes fisioldgicas
(mudanca de pressao arterial, temperatura corporal, tensdo muscular, secrecdo salivar entre
outras). Essas emocOes sdo impulsos da heranca evolutiva para um planejamento instantaneo
como forma de enfrentar situacdes cotidianas. De acordo com Damasio (2009), a emocao esta
no “lago da razao” que guia os pensamentos e as acoes. Os alimentos afetam a maneira como
as pessoas se sentem, e alguns pesquisadores consideram o humor como uma variavel chave
que determina as escolhas alimentares (KING; MEISSELMAN, 2010). Muitas vezes, 0S
consumidores dependem de uma conceituagdo emocional inconsciente ou consciente
associada a um produto via percepcao sensorial para tomar decisdes de compra ou consumo
(LEHRER, 2006; DAMASIO, 2009; WALSH et al., 2011).

Estudo das emocgoes

O estudo de emocdes relacionadas aos alimentos vem sendo amplamente explorado
em ciéncia sensorial, ganhando destaque devido a possibilidade de fornecer uma informacao
complementar a aceitacdo (hedénica), em geral, no comportamento do consumidor
(MEISELMAN, 2015; KOSTER; MOJET, 2015). Esse estudo também tem sido discutido
pelos pesquisadores de marketing devido a sua influéncia sobre o comportamento do
consumidor, especialmente no que se refere ao apego ou a aversdo a uma determinada marca,
decisdo de compra, compra por impulso, entre outros (LEE et. al., 2009; DUNN; HOEGG,
2014; WANG; GRISKEVICIUS, 2014; ISABELLA et al., 2015).
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O estudo das respostas emocionais relacionadas a alimentos vem se tornando uma
importante area da investigacdo. O interesse crescente nesta area se deve ao potencial das
respostas emocionais de fornecer informacgdes importantes sobre os produtos, informacoes
que vao além das tradicionais variaveis sensoriais e de preferéncia. Apesar da importancia das
emocdes para a industria de alimentos, pouco se conhece ainda sobre como os alimentos em si
sdo associados emocionalmente pelos consumidores. Mesmo assim, a busca por solucdes
aliadas ao contexto de desenvolvimento de produtos deve continuar, pois valida as conclusdes
dos estudos relacionados ao tema e permite a aplicacdo e a contribuicdo desta ferramenta a
inddstria (JIANG et al., 2014).

Em teoria, é possivel distinguir trés diferentes comportamentos afetivos: (1) as
atitudes, que incluem uma avaliagdo (por exemplo, “Eu gosto de bife"), (2) as emocdes, que
sdo breves, intensas ¢ focadas em uma referéncia (por exemplo, “O comentario me deixou
com raiva"), e (3) o humor, que é mais duradouro, construido gradualmente e ndo focado em
uma referéncia (por exemplo, “Eu estou feliz") (KING; MEISELMAN, 2010). Para o0s
estudiosos das emocOes ainda existem divergéncias quanto ao numero de emocdes basicas
existentes, porém, Ekman (2007) as classifica em seis fundamentais, sdo elas: alegria, tristeza,
medo, raiva, nojo e surpresa.

Para atrair o consumidor é necessario criar nele o envolvimento com o produto, ou
seja, fazer com que o possivel comprador perceba a relevancia daquele item como
necessidade, valores e interesses especificos seus. Esse envolvimento é um fator social
estimulado por diversos antecedentes pessoais, relacionados ao objeto, ou situacionais, que
produzem um resultado (SOLOMON, 2008).

Emocdes através do uso de emojis

Emojis sdo pictogramas que enriquecem o significado em funcéo de sua aparéncia e
semelhanca com caracteristicas reais (por exemplo, expressdes faciais, gestos corporais, etc.)
(JAEGER; ROIGARD; ARES, 2018), e ttm se mostrado um método preferido para expressar
emocoes sobre alimentos (EVANS, 2015).

Como os emojis sdo muito eficazes na evocacao de emocdes, examinou-se a influéncia
dos emojis nas reagdes dos consumidores a publicidade. Observou-se que 0s emojis podem
efetivamente aumentar impressdes positivas e a inten¢do de compra para produtos hedoénicos,
mas que ndo sdo uma medida eficaz de avaliagdo em produtos utilitarios. Ainda assim, 0 uso
do emoji pode contribuir para a aceitabilidade e escolha de alimentos em ambientes de
compra emocional (DAS; WIENER; KAREKLAS, 2019; SCHOUTETEN et al., 2018). As
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empresas alimenticias podem, assim, utiliza-los como um meio eficaz para acessar as atitudes
e comportamentos dos consumidores (JAEGER; LEE; ARES, 2018).

O objetivo especifico, com o uso desse método, é fornecer uma comparacdo de emojis
e questionarios baseados em palavras para medir associacbes emocionais provocadas por
produtos. A medida que novos métodos sdo introduzidos, comparagdes com abordagens
estabelecidas sdo pertinentes, pois fornecem um quadro de referéncia a partir do qual se pode
entender seus pros/contras. Anteriormente, Jaeger et al. (2017) compararam questionarios de
emoji com uma variante do popular perfil® EsSense, um questionario de emocao baseado em

palavras inicialmente desenvolvido pela King e Meiselman (2010).
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MATERIAIS E METODOS

O presente estudo procurou identificar a percepcdo dos consumidores em relacdo a
tabletes de chocolate e investigar se a marca pode influenciar na escolha e preferéncia dos
produtos. Deste modo, caracteriza-se como uma pesquisa baseada no método quantitativo-
descritivo. Os participantes foram recrutados online, por meio de midias sociais, como 0
Facebook, Instagram e Whatsapp, € o questionario foi elaborado com a ferramenta Google
Forms. Todos os participantes eram maiores de 18 anos e consumidores de chocolates. O
formulario foi validado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (COEP) da
Universidade Federal de Lavras, com parecer de aprovacdo sob 0 nlmero
54996421.0.0000.5148.

Elaboracgdo do questionario e coleta de dados

Primeiro, disponibilizou-se aos participantes um questionario contendo questdes
demogréficas (regido de residéncia, faixa de idade, sexo e renda mensal). Em seguida, foram
abordadas questdes sobre comportamento de compra (preferéncia por tipo de chocolate,
frequéncia de compra, formatos especificos, valores gastos em compras com chocolates,
locais de compra, fatores de decisdo e 0s momentos de maior consumo). Em uma outra secao,
as perguntas versaram sobre a presenca das marcas (marcas mais compradas nos ultimos
meses, marcas preferidas e a justificativa da preferéncia).

Seguindo para a finalizacdo do questionario, na secdo sobre emocdes visuais
perguntou-se o sentimento depois de comer chocolates. As associagfes entre emogdes e
emojis foram avaliadas utilizando-se 39 termos descritivos e emojis faciais (Figura 1),
baseados em pesquisas anteriores de Jaeger e Ares (2017). Apés a leitura da pergunta, 0s
participantes deveriam olhar para os termos descritivos da figura e seus respectivos emojis e
selecionar a opgdo que mais se enquadrasse na pergunta em questdo. A ordem de apresentagédo

dos emojis foi aleatdria, e os emojis foram obtidos no site www.emojipedia.com.
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Figura 1 — Termos descritivos para emojis, Paulinia, SP, 2022.

1 &5 Bravo 11 z Animado 21 = Indiferente n @ Surpreso

2 @ Ruim 12 &  Apaixonado 2 s Prazeroso 32 25 Estressado
3 k4  Entediado 13 = Frustado 23 3o Louco 33 = Cansado

4 = Confuso 14 T, Engracado 24 +2! COusado 4y Maostalgico
5 - Despreocupado 15 zz  Divertido 25 23 Mervoso 35 a3 Ansioso

& ks Ousado 16 =y Satisfeito 26 = Culpado 36 &5 Preocupado
7 - Deprimido 17 x Angustiado 7 @ Envergonhado 7 ) Tranguilo

3 3 Decepcionado 18 = Feliz 28 & Orgulhoso 38 25 Contente

9 & Enjoado 19 o Irénico 29 < Calmo 39 == Animado
10 oo Envergonhado 20 o Palhago 30 i Triste

Fonte: Do autor (2022).

Também foram anexadas ao questionario sete fotos de tablete de chocolate ao leite de
marcas variadas. O objetivo era avaliar o interesse em experimentar o chocolate apo6s a
visualizacao da foto. A escolha de um emoji facial representou a emoc¢édo que a foto trazia, a
impressdo global avaliada em uma escala hedbnica de 7 pontos com emojis faciais (de 1 =

Desgosta muito a 7 = Gosta Muito), conforme a Figura 2.

Figura 2 — Escala heddnica de 7 pontos utilizada no formulario.

e .. L e . L] Nl b
1- Desgosta 2 - Desgosta 3 - Desgosta i 5- Gosta 6 - Gosta 7 - Gosta
) 4 - Indiferente -
muito moderadamente pouco pouco moderadamente Muito

Fonte: Do autor (2022).

Os emojis também foram utilizados para elaborar uma escala de emoji de intensidade

para avaliacdo sensorial de alimentos com os consumidores. Essa escala possui quatro emojis
com associagbes negativas (rosto triste ¥, rosto chorando @, rosto frustrado ‘&, rosto
surpreso %), um emoji com significado neutro (=), trés emojis com associagcdes positivas

> <

(rosto com lingua para fora &, rosto apaixonado®™ , rosto feliz &, rosto grato'&).
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Figura 3 — Proposta de associagdo de emojis para serem utilizados na pesquisa sensorial com
tabletes de chocolates utilizando escala facial de nove pontos.

W Ve
(=) (*°) m
< & W

Fonte: Do autor (2022).

Quanto as marcas de tablete de chocolate utilizadas no presente trabalho, foram
consideradas aquelas que sdo facilmente encontradas nos grandes supermercados e lojas de
marcas proprias. As fotos foram tiradas com um Iphone (modelo 11), com os tabletes sem a
embalagem, sobre um fundo branco. A parte final do questionario envolvia uma pergunta
aberta em que os participantes deveriam responder sobre a possibilidade de determinar a

qualidade do chocolate apenas pela foto.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Perfil dos consumidores

Em relacdo ao género e a idade, observou-se que pessoas do sexo feminino
predominam entre os consumidores da pesquisa, com porcentagem de 59,4%, enquanto o sexo
masculino corresponde a 40,6% dos respondentes, logo, trata-se de uma amostra heterogénea.
Aproximadamente 75% dos respondentes possuiam entre 18 e 30 anos, caracterizando uma

populacdo relativamente jovem.

Grafico 1 — Perfil dos entrevistados segundo as variaveis sexo (A) e faixa etéria (B).

@ Feminino @ 18 a25anos
@ Masculino @ 26 4 30 anos
@ 31240 anos
@ 41 2a49anos
@ 50 anos ou mais
(A) (B)

Fonte: Do autor (2022).

Quanto a renda familiar, 30,7% dos consumidores alegaram possuir renda mensal
familiar entre 5 e 15 salarios minimos: 29,7% entre 3 e 5 salarios minimos, 26,7% entre 1 a 3
salarios minimos, 9,9% até um salario minimo e uma pequena parcela, de 3%, mais de 15
salarios minimos. Quanto a regido, 85,1% reside no Sudoeste, 11,9% no Sul, 2% no Centro-
Oeste e 1% no Norte.

Gréafico 2 — Perfil dos entrevistados segundo as variaveis renda familiar mensal (C) e regido

(D).
@ Até 1 salario minimo @ Norte
@ De 1 a 3 salarios minimos @® Nordeste
De 3 a 5 salarios minimos @ Centro-Oeste
@ De 5 a 15 salérios minimos @ Sudeste
———1 @ Mais de 15 salarios minimos @ sul

(©) (D)
Fonte: Do autor (2022).
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A segunda parte do questionario abordou questfes sobre 0 comportamento de compra
dos consumidores. Ao serem questionados sobre o tipo de chocolate preferido, 32,7%
afirmaram que o chocolate ao leite é o preferido entre os demais, 26,7% meio amargo,
chocolates com castanhas ou crocantes, enquanto o chocolate amargo somou quase 30% da

preferéncia, e outros 9,9% afirmaram preferir o chocolate branco.

Gréfico 3 — Tipo de tablete consumido entre os participantes da pesquisa.

@ Ao leite
@ Branco
Amargo
@ Castanhas/Amendoim/Crocantes
@ Meio amargo
@ Ao leite/branco/castanhas

Fonte: Do autor (2022).

Em relacdo a frequéncia de compra de chocolates, aproximadamente 28,7% dos
consumidores afirmaram que compram chocolate pelo menos uma vez a cada 15 dias, 21,8%
menos de uma vez por més, 21,8% pelo menos uma vez no més, 19,8% uma vez por semana e
7,9% mais de uma vez na semana. Com isso, podemos analisar que a preferéncia pelo
consumo de chocolates é alta, j& que 80% dos consumidores declararam que compram pelo
menos uma vez ao més esse tipo de produto.

Os gostos por formatos e tamanhos preferidos também variam. Segundo o0s
respondentes, 51,5% preferem barra de chocolate grande, 35,6% barra de chocolate pequena,
8,9% tém preferéncia por formatos variados a granel, e a pequena porcentagem restante
apresentou variacoes de gosto entre caixas e formatos especiais para presente e trufas. Quanto
ao gasto, 87% dos consumidores responderam que gastam em média entre R$10,00 e R$30,00

reais em chocolates a cada compra.
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Gréfico 4 — Frequéncia de compra de chocolates (A), preferéncia por formato de chocolate
(B) e gastos com chocolate a cada compra (C).

(B) (©)

.

@ Menos de uma vez por més @ Barra de chocolate grande @ Menos de R$10,00
@ Uma vez por més @ Barra de chocolate pequena @ Entre R$11,00 e R$30,00
@ Uma vez a cada 15 dias @ Caixas/formatos especiais para @ Entre R$31,00 e R$50,00
@ Mais de uma vez por semana presente @ Entre R$51,00 e R$100,00
@ Uma vez por semana @ Formatos variados a granel @ Mais de R$100,00

@ Trufas tbm

Fonte: Do autor (2022).

Os principais pontos de vendas em que 0s participantes costumam comprar 0 produto
sdo: supermercado (94,1%), loja de chocolates (29,7%), padarias (21,8%) e lojas proprias das
marcas (19,8%). Isso demonstra que o supermercado € o local onde esse tipo de produto é
mais vendido, o que se da, principalmente, por razGes como prego, facilidade para encontrar

produtos variados, facilidade para encontrar marcas variadas e formatos diferentes.

Gréafico 5 — Principais locais de compras de chocolate.

Supermercados

95 (94,1%)
Loja de chocolates diversos 30 (29,7%)
19 (18,8%)

20 (19,8%)

22 (21,8%)

Lojas de conveniéncia
Lojas préprias de uma marca
Padarias
Restaurantes e lanchonetes
Internet/aplicativos 4 (4%)
2 (2%)
1 (1%)

Pequenos produtores

Outros

0 20 40 60 80 100

Fonte: Do autor (2022).

Segundo a pesquisa, 0s principais fatores de decisédo de compra séo o sabor (77,2%), a
marca (63,4%) e o preco (61,4%). A promocdo também é um fator de compra consideravel,

visto que 41,6% dos consumidores escolheram essa opg¢do. Ao fazer escolhas alimentares, 0s
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consumidores séo influenciados por diversos fatores, como 0 ambiente em que vivem e seus
recursos financeiros. Além disso, sdo influenciados por experiéncias (KOSTER, 2009) e
preferéncias (LUSK; BRIGGEMAN, 2009), entre outros aspectos internos e externos.
Segundo Steenkamp (1997), além dos aspectos nutricionais, 0 consumo alimentar também
inclui experiéncias heddnicas. Portanto, segundo o autor, a alimentacdo também tem uma
funcdo social e cultural na vida das pessoas. O sabor dos alimentos e os habitos alimentares

também tém impacto na escolha.

Grafico 6 — Principais fatores de decisdo de compra de chocolates.

Prego 62 (61,4%)
Sabor

Marca

78 (77,2%)

Variedade de sabor
Facilidade para encontrar

23 (22,8%)
15 (14,9%)

Maior percentual de cacau

Tamanho/variedade de formato

Tabela nutricional

Opgéao de compra online

Embalagem

Promogao

26 (25,7%)
11 (10,9%)

2 (2%)
0 (0%)

42 (41,6%)
0 20 40 60 80

Fonte: Do autor (2022).

A Figura 9 destaca os momentos de maior consumo de chocolate. Neste caso, 73,3%
dos participantes o consomem principalmente quando tém vontade de comer doces, 69,3%
dizem consumir como sobremesa, apds as principais refeicdes, 42,6% quando estdo passando
por um momento de estresse, 27,7% em datas comemorativas e 24,8% em momentos de

felicidade.

Gréfico 7 — Momentos de maior consumo de chocolate pelo consumidor.

Sobremesa, apos as principais... 70 (69,3%)

Lanche

Datas comemorativas 28 (27,7%)

Momento de stress 43 (42,6%)

Momento de tristeza

Vontade de comer doces 74 (73,3%)
Momento de felicidade
Quando esta sozinho(a) 22 (21,8%)
0 20 40 60 80

Fonte: Do autor (2022).
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Na terceira parte do questionério, perguntou-se sobre a presenca de produtos
associados a marca preferida de barras de chocolate, motivos de preferéncia de escolha e as
marcas mais compradas nos ultimos 12 meses.

As marcas Nestlé e Lacta foram as mais votadas dentre opc¢des, seguidas das marcas
Cacau Show, Hershey 's e Milka, que também obtiveram uma alta preferéncia entre os

consumidores.

Gréafico 8 — Marcas preferidas entre os consumidores.

Cacau Show

22 (27,8%)

Lindt 17 (21,5%)
Nestlé 28 (35,4%)
Milka 25 (31,6%)

Lacta 31 (39,2%)
Hershey's
Garoto

Arcor
Neugebauer
kopenhagen
Brasil Cacau
Member'S Mark

Qualquer que seja sem acguc...

10 (12,7%)

4 (5,1%)
6 (7,6%)

13 (16,5%)

1(1,3%)
1(1,3%)

0 10 20 30 40

Fonte: Do autor (2022).

Quando perguntados sobre as marcas mais compradas nos ultimos 12 meses, 0s
respondentes afirmaram que Nestlé e Lacta foram as marcas mais compradas, seguidas de
Cacau Show, Hershey’s, Garoto e Milka. Na Figura 9 podemos observar que algumas marcas,
como Hershey’s, Garoto, Arcor, Neugebauer e Brasil Cacau, tiveram maior nimero de
compra durante os Ultimos 12 meses quando se compara com a Figura 8, que mostra a
preferéncia desses mesmos consumidores. I1sso pode ser explicado por outros fatores, como

preco do produto, facil acesso a marca e promocdes, por exemplo.
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Gréfico 9 — Frequéncia das marcas mais compradas nos Gltimos 12 meses.

Cacau Show
Lindt

Nestlé

Milka

Lacta
Hershey's
Garoto

35 (44,3%)
16 (20,3%)
59 (74,7%)

22 (27,8%)
55 (69,6%)
32 (40,5%)
28 (35,4%)

Arcor 12 (15,2%)
Neugebauer 11 (13,9%)
kopenhagen 12 (15,2%)
Brasil Cacau 9 (11,4%)
Member'S Mark l#—1 (1,3%)
Marcas sem agucar ou vega... 1(1,3%)
0 20 40 60

Fonte: Do autor (2022).

A Figura 10 destaca que o sabor e a textura sdo fatores relevantes na escolha do

produto, e que influenciam na preferéncia do consumo e fidelizacdo da marca.

Gréafico 10 — Motivos que levam a escolha da marca preferida.

Tradigéo 12 (15,2%)
10 (12,7%)

13 (16,5%)

Marca mais conhecida
Mesmo sabor ao passar dos a...
Mais saudavel 3(3,8%)

7 (8,9%)

Sabor mais forte de cacau
Sabor 60 (75,9%)
Textura 32 (40,5%)

Prego 18 (22,8%)

Mais facil acesso e numero de... 1(1,3%)

0 20 40 60

Fonte: Do autor (2022).

Na quarta secdo do questionario foram realizadas perguntas relacionadas as emogdes
visuais. Nesta secdo, foram coletadas informac6es sobre as reagdes emocionais dos individuos
quanto & interacdo com imagens de tabletes de chocolate ao leite e sobre como essas emocdes
influenciam na intencdo de compra e escolha dos produtos. Os emojis sé&o usados na
comunicacdo digital para expressar sentimentos e emocGes. Pesquisas com o objetivo de
interpretar o significado dos emojis faciais sdo necessarias e podem ser aplicadas em estudos
de consumo e anélise sensorial de alimentos e bebidas.

Foram avaliadas sete imagens de tabletes de chocolate ao leite de marcas variadas,

que, através de uma pesquisa prévia de mercado, foram selecionadas por serem facilmente
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encontradas em grandes redes de supermercados e lojas proprias da marca, sendo elas: Lacta,
Nestl¢, Garoto, Milka, Hershey’s, Lindt e Cacau Show. A intengdo dessa avaliacdo foi
verificar se a marca influencia diretamente nas escolhas do produto pelo consumidor. Os
emojis foram utilizados para traduzir a emocao sentida pelos consumidores ao visualizarem as
imagens. As amostras mais apreciadas apresentaram maior frequéncia de uso de emojis com
significados positivos, enquanto que as que eram menos apreciadas tinham maior frequéncia
de emojis com significados negativos. Para estimar a impressdo global das imagens

fornecidas, utilizou-se uma escala heddnica de 7 pontos com emojis, sendo 1- Desgosta muito

(&), para as imagens menos apreciadas, e 7 - Gosta muito (&), para as imagens mais
apreciadas pelos consumidores.
Quando se pergunta sobre o sentimento depois de comer chocolate, 0 emoji mais

utilizado para traduzir a emocéo foi &/, associado com a emoc4o satisfeito, que contou com o

voto de 21,5% das respostas, seguido de &' feliz e < prazeroso, igualmente escolhidos,

com 17,7% da preferéncia entre os participantes. Outro emoji que foi bastante votado foi o

&, associado com a emocgdo de animado. A tabela de todas as associagOes entre emojis e

emoc0des pode ser consultada na Figura 1.

Gréfico 11 — Grafico sobre o sentimento depois de comer chocolate.

@ Opcao 1
@ Opgao 2

Opgao 3
@ Opgao 4
@ Opgao 5
@ Opgao 6
@® Opgao 7
® Opgéo 8

- —————=mam
8,9%

15V

Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Nestlé
Pela Figura 15, observa-se que 88,6% dos consumidores alegaram que sentiram desejo

em comer ou experimentar o chocolate visualizado e 11,4% n&o sentiram esse desejo.
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Gréfico 12 — Grafico referente ao desejo em comer/experimentar o chocolate visualizado da
foto.

Sim 70 (88,6%)

Nzo 9 (11,4%)

0 20 40 60 80

Fonte: Do autor (2022).

Quando se perguntou sobre o emoji que mais representou a emocao ao visualizar a
foto do produto, 0 emoji ¥ (com olhos sorridentes e sorriso largo com a lingua para fora, que

transmite apetite ou contentamento) foi o mais escolhido, com 60,8%, seguido do emoji &

(com olhos fechados e bochechas rosadas, que transmite felicidade e gratidao), com 13,9%, e

do emoji & (de sorriso aberto e coracdes vermelhos nos olhos, que transmite sentimentos

entusiasticos), igualmente com 13,9%.
Gréfico 13 — Emocao associada ao emoji apos a visualizacao da foto.

@® Opcao 1
@ Opcao 2
© Opgéo 3
@® Opcao 4
@ Opcao 5

@® Opcao 6
@® Opcao 7
® Opgao 8

@® Opcao 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressdo global dessa marca foi de 45,6% na escala hed6nica (gosta muito),
seguido de 38% (gosta moderadamente).
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Gréfico 14 — Impressédo global do produto.

40

36

30 (45,6%)

30 (38%)

20

8 (10,1%)

Fonte: Do autor (2022).

Para 89,9% dos respondentes o tablete de chocolate é atrativo visualmente, contra
10,1% que disseram ndo ser atrativo. Em relacdo a avaliacdo da cremosidade, que pode ser
“vista” pela foto, 82,3% dos consumidores dizem que o chocolate parece ser cremoso,

seguido de 17,7% que dizem que ndo. O chocolate na foto que foi ilustrado é da marca Nestlé.

Gréafico 15 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).

® Sim
@ Nio

)

89,9%

(A) (B)
Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Lacta
Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 87,3% dos

consumidores assumiram que sim e 12,7% disseram que ndo tiveram esse desejo.
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Gréfico 16 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

® sim
® Nizo

Fonte: Do autor (2022).

Sobre 0 emoji que mais representou a emoc¢ao ao visualizar a foto do produto, o emoji
& (com olhos sorridentes e sorriso largo com a lingua para fora, que transmite apetite ou

contentamento) foi o mais escolhido, com 62%, seguido do emoji & (de sorriso aberto e
coragdes vermelhos nos olhos, que transmite sentimentos entusiasticos), com 13,9% das

respostas.

Gréfico 17 — Emocdo associada ao emoji ap6s a visualizacéo da foto.

@® Opgao 1
@ Opgéo 2
® Opgéo 3
@ Opgéo 4
@ Opgéo 5
@® Opcao 6
® Opcao7
® Opgao 8
@ Opcao 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressdo global dessa marca foi de 41% na escala heddnica (gosta muito), seguido
de 38,5% (gosta moderadamente).
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Gréfico 18 — Impressédo global do produto.
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Fonte: Do autor (2022).

Para 88,6% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao
contréario dos 11,4% que dizem ndo ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade
que esse produto aparenta ter, 75,9% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em

contrapartida, 24,1% das pessoas disseram que nao.

Gréafico 19 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).

® Sim
® Nao

P

(A) (B)

Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Garoto

A Figura 23 destaca a opinido dos participantes quanto ao desejo de
comer/experimentar o chocolate: 91,1% dos consumidores responderam que sim, seguido de
8,9% que disseram que nao.
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Gréfico 20 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

® Sim
® Nao

Fonte: Do autor (2022).

O emoji ¥ foi o que mais representou a emocéo dos respondentes ao visualizar a foto

do produto, com 57,7%, seguido do emoji &, com 17,9%.

Gréfico 21 — Emocdo associada ao emoji ap6s a visualizacéo da foto.

@ Opgzo 1
@® Opcao 2
® Opgéo 3
@ Opgio 4
@ Opgio 5

@® Opgao 6
/ ® Opgéo 7
® Opgao 8
@ Opgio 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressdo global dessa marca foi de 7 na escala hedénica (gosta muito), com 46,8%
das respostas, seguido de 39,2% que votaram 6 na escala hedénica (gosta moderadamente).
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Gréfico 22 — Impressédo global do produto.
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Fonte: Do autor (2022).

Para 88,6% dos respondentes esse tablete de chocolate € atrativo visualmente, contra
11,4% que disseram ndo ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade que esse
produto aparenta ter, 81% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em contrapartida,

19% das pessoas disseram que néo.

Gréafico 23 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).

® Sim
® Nzo

o

(A) (B)
Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Hershey’s
Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 68,4% dos
consumidores assumiram que sim e 31,6% disseram que néo tiveram esse desejo.
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Grafico 24 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

® sim
® Nzo

Fonte: Do autor (2022).

Sobre o emoji que mais representou emocdo ao visualizar a foto do produto, o emoji
&Y (com olhos sorridentes e sorriso largo com a lingua para fora, que transmite apetite ou

contentamento) foi o mais escolhido, com 36,7%, seguido de 21,5% do emoji =’ (de olhos
simples e boca chata e fechada, que transmite um sentimento neutro, muitas vezes usado para
demonstrar senso de humor inexpressivo) (EMOJIPEDIA, 2015).

Gréfico 25 — Emocdo associada ao emoji apos a visualizacéo da foto.

@® Opcéo 1
® Opgéo 2

Opgéo 3
@® Opgao 4
@ Opgao 5
@ Opcéo 6
® Opcao7

® Opcao 8
@® Opgéo 9

Fonte: Do autor (2022).

A percepcdo dos consumidores quanto a impressao global desse produto foi avaliada
em 29,1% para a escala 7 (gosta muito), seguido de 27,8% na escala 6 (gosta
moderadamente). Ao todo, 25,3% responderam na escala heddnica 5 (gosta pouco), que
também foi muito significante.
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Gréfico 26 — Impressédo global do produto.

30

20 22 230
20 (27.8%) (29,1%)
(25,3%)

2 (2,5%)

5 (6,3%)

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Do autor (2022).

Para 62% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao
contrario de 38%, que dizem nao ser. Quando questionados sobre a cremosidade que esse
produto aparenta, apenas 39,2% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 60,8% das

pessoas disseram que ndo aparenta ser cremoso.

Gréafico 27 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).

® sim
® Nao

(A) (B)

Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Lindt

A Figura 31 destaca a opinido dos participantes quanto ao desejo de
comer/experimentar o chocolate: 88,6% dos consumidores responderam que sim, seguido de
11,4% que disseram que nao.
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Gréfico 28 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

A

® sim
@® Nao

Fonte: Do autor (2022).

O emoji ¥ foi o que mais representou a emocéo dos respondentes ao visualizar a foto

do produto, com 44,3%, seguido do emoji @ com 30,4%.

Grafico 29 — Emocédo associada ao emoji apés a visualizacdo da foto.

® Opgao 1
® Opgao 2
@ Opgao 3
@ Opgéo 4
@® Opgao 5
@ Opgéo 6
® Opgao 7
® Opgéo 8
@ Opgao 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressao global dessa marca foi de 7 na escala heddnica (gosta muito), com 62%
das respostas, seguido de 21,5% que votaram 6 na escala heddnica (gosta moderadamente).
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Gréfico 30 — Impressédo global do produto.
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Fonte: Do autor (2022).

Para 87,3% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, em
contrapartida, 12,7% disseram ndo ser atrativo. Quando questionados sobre a cremosidade
que esse produto aparenta ter, 74,7% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, em

contrapartida, 25,3% das pessoas disseram que nao.

Gréafico 31 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).

® Sim
® Nao

(A) (B)

Fonte: Do autor (2022).

Tablete da marca Milka
Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 91,1% dos

consumidores assumiram que sim e 8,9% disseram que ndo tiveram esse desejo.
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Gréfico 32 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

® sim
® Nao

Fonte: Do autor (2022).

Sobre o emoji que mais representou emocdo ao visualizar a foto do produto, o emoji

& foi 0 mais escolhido, com 49,4%, seguido de 27,8% do emoji ©.

Grafico 33 — Emocéo associada ao emoji apés a visualizacdo da foto.

@ Opgéo 1
@® Opgéo 2
® Opgao 3
@® Opgéo 4
@ Opgéo 5

7 ‘\ ® Opgéo 6
® Opgao 7
27.8% ® Opgéo 8

@ Opgéo 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressdo global dessa marca foi de 7 na escala hed6nica (gosta muito), com 67,1%

das respostas, seguido de 20,3% que votaram 6 na escala heddnica (gosta moderadamente).
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Gréfico 34 — Impressédo global do produto.
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Fonte: Do autor (2022).

Para 89,9% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao
contréario de 10,1% que dizem ndo ser. Quando questionados sobre a cremosidade gque esse
produto aparenta, 89,9% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 10,1% das pessoas

disseram que n&o aparenta ser cremoso.

Gréafico 35 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e a cremosidade que o chocolate aparenta ter

(B).

® Sim
@ Nzo

oA

(A) (B)
Fonte: Do autor (2022).
Tablete da marca Cacau Show

Quando perguntados sobre o desejo de comer ou experimentar o chocolate, 91,1% dos

consumidores assumiram que sim e 8,9% disseram que nao tiveram esse desejo.
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Gréfico 36 — Desejo de comer/experimentar o chocolate visualizado na foto.

® sim
@® Nao

Fonte: Do autor (2022).

Sobre 0 emoji que mais representou emocao ao visualizar a foto do produto, o emoji

& foi o mais escolhido com 50,6%, seguido de 20,3% do emoji &,

Grafico 37 — Emocdo associada ao emoji apés a visualizacdo da foto.

@® Opcao 1
@ Opcao 2
@ Opgéo 3
@ Opcao 4
@ Opcao 5
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® Opcao 8

® Opgéo 9

Fonte: Do autor (2022).

A impressdo global dessa marca foi de 7 na escala hedénica (gosta muito) com 54,4%

das respostas, seguido de 31,6% que votaram 6 na escala hedbnica (gosta moderadamente).
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Gréfico 38 — Impressédo global do produto.
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Fonte: Do autor (2022).

Para 92,4% dos respondentes esse tablete de chocolate é atrativo visualmente, ao
contrario de 7,6% que dizem ndo ser. Quando questionados sobre a cremosidade que esse
produto aparenta, 86,1% afirmaram que esse tablete parece ser cremoso, e 13,9% dos

consumidores disseram que nao aparenta ser cremoso.

Gréafico 39 — Sobre o chocolate ser atrativo (A) e sobre a cremosidade que o chocolate
aparenta ter (B).
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@ Nio

o )

(A) (B)

Fonte: Do autor (2022).

A (ltima pergunta do questiondrio abordou uma questdo aberta, na qual o0s
participantes tinham que responder se apenas pela foto seria possivel determinar a qualidade
do chocolate. Todas as respostas justificadas, fossem elas sim ou ndo, foram compactadas e

inseridas nos graficos abaixo.
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Ao todo, 24% dos entrevistados néo justificaram ou ndo sabiam o porqué da resposta,
apenas responderam que SIM. Outros 18% dos consumidores acreditam que a aparéncia do
chocolate pode estar diretamente ligada a qualidade do mesmo. Ainda, 15% dos respondentes
disseram que pela cor do chocolate é possivel saber se 0 produto possui qualidade ou néo,
opinido que foi justificada com base na cor do chocolate: 0 mais escuro teria mais cacau em
sua composicao, enquanto um chocolate mais claro possuiria menos cacau. Além disso, 13%
escreveram que a marca desenhada no tablete influencia diretamente na decisédo de escolha ao
responder se 0 produto é ou ndo de qualidade por ja terem uma memoria gustativa de certas
marcas. Outros conceitos foram descritos para avaliar a qualidade da foto, como brilho,

formato, textura e uniformidade.

Gréfico 40 — Justificativas sobre ser possivel avaliar a qualidade do chocolate pela foto.

W Cor

W Marca

M Brilho
Formato

W Aparéncia

M Textura

W Uniformidade

W Nio justificou

Fonte: Do autor (2022).

Outra parte dos participantes justificou que, pela foto, ndo é possivel avaliar se um
produto é ou ndo de qualidade. Para 24% dos respondentes, é necessario degustar o alimento,
pois o sabor e a textura sdo fatores que determinam se o produto € de qualidade. Outros 18%

n&o justificaram ou ndo souberam responder.
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Gréfico 41 — Justificativas sobre ndo ser possivel avaliar a qualidade do chocolate pela foto.

W £ necessario degustar o sabor e
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W Ndo justificado

Fonte: Do autor (2022).
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CONCLUSOES

Em relacdo ao comportamento do consumidor, foi possivel concluir que o chocolate é
um produto consumido com frequéncia por pessoas de todas as idades e de diferentes
patamares de renda mensal. O chocolate em formato de barra grande, dos tipos ao leite e meio
amargo, sao os preferidos pelo publico.

O principal local de compra deste produto é o supermercado, devido a grande
variedade de marcas e formatos, além do preco competitivo e das promocdes. Os fatores
principais que levam o consumidor & decisdo de compra séo o sabor, a marca e 0 prego.

Cerca de 73,3% dos entrevistados afirmaram que consomem chocolate em momentos
gue sentem vontade de comer doces e como sobremesa, ap0s as principais refeicdes. As
marcas preferidas e mais consumidas nos ultimos 12 meses foram Lacta e Nestlé, devido ao
sabor, a textura e ao pre¢o dos produtos, segundo o0s respondentes.

Em ultima anélise, os resultados indicaram que o conhecimento do consumidor em
relacdo a algumas marcas de chocolate afetou a percepcdo do produto. Algumas marcas
influenciaram de maneira positiva, demonstrando que a marca € algo relevante para o
consumidor no momento da escolha do produto. Os consumidores tiveram certa dificuldade
para atribuir notas baixas para determinadas marcas consideradas boas no mercado. Isso é
percebido quando ranqueamos as marcas avaliadas pelas imagens e associadas aos emojis e
comparamos com os resultados obtidos nas preferéncias e marcas mais consumidas durante 0s
ultimos 12 meses.

Portanto, pode-se concluir, por meio deste estudo, que nem sempre uma marca

conhecida tem um bom padréo de qualidade.
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ANEXOS
ANEXO 1

QUESTIONARIO

Sec;iio 1de5

Percepcao dos consumidores emrelacaoa *
tabletes de chocolates comerciais e a
influéncia da marca pelo método de
respostas emocionais

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE
Prezado{z) Senhor(a), vocé esta sendo convidado{a) 2 participar da pesguisa de forma totzlmente voluntaria da
Universidade Federzl de Lavras.

OBJETIVOS

Realizar uma pesguisa sobre 2 percepgio sensorial do consumidor em relagdo 3 tabletes de chocolates
comerciais, e a influénciz da marca pelo método de respostas emocionais.

JUSTIFICATIVA

Os consumidores estéo se mostrando cadz vez mazis exigentes e conscientes em relagio 2s suas preferéncias
na aguisicao de alimentos de qualidade sensorial. No presente estudo sera avaliado & percepgio sensorial 2 2
preferéncia do consumidor em relagdo a tabletes de chocolates; além das emogdes envolvidas ne aceitagio
sensorial, visto que podem ser utilizadas como melhoria da qualidade do produto.

Em czso de divida quanto 205 seus direitos, escreva para o Comité de Etica em Pesquisa em seres humanos da
UFLA. Enderego — Campus Universitario da UFLA, Pro-reitoria de pesquisa, COEP caixa postal 3037. Telefone:
3829-5182.



Apos ler o TCLE acima, voce esta ciente e aceita participar desta pesquisa? *

@ sim
() Nio

Vocé & consumidor de chocolates ©

@ sim
() Nio
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Metodologia

|dade

18 & 25 anos
26 & 30 anos
31 & 40 anos
41 3 49 anos

50 anos ou mais

OONONONG®

Sexo

O Femining

O Masculino

De qual regide do Brasil vocé resids?

Morte
Mordeste
Centro-Oeste

Sudeste

OONONONG

Sul

Gual sua renda mensal contando as pessoas que maoram com voce?

Até 1 salario minimao
De 1 a 3 =alérios minimos
De 3 a 5 salérios minimas

De 5 & 15 salarics minimos

OONONONG

Mais de 15 saldrios minimos

Voltar Proxima Limpar farmularic




Comportamento de compra

Gual o tipo de tablete de chocolate & o seu preferido?

Ao leite

Branco

Amargo
Castanhas/Amendoim/Crocantes
Meio amargo

Qutro:

OO0 000O0

Com gue frequéncia voce compra tabletes de chocolate?

O Menos de uma vez por més
() Uma vez por més
() Uma vez acada 15 dias

O Maiz de uma vez por semana
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Quanto vocé costuma gastar em chocolate a cada compra? *

Menos de R$10,00
Entre RS11,00 e R$30,00
Entre R531,00 & R350,00

Entre R$51,00 & R$100,00

ONONONONG

Mais de RS100,00

Qual(is) os formates e tamanhos preferidos?

Barra de chocolate grande

Barra de chocolate pequena
Caixas/formates especiais para presente
Formatos variados a granel

Qutro:

O O 0O00O0

Locais de compra: Em gual local vocé costuma comprar esse produta?

|:| Supermercados

U

Loja de chocolates diversos
Lojas de conveniéncia

Lojas proprias de uma marca
Padarias

Restaurantes 2 lanchonetes
Imternet/aplicativos
Peguencs produtores

Qutros

cooood
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Quais sdo os principais fatores de decisdo de compra? (Pode assinalar mais de
uma opcao).

Prego

Sabor

Marca

Variedade de sabor

Facilidade para encontrar
Maior percentual de cacau
Tamanho,/variedade de formato
Tzbela nutricional

Opcdo de compra online
Embalagem

Qutro:

pouoooddoooogd

Em gque momentos vocé consome chocolate?

U

Sobremesa, apds as principais refeicies
Lanche

Datas comemorativas

Momento de stress

Momento de tristeza

Vontade de comer doces

Momento de felicidade

Quando esta sozinho(a)

Outro:

pouoogd
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Presenca das marcas

Marzas de chocolates que sdo mais conhecidas & apreciadas pelos brasilziros.

Qual(is) dessas marcas vocé mais comprou nos Ultimos 12 meses?

|:| Cacau Show

Lindt

O

Mestle

Milka

Lacta
Hersheys
Garoto
Arcor
Meugebauer
kopenhagen
Brasil Cacau

Qutro:

[ I I I [ I



Qual marca é a sua preferida?

O

> 4
CacauShow
[J cacaushow Lindt

Nestle

[ Nesus O wmiike

HERSHEY'S

D Lacta D Hershey's
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|:| Arcor

D Neugebauer

CH@COLATES
BRASILCACAU

D Brasil Cacau

D kopenhagen

D Qutro:

Apds responder sobre sua marca preferida, o porgue vooé a escolheu?

D Tradigio

Marca mais conhecida

00

fMesmao sabor a0 passar dos anos
Mais saudavel

Sabor mais forte de cacau

Sabor

Textura

Frago

O0O000O0O

Ourtro:

Woltar Préxinma

Limpar formulario
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Emocoes Visuals

Mesta sessdo serdo coletadas informagdes sobre as reacdes emocionais dos individuos quanto 2
interagdo com imagens de tabletes de chocolate ao leite & comao essas emogies influsnciam na intencio
de compra e escolha dos produtes. Os emicjis =80 wsados na comunicagdo digital para expressar
sentimentos & emogdes. Peaguisas com o objetive de imerpretar o significade dos emajis faciais sdo
necessarias e podem ser aplicadas em estudos de consumo & analise sensorial de alimentos e bebidas.

Cual & o sentimento DEPOIS de vocé comer chocolate? Escolha um emoji gue
Mais representa sua opiniao.

1 T3 B n (%) Bera=pglo n L e n L=l Yl [

b 5 b2z b ._-: Asgimsrads i3 XF S raparenp 1] T isranmaso
L i Eroeyipin u e Franmmo [ Herlo] 1] - L)
4 o Lo i H L] | g o M4 e Tumast HH L*) Bantulges
% 4] [T T ) i% ] =i hal i g % [ B e

B il Daundethn 1 ™ S b bl e - s 14 [ Do d ajeand
T - - ol ir i~ L T FF [+ ---H.:l-h.ﬂ' ar L *) rarapaibn
B W D0 medalh 1 & ridi M s M o1  Finyli
7 (=3 Lz 13 ¥} imfrrz F ] = 33 w A=imiazo
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Ao visualzar a foto voce sente desejo em comerexperimertar esse chocolkte?

0 sim
[ nae

O que voos sente a0 obar a foto deste produto ? Escobia um emoji que mais

Po®

: as = W
£ < ~ -
bLaing & e Iniin PPy ’ o~ » L va
swstatwils e admatiterss Wl
1 2 s s 5 ) 7
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Visualmente esse tablete de chocolate te atra? *

@ sm
(O nae

Esse tablete parece ser cremoso?

QO sm
O nse

Ao visuabzar a foto £ sente desejo em comerie

QO sm
O nse

mentar esse chocolate?
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0 que vood sente aa ohar a foto deste produte 7 Escola um emeji que mais
rEprEsenta s emoGEn.

L4
Co®
Po0

3=l

Ciual & impressao global que exsts fobo te passa? *

Visualmente esse tablete de chocolate te atran? *

() mim
() Haz

—
Exz=e tablete parsce ser cremoso? *
() =im
() maEe

k.
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Ao visuakzar a foto voce sente desejo em comernmperimentar esse chocolate? *

ohar a foto deste procuto ? Escola um emoji Gue mais
A
' LR ’ w I - N
1 2 i
- L)
(v) \'—"/ v Y
Kl 5 o
u (< ) (2
? Kl 9

poce Tooeisdarrre et
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Visuaimente esse tablete de chocolate te atras? *

O sm
O nse

==se tablete parece sor cremoso? *

O sm
O nze

Ac visualzar a foto vocé sente desejo em comerexperimentar esse chocolste? *

O Sim
O nae

O que vooi sente 20 ofar a foto deste produto 7 Escolia um emofi que mais
representa sus omogio.

POW
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Qua » impress3o global que esta foto te passa? *

" 3 = ¢ @

Leegias 2~ e e or ¥+ foa

"a e yolwdeverts Pl OO g MY Mty
1 z 3 < 5 s 7

Visuaimente esse tablete de chocolate te atra? *

O sm
O nze

Es=ze tablete parece ser cremosa? *

O sm
O nse

Ao visuakzar a foto voce sente dezejo em comerexpernimentar esse chocolate? *

O Sim
O nze
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O que vood sente ac olhar & foto deste produte 7 Escoba um emaji que mais
rEprEnentE S ETmoGan.

Yoo
SO
Ll

Escolsr -

Ol & impres=sao global que esta fobo te passa? *

Visualmente esse tablete de chocolate te atrae? *

() sm
() HEz

|
Exz=e tablete parece ser cresnoso? *
() =im
() HEe
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66

=xc chocolate? *

VOO Sonte desejo em comenexpernmertar

Ao visualzar a for

SColae um amop Que mals

o produto

PWUe
oW

repre=oenta sua orm 50.




Visuaimente esse tabiete de chocolate te atra? *

O Sim
(O nae

Ao visuakzar a foto voce sente desejo em comerapermentar esse chocolste? *

O Sim
O nze
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O gue vooi sente ao ofar a foto deste produto ¥ Escobha um emoji gue mais

Yo
Co®
A

|E=mh:r -|

Gl & impressao global gue esta foto te passa? *

® & ©® ® ® & ©

1 Preogesia 2+ Dgerte T Begena B Gusta ] L=
nate redwitaretis R socemdirsrts Wit

1 z 3 Es 5 ] T

o o ©o o o O O

Visualmente asse tablete de chocolate te stra? *

() =m
() HEe

Exze tablete parece ser cremoso? *

() sm
() HEz

Voo scredits que apenss pela foto poderis detsrminar se o chocolste & de
quabdade? Porgue? *

Sus resposta
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