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RESUMO

O ecommerce tem crescido muito nos ultimos anos, mas devido a pandemia os
varejistas que ainda nao trabalhavam como esse método, passaram a ter que
implementar de maneira rapida. Atualmente quem nao estiver se adequado a
esse meio de comércio, estd perdendo em vantagem competitiva. O objetivo
desse trabalho é analisar o comportamento do consumidor no processo de com-
pra e consumo de chocolates por meio do e-commerce. Como objetivos especi-
ficos espera-se: descrever 0s aspectos que sdo considerados no processo de
compra e consumo por parte dos consumidores de chocolate;analisar os princi-
pais aspectos que influenciam no processo de compra e consumo de chocolates
e verificar quais sdo as estratégias utilizadas para fidelizar os consumidores de
chocolate. Conclui-se que a compra especifica de alguns produtos, como choco-
lates gourmet até trés anos atras era mais realizada fisicamente, sendo ainda
baixa pelo método online. No entanto, com o aumento das redes sociais e 0
crescimento de compras online devido a Pandemia da Covid-19, tem sido mais
facil para as consumidoras adquirir chocolates gourmet por meio da compra on-
line. Sugere-se a realizagdo de novas pesquisas acerca dessa tematica, visto
que a analise do comportamento dos consumidores de chocolate gourmet ainda
€ muito escasso.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Chocolates gourmet. E-
commerce.



ABSTRACT

Ecommerce has grown a lot in recent years, but due to the pandemic, retailers
that did not work with this method, started to implement it quickly. Currently,
those who are not suited to this means of commerce are losing competitive ad-
vantage. The objective of this work is to analyze consumer behavior in the pro-
cess of buying and consuming chocolates through e-commerce. As specific ob-
jectives, it is expected: to describe the aspects that are considered in the pur-
chase and consumption process by chocolate consumers; analyze the main as-
pects that influence the chocolate purchase and consumption process and verify
what the strategies are used to retain chocolate consumers. It is concluded that
the specific purchase of some products, such as gourmet chocolats, until three
years ago, was more physically carried out, being still low through the online
method. However, with the rise of social media and the growth of online shopping
due to the Covid-19 Pandemic, it has been easier for consumers to purchase
gourmet chocolates through online shopping. It is suggested to carry out further
research on this topic, as the analysis of the behavior of gourmet chocolate con-
sumers is still very scarce.

Keywords: Consumer behavior. Gourmet chocolats. E-commerce.
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1. INTRODUCAO

O ecommerce tem crescido muito nos ultimos anos, mas devido a pan-
demia os varejistas que ainda nao trabalhavam como esse método, passaram a
ter que implementar de maneira rapida. Atualmente quem nao estiver se ade-

quado a esse meio de comércio, esté perdendo em vantagem competitiva.

Com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas tém buscado
ganhar vantagem competitiva e uma das estratégias utilizadas é fidelizar os cli-
entes por meio do atendimento diferenciado. Para tanto, € necessario conhecer
0 comportamento dos consumidores, levando em consideragdo o nicho da em-
presa (SOMMA, 2014).

De acordo com Pinheiro (2011), como é dificil de adequar o que se ofere-
ce a todos os tipos de consumidores, as empresas precisam definir o seu publi-
co-alvo para definir agbes de marketing que atraiam esses tipos de consumido-

res.

O consumidor, ao escolher um produto, € influenciado por algumas ca-
racteristicas, dentre as quais se destacam as culturais, pessoais e psicoldgicas.
Sendo assim, € importante rever todas as estratégias para atender as necessi-
dades dos consumidores (KOTLER E ARMSTRONG, 2018).

O consumidor sofre influéncia ndo apenas no ato da compra, mas tam-
bém antes e apds comprar algo. Diante disso, cabe aos empresarios e gestores
planejar de forma adequada como dar uma atencéo especial na etapa de pds-
venda. E preciso analisar as teorias motivacionais que fazem com que o0 consu-
midor opte pelo consumo. Abordar as teorias da motivagéo € relevante, uma vez
que por meio delas € possivel perceber as mudancas ocorridas nesse sentido ao
longo do tempo. A motivacdo, como o ser humano, € muito dindmica, e vai se

modificando com o passar do tempo, aumentando as necessidades e exigéncias



e fazendo com que as empresas tenham que buscar meios para suprir essas
necessidades. (SOLOMON, 2011).

As empresas precisam satisfazer as necessidades de seus clientes. T
dos os individuos tém necessidades, sendo que a intensidade e a peculiarida
delas sao distintas. O que faz com que as pessoas busquem pela satisfacdo é a
motivacdo, ou seja, algo que impulsione uma agéo para atingir determinado ob-

jetivo.

Os gestores precisam entender as necessidades e anseios dos consumi-
dores de forma continua, visto que tanto o mercado quanto os individuos mudam
constantemente (SOMMA, 2014). Diante disso, objetiva-se com este trabalho
responder a questao: como atender as expectativas dos consumidores de cho-
colate, a partir da compreenséo de seu processo de compra por meio do ecom-

merce”?

1.1 Objetivo final

Analisar o comportamento do consumidor no processo de compra e con-

sumo de chocolates por meio do e-commerce.

1. Objetivos intermediérios

- Descrever os aspectos que sao considerados no processo de compra e
consumo por parte dos consumidores de chocolate;

- Analisar os principais aspectos que influenciam no processo de compra
e consumo de chocolates;

- Verificar quais sé@o as estratégias utilizadas para fidelizar os consumido-

res de chocolate gourmet.

1.3 Delimitacédo do estudo

Este estudo delimita-se ao estudo do comportamento do consumidor no
processo de compra e consumo de chocolate gourmet por meio do ecommerce.
Devido ao aumento expressivo nas vendas online, sera delimitado também para
vendas online.

O estudo vai focar ainda no mercado brasileiro de chocolates gourmet.



1.4 Relevancia do estudo

Esse estudo é relevante para gestores e empreendedores do mercado
estudado, uma vez que poucos empreendedores levam em consideracdo o
comportamento dos consumidores de chocolate ao definir planos de acéo, e
acreditam que tal comportamento € igual para o consumo de todos os tipos de
produtos, mas observa-se que, dependendo do produto a ser consumido, 0
comportamento dos consumidores se altera.

Além disso, com o crescimento do e-commerce, é necessario analisar o
comportamento do consumidor no processo de consumo de chocolates no pro-
cesso de compra online, pois isso pode permitir a elaboracdo de estratégias a-
dequadas a esse tipo de plataforma, muito usada na época atual.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-commerce

O comércio online difere do comércio tradicional em algumas variaveis.
Segundo Novaes (2006), essas caracteristicas estdo ligadas a comunicagéo,

dados e seguranca. O detalhamento dessas caracteristicas esté ilustrado no

quadro 1.
Quadro 1 — Caracteristicas que diferenciam o e-commerce do comércio tradicio-
nal
Caracteristica Descricao Observacbes

Utilizac&o de procedimentos
comuns que viabilizam a co-
municagdo entre 0S USUArios

Comunicacdo | Possibilita a troca de informagGes entre
0s consumidores e as empresas




Dados

O gerenciamento de dados desempe-
nha dois papéis: conhecer o perfil dos
consumidores e seu comportamento em
relacdo as compras online

Essas informagdes sobre os
clientes sdo arquivadas devido
aimplantacdo de cookies (pe-

guenos arquivos colocados
pelo servidor nos computado-

res dos clientes potenciais)

Seguranca

Os mecanismos de seguranca existen-

tes na internet possibilitam verificar de

onde foi gerada a informacao, garantin-
do dessa forma sua privacidade

Meios imprescindiveis para a

seguranca nesse tipo de ativi-

dade. Caso contrario, inviabili-
za esse tipo de comércio

Fonte: Novaes, 2006

Diante das variaveis ilustradas no quadro 1, é possivel perceber que o

comércio online, por ter caracteristicas diferenciadas do comércio tradicional,

necessita de acdes especificas, que devem ser bem aplicadas para a manuten-

¢éo do negdcio no mercado.

2.1.1 E-Commerce no Brasil

O e-commerce tem crescido ha alguns anos, mas nos ultimos dez anos

esse crescimento tem sido além das previsdes. O quadro 2 ilustra o faturamento

desse mercado brasileiro, tendo como base o periodo de 2016 a 2019.

Quadro 2 — Faturamento do e-commerce (R$ Bilh&es) — periodo de 2016 a 2019

2016 2017 2018

2019

44.4 47,7 53,2

61,9

Fonte: E-bit. 2019

Como pode ser visto no Quadro 2, a cada ano cresce o faturamento do e-

commerce, tornando-se assim um meio importante escolhido para compras,
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mesmo ainda havendo uma parcela da populagdo com receio desse tipo de

compra, preferindo as compras presenciais.

O publico feminino foi responséavel por 52,1% dos pedidos de compra fei-
tos no pais em 2019. Apesar de comprar mais, as mulheres gastaram menos: o
gasto médio foi de R$ 371,70 por compra, enquanto os homens gastaram R$
473,60 em média (EBIT, 2019).

O e-commerce tem uma particularidade em termos de processo logistico
que é a questao da logistica reversa. Trata-se de um ponto nevralgico do setor,
uma vez que a necessidade de devolugéo de produtos ou troca dos mesmos tem
deixado muitos consumidores insatisfeitos. De acordo com Alves e Santos
(2009) sdo muitos os desafios e oportunidades no que tange a logistica reversa
do e-commerce. E preciso que os gestores se planejem de forma eficaz para
poder atender a demanda da logistica reversa, uma vez que quanto mais a em-

presa vende, maior a probabilidade de haver necessidade de devolucéo e troca.

Como esta modalidade de venda pode ser considerada relativamente no-
va, existem poucas empresas especializadas neste tipo de servico, muitas ainda
em fase embrionarias e, devido as particularidades do servigco, torna-se uma

operacao de custo elevado.

Outra questdo importante nesse sentido é que, como as vendas séo fei-
tas pela internet para o Brasil todo, a distancia pode trazer entraves e ocasionar
uma demora maior do que o previsto. Devido a complexidade da operacgéo, de-
pendendo do produto a ser coletado, algumas informag¢des devem ser checadas,

como exemplo os acessorios que fazem parte do produto.
2.2 Comportamento do Consumidor

Em um ambiente cada vez mais competitivo, as empresas tém buscado
ganhar vantagem competitiva. Entretanto, ndo € somente por meio da qualidade
dos produtos ou servigos oferecidos ou pelo preco destes que se conquista a

fidelizac&o dos clientes.

E de suma importancia compreender o comportamento do consumidor,
visando entender o processo que leva o mesmo a consumir. Os consumidores
séo divididos em varias tipologias e as empresas precisam conhecer esses tipos
de classificacdo dos consumidores, ilustrados no quadro 3, visando se adaptar
ao perfil de cada um. (SOLOMON, 2011).

Quadro 3 - Tipologia do consumidor brasileiro
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TIPOLOGIA PERFIL
Liberais Ambiciosos, competitivos, dindmicos. Sonham alto e querem vencer
e liderar
Sonhadores Buscam a felicidade pessoal e sonham com o consumo de determi-
nados produtos. Buscam realizacdo afetiva e identidade pessoal.
Querem sentir-se interessantes, felizes e atraentes. Consomem
muita midia
Ideoldgicos Combativos e refletivos, sdo humanitérios, defendem a educacéo, a
solidariedade e a familia. Valorizam o brasileiro
Batalhadores | Tém iniciativa e acreditam em sua propria capacidade de sobreviver.
Desejam uma vida mais confortavel e estavel
Retraidos A agressividade do mercado de trabalho e o custo de vida os assus-
tam. Exp6em-se pouco
Conservadores | Pessimistas e apreensivos, lamentam a crise econdmica
Transgressivos | Rebeldes contra tudo o que é aceito pela maioria
Progressistas | Entusiastas do avanco e da contribuicdo das mulheres na vida pu-
blica e privada

Fonte: Karsaklian, 2012, p.18

Segundo Pinheiro (2011), os consumidores podem ser divididos levando

em consideragdo o estilo de vida e a classe social. Como é dificil de adequar a
todos os tipos de consumidores, as empresas precisam definir o seu publico-alvo

para definir as acdes de marketing que atraiam esses tipos de consumidores.

O consumidor, ao escolher um produto, pode estar sendo influenciado -
sem perceber - por algumas caracteristicas, dentre as quais se destacam as
culturais, pessoais e psicolégicas (KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

O consumidor sofre influéncia de diversos fatores ndo apenas no ato da
compra, mas também antes e apds a compra. Diante disso, cabe aos empresa-

rios em dar uma atencdo especial também ao pds-venda.
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E preciso analisar as teorias motivacionais que fazem com que 0 consu-
midor opte pelo consumo. Abordar as teorias da motivagéo € relevante, uma vez
que por meio delas € possivel perceber as mudangas ocorridas nesse sentido ao
longo do tempo. A motivacdo, como o ser humano, é muito dindmica, e vai se
modificando com o passar do tempo, e as necessidades e exigéncias vdo au-
mentando, fazendo com que as empresas tenham que buscar meios para suprir
essas necessidades. (SOLOMON, 2011).

O ecommerce contribui muito para propiciar um maior conforto nas com-

pras, por parte dos consumidores.

As empresas precisam satisfazer as necessidades de seus clientes. To-
dos os individuos tém necessidades, sendo que a intensidade e a peculiaridade
delas séo distintas. O que faz com que as pessoas busquem pela satisfagéo é a
motivacdo, ou seja, algo que impulsione uma agéo para atingir determinado ob-

jetivo.

Maslow, na década de 1950, prop6s uma piramide das necessidades dos
individuos, sendo que a necessidade de autorrealizagcao esta no topo dessa pi-
ramide. Essa necessidade se refere a satisfacdo das pessoas quando conse-
guem superar suas capacidades e habilidades (KARSAKLIAN, 2012). Segundo
essa teoria, as pessoas tém necessidades psicologicas, de seguranca, sociais e

fisioldgicas que nunca estdo plenamente satisfeitas.

Os gestores precisam entender as necessidades e anseios dos consumi-
dores de forma continua, visto que tanto o mercado quanto os individuos mudam
constantemente (SOMMA, 2014). Alguns fatores influenciam o comportamento
do consumidor, tais como: personalidade; estilo de vida; classe social, familia,

amigos, além dos processos psicologicos (ENGEL et al, 2005).

O consumidor sofre influéncias antes, durante e apos a compra. Diante
disso, é importante que as empresas tenham como preocupa¢do ndo somente a
venda do produto, mas também no atendimento pds-venda. As empresas que

fazem isso buscam a satisfagéo dos consumidores e conseguem fideliz4-los.

2.3 Comportamento do Consumidor na Compra Online

O consumidor online esta exposto a varias influéncias e pode exercer de
forma simultanea tanto o papel de comprador como de usuario ou pagador (LAS

CASAS, 2006). Isso acontece porque o comprador participa tanto da busca por
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informacdes, como decide por ela e efetiva a mesma, levando em consideragéo
aspectos como 0s servi¢cos agregados, a conveniéncia e é também quem paga
pelas transacdes (PARENTE, 2007).

De acordo com Miranda e Arruda (2004), a comodidade e a praticidade
proporcionadas pela compra online é fator preponderante para a escolha desse
tipo de consumo. Outros fatores que propiciam a decisdo pela compra online
sdo: facilidade e rapidez de navegacao, seguranca do site, variedade de produ-

tos ofertados e precos inferiores aos praticados no comércio convencional.

O comportamento do consumidor online possui algumas caracteristicas
diferentes do consumidor que faz suas compras em lojas fisicas. O que muda
essencialmente nesses dois tipos de consumidor é o processo de decisdo de
compra. Na compra online, ha muita influéncia da familia e dos amigos durante a
etapa de busca de informagdes (OLIVEIRA, 2007).

Somma (2014) realizou uma pesquisa buscando verificar os habitos e
comportamentos do consumidor digital e, ao analisar o comportamento pré-
compra, verificou que, antes de fazer alguma compra online, 216 (38%) pedem a
opinido de amigos sobre a empresa e 352 (62%) ndo o fazem. No que diz res-
peito a deixar de fazer alguma compra pela internet devido a propaganda negati-
va por parte de algum amigo, 400 (70%) informaram que sim e 168 (30%) nao.
Embora nessa pesquisa a maioria ndo tenha demonstrado pedir opinido antes
de fazer compras online, ficou claro que a men¢édo de um comentario negativo

sobre alguma empresa fez com que maioria deixasse de efetuar compras.

Isso demonstra que a publicidade boca a boca exerce muita influéncia
junto aos consumidores, principalmente se for negativa. As midias sociais ampli-
aram esse tipo de comunicacdo, demonstrando o grau de influéncia desse tipo

de midia.

Ainda em relagdo ao comportamento pré-compra, a pesquisa de Somma
(2014) questionou quanto a busca por informagfes da empresa em sites de bus-
ca e se antes da compra é feita consulta em sites comparativos de pregos. No
que diz respeito a busca por informagbes da empresa, verificou-se que 408
(72%) dos pesquisados buscam saber se a empresa tem reclamacdes em sites
de busca e 160 (28%) mencionaram que ndo fazem busca por informacdes da

empresa.

Segundo o Sebrae (2017), o Brasil é o quarto maior mercado de chocola-

tes do mundo, onde o mercado de chocolate gourmet tem sua crescente trés
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vezes mais que o mercado de chocolate tradicional. O estudo aponta que uma
pessoa, consome em média, 2,2 kg de chocolate por ano.

2.3.1 Comportamento do consumidor de chocolates gourmet

O mercado de chocolate gourmet vem crescendo até trés vezes mais que
o mercado de chocolate tradicional, com consumo de 2,2 kg de chocolate por
pessoa ao ano. O consumo era de 1,65 kg ha trés anos atras. O pais produz,
anualmente, cerca de 15 mil toneladas de chocolate gourmet. O indice estd a
frente da producéo do chocolate tradicional, que registra crescimento de 11,6%,
enguanto o gourmet cresce 20% ao ano. Os chocolates gourmet representam de
6% a 8% do volume consumido no Brasil, 0 que demonstra o elevado potencial
de crescimento deste mercado (SEBRAE, 2017).

A facilidade de compartilhar informagfes através das midias sociais tem
influenciado o comportamento dos consumidores. Isso tem feito com que os
consumidores se posicionem de forma mais aberta sobre a insatisfagdo em rela-
cdo as empresas e acabam influenciando outros consumidores que estdo em

davida em relagdo a compras online.

Segundo Canclini (2008), os contetdos midiaticos desempenham um pa-
pel importante no que diz respeito a criagdo de um novo perfil de consumidor.
Esse consumidor passou a se posicionar de forma mais clara em relacdo a as-

pectos ligados ao consumo.

Esse cenario transformou a comunicagdo boca a boca para o ambiente
virtual causando um impacto imediato e fazendo com que as empresas se Vis-
sem obrigadas a tomar atitudes rapidas na solucdo das reclamagdes dos con-
sumidores (SOMMA, 2014).

Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE (2013) as midias sociais tém si-
do utilizada para buscar informacfes sobre as empresas. Tal comportamento
tem propiciado uma maior seguranca nos consumidores antes de fazerem algu-

ma compra online’.

As midias sociais também tem sido um meio de saber de produtos e ser-
vicos de empresas por meio de seus perfis. A referida pesquisa detectou que as
midias sociais ocupam o 4° canal mais usado para as pessoas se comunicarem

com as empresas.

1Apud SOMMA, Maria Teresa. Analise dos habitos e comportamentos do consumidor
digital. Rio de Janeiro: Opus, 2014.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa foi descritiva e contou preliminarmente com um levantamento
bibliografico, onde foram analisados livros e artigos sobre a temética objeto des-
se estudo.

Posteriormente, para entender o comportamento dos consumidores de
chocolate gourmet, foi aplicado um questionério (Anexo 1) para as clientes da

minha loja fisica.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram obtidos 30 questionarios respondidos por clientes. Ao analisar o
perfil dos clientes, verificou-se que a faixa etaria de 22 (77%) é de 18 a 25 anos,
6 (17%) entre 25 e 35 anos, 1 (3%) entre 35 a 45 anos e 1 (3%) acima de 55

anos (gréafico 1).

Gréfico 1 — Faixa etaria dos clientes

7%

17%

18 a 25 anos 25 a 35 anos 35a45anos Acima dos 55 anos
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Observou-se ainda que 23 (80%) s&o do género feminino e 7 (20%) do masculi-

no (grafico 2).

Gréfico 2 — Género dos respondentes

= Masculino ® Feminino

Quando questionados se ja consumiram chocolates gourmet, 27 (93%)

afirmaram que sim e 3 (7%) nao (grafico 3).

Gréafico 3 — Consumo de chocolates gourmet

uSim mNao
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Quando questionados a quanto tempo consomem chocolates gourmet, 25 (86%)

consomem a mais de 2 anos e 5 (14%) a menos de 1 ano (grafico 4).

Gréfico 4 — Tempo que consomem chocolates gourmet

® Ha mais de 2 anos ® Menos de 1 ano

Ao serem indagados onde consomem chocolates gourmet, 17 (60%) informaram
gue em loja fisica; 6 (10%) pela internet e 10 (30%) tanto em loja fisica quanto

na internet (gréafico 5).

Grafico 5 — Local que consome chocolates gourmet

= Em loja fisica m Pela internet Em ambos
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Quando questionados que tipo de chocolate preferem comprar pela internet, 22
(71%) afirmaram que kits, com por exemplo 6 unidades ou mais, 5 (22%) a uni-

dade avulsa e 3 (7%) nao respondeu (grafico 6).

Gréfico 6 — Tipos de chocolates que consomem pela internet

= Kits m Unidade Promocgdes

Quando questionados quanto a periodicidade das compras de chocolate,
21 (66%) afirmaram que compram algumas vezes no més; 7 (27%) toda semana

e 2 (7%) todo dia (gréfico 7).

Gréfico 7 — Periodicidade de compra de chocolates

= Algumas vezes no més ® Toda semana Todo dia
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Quando indagados quanto ao motivo que impede os mesmos de compra-
rem chocolate online, 11 (36%) afirmaram que tem medo da qualidade; 7 (21%)

devido ao tempo de entrega e 12 (43%) por outros motivos (gréfico 8).

Grafico 8 — Motivo de receio de compra de chocolates pela internet

|

21%

= Outro motivo ®m Medo da qualidade Tempo de entrega

Ao serem questionados sobre qual a finalidade de comprar chocolates, 15
(53%) afirmaram que é para consumo imediato; 13 (40%) para ter quando bater

vontade e 2 (7%) para ter sempre em casa (grafico 9).

Gréfico 9 — Motivo de comprar chocolate

|\

7%

= Consumo imediato  ®m Ter pra quando bater vontade Ter sempre em casa
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Foi possivel perceber que o género feminino é o que mais consome cho-
colates gourmet, na faixa etéria de 18 a 25 anos. Com relacdo a compra de cho-
colates pela internet ainda é pouco a adesao exclusiva por esse tipo de compra.
O receio pela compra pela internet € grande principalmente pela qualidade do
produto e acredita-se que as pessoas ainda preferem comprar na loja fisica por

atendimento personalizado e por querer consumir logo o produto.

CONCLUSAO

Diante do exposto, conclui-se que as compras online tém crescido a cada
ano e as empresas tem buscado melhorar todo o processo de entrega visando a
fidelizag&o dos consumidores.

A compra especifica de alguns produtos, como chocolates gourmet até
trés anos atrds era mais realizada fisicamente, sendo ainda baixa pelo método

online.

Entretanto, com o0 aumento das redes sociais e o crescimento de com-
pras online devido a Pandemia da Covid-19, tem sido mais facil para as consu-

midoras adquirir chocolates gourmet por meio da compra online.

O que mais motiva as consumidoras a comprarem pela internet é o fato
de ser mais facil para pesquisar precos, a facilidade de obtencdo de maiores
informagfes sobre o produto, a praticidade; a quantidade maior de ofertas e

descontos e o fato de nao ter a abordagem do vendedor.

Foi possivel perceber em nossa pesquisa que as pessoas ja estdo come-
cando a consumir chocolates gourmet também pela internet, mas ainda ha um
receio nesse tipo de compra, mas acredita-se que € uma questdo comportamen-
tal, uma vez que as pessoas quando sentem vontade de comer chocolate tam-
bém "comem" com os olhos, os consumidores gostam de visualizar fisicamente
0 que estdo escolhendo, sendo imediato o consumo, para matar o dese-
jo/lvontade e ainda existe um medo da compra pela internet devido ao produto

ser tdo sensivel, como é o chocolate gourmet.

Espera-se que, com este estudo, junto a outros que devem ser feitos, 0
consumidor tenha o tratamento esperado e, 0s varejistas, seus objetivos alcan-

cados.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO

|dade

(O Menor de 18

18 até 25

Acima de 25 a 35 anos
35a45anos

45 a 55 anos

Acima de 55 anos

O OO0OO0OO0O0

Outro:

Género

O Masculino
O Feminino

Vocé ja consumiu chocolates gourmet?

(O sim
(O Nao
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Ha guanto tempo consome chocolates gourmet?

(O Ha mais de 2 anos

(O Menos de 1 ano

Vocé normalmente compra chocolate aonde?

(O Emloja fisica
(O Pelainternet

(O Tanto em loja fisica quanto na internet

Na loja online, o que vocé prefere?

Kits. Por exemplo com 6 unidades ou mais
A unidade, avulsa

Ver promocgdes

Com gual frequéncia vocé compra chocolate?

O Todo dia

O Toda semana

() Algumas vezes no més
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O que te impede de comprar chocolate onling?

(O Medo da qualidade
(O Tempo de entrega

O Outro motivo

Com qual finalidade vocé faz compra de chocolate?

(O Prater sempre em casa
(O Para consumo imediato

(O Para ter quando bater vontade
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