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I.—- INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Este informe contiene los resultados de la fase cualitati-
va de un estudio general acerca de los productos fabrica-

dos a base de cacao.

El objetivo genérico ha sido el de establecer el marco
actitudinal y motivacional hacia la gama de productos
y se ha estructurado en los siguientes objetivos concre-

tos:



ACTITUD GENERAL HACIA EL CONSUMO DE CHOCOLATE:

. MOTIVOS

. FRENOGS

. POSICIONAMIENTO E IMAGEN DEL CHOCOLATE:

. EN GENERAL

. POR PRODUCTOS:

TABLETAS

CHOCOLATINAS

- EN POLVO

~ CREMA

BOMBONES

OTRAS FORMAS: A LA TAZA, TRUFAS...

. FORMAS HABITUALES DE CONSUMO DE CADA TIPO

. PROCESQO DE COMPRA: FACTORES -

. ACTITUDES HACIA LA MARCA:

. CONOCIMIENTO
. VALORZCION/IMAGEN

. CRITERIOS DE SELECCION/ELECCION
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IT.- REALIZACION

De acuerdo con lo previsto en el proyecto se han
realizado cuatro entrevistas en grupo a consumidores
y/o compradores de los distintos productos de chocolate,

segln las siguientes caracteristicas:

4 ENTREVISTAS DE GRUPO:

~ 1 GRUPO:
AMAS DE CASA
NIVEL MEDIO
CON HIJOS DE 7 A 14 ANOS

. MADRID



- 1 GRUPO:
. HOMBRES Y MUJERES
NIVEL MEDIO
20-30 ANOS

BARCELONA

- 1 GRUPO:
. NINOS
NIVEL MEDIO
11-14 ANOS

MADRID

- 1 GRUPO:
NINAS
NIVEL MEDIO
. 11-14 ANOS

BARCELONA

En los grupos, ademads de 1la* discusiédn abierta sobre los
temas pertinentes realizé una degustacidén comparativa

las principales marcas competidoras identificadas,
mas instrumento de estimulacién de 1los grupos que

como auténtico test comparativo.



III.~ RESULTADOS

ITIT.1. Actitud general hacia el chocolate

Como era de esperar, dado el caracter de consumidores
de la mayor parte de los entrevistados -sélo alguna
ama de casa era poco consumidora- la actitud general
hacia el <chocolate recogida en los grupos ha sido
positiva. Sin embargo esta actitud se matiza o més
bien se circunscribe a .unos limites de cantidad vy
frecuencia dentro de los cuéles el consumo de chocolate
es bueno. Fuera de ellos, obviamente, deja de serlo.
Esos limites de cantidad y frecuencia varian considera-
blemente de unas a otras personas segin muchos crite-
rios: edad, fsalud, hébitos, cultura, etc. pero no

es objeto de esta fase cualitativa establecerlos.
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JEn qué motivos se basa el consumo de chocolate?. Principal
y bésicamente en la satisfaccidén inmediata en el placer
organoléptico de su degustacidn. Ese es, con mucho, el

primer motivo y en muchos casos casi el Gnico.

Para algunos, superponiéndose esa motivacidén principal,
actia también la costumbre el hébito de tomar chocolate,
hdbito normalmente adquirido desde la infancia y que

diferencia de otras costumbres infantiles no se pierde
con la edad adulta. Al propio tiempo, como hébito se conside-
ra algo irreprimible mal controlable 1lo que convierte
-medio en broma, medio en serio- al chocolate en una especie
de ''droga" que crea "adiccidén" "dependencia'". El deseo
especifico o la pulsién hacia el chocolate algo que
se experimenta con intensidad especialmente cuando se trata
de seguir consumiéndolo, una vez que ya se ha comenzado:

"'no lo puedes dejar".

Por otra parte el chocolate es nutritivo, alimento,
sin duda alguna, factor valorado por las madres como adminis-
tradoras de los que los nifios consumen. Sin embargo, sorpren-
dentemente, esta dimensidén alimentaria no sélo es secundaria
sino también inferior a la de otros productos de consumo
alternativo dentro de las comidas secundarias. Asi, algunas

amas de casa afirman que una merienda de pan con chocolate




alimenta menos que un bocadillo de chorizo.

Probablemente esta conviccidn debe basarse en la creencia bas-
tante extendida de que lo dulce no "alimenta" y que en

todo caso sd6lo "engorda'.

"y poner cuatro rodajas en un trozo de pan. Resul-
ta més caro. Y al final casi les nutre mucho menos

el chocolate"

También aparece algin adulto con un nivel de informacidén
mas elevada y mas correcto que utiliza este poder alimenticio,
o mas bien energético, como justificacidén de su desec de

buen chocolate.

"a veces necesidad de tomar chocolate, a nivel
de glucosa mas bajo en la sangre, muchas veces
creo que va dias, en dias que necesito, necesito

tomar algo...algo de chocolate".

En cuanto a frenos o motivéciones negativas, ademas de
la contencién del consumo en cuanto a frecuencia y cantidad,
existen también factoreg negativos que afectan a todo consumc
de chocolate, aunque, por supuesto aumentan con la cantidad.

Como frenos racionales hemos detectado los siguientes:
v

ity 2



. referentes a la salud:

el chocolate es indigesto, produce problemas de estbéma-

go como pesadez, empacha.

. ocasiona problemas de boca y dientes como todo lo dulce.

. produce dolor de cabeza

produce granos y problemas de piel.

. engorda: preocupacidén mostrada sdélo por algunos adultos
y que no afecta de una manera muy particular al chocola

te.

. es excitante para los nifios

. referentes al precio: el chocolate resulta caro en compara-

cién con productos alternativos para comidas secundarias.
Tal vez, esta calificacién de caro se explique por el caracter
del chocolate como algo superfluo, no estrictamente necesario,

como un capricho.



"Por las muelas, el empacho, por todo. Por

el estdémago".

"Eso de que el chocolate ataca el higado

todo eso, son infundios..."

"Y es clerto que chocolate produce dolor

de cabeza, en serio".

"Yo pienso en la caries y en el estdémago, Qque
te repite mucho, o sea, pesadez cuando comes

demasiado!'.

"Ademds a mucha gente le duele 1la cabeza al

tomar chocolate'".

"Las senioras, en todos 1los sitios nos dicen
que es malisimo para la belleza. Entonces

la que mas o la que menos -por protegernos'.

"Y por mi parte, me gusta mucho el chocolate.
Desde pequefia. Luego he tenido problemas de
boca a consecuencia del chocolate, pero vamos,

consumimos en casa bastante chocolate".

"Es irritante para los nifios".

Los frenos de +tipo emocional se refieren mads bien a la
contencién en el consumo y parecen basarse en un razonamiento
implicito, consciente: hay que controlar racionar

L4

los placeres, deben de administrarse poco a poco y siempre
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con limite. Lo contrario conduce a sentimientos de pecado
o de culpa. El1 consumir chocolate, como todo lo que produce

placer puede ser un 'vicio".

Nos encontramos pues ante una actitud tipica en nuestra
sociedad que podriamos llamar de hedonismo controlado:
las cosas placenteras por si mismas son aceptables dentro
de ciertos limites, y siempre que no se pierda el control
de la persona sobre su consumo. Esta actitud de tipo moral
represiva, por supuesto se da con mayor o menor intensidad
segin casos de personas. Sin embargo parece haber una
tendencia a un mayor control o contencién del consumo cuando
los adultos administran el chocolate a 1los nifios, menor
control cuando 1los adultos se lo autoadministran y menos to

davia cuando son los nifios los que se autoadministran.

"Es que el chocolate es como un vicio. Como un ca-

pricho"

"Entonces, pues no s¥, la cuestidén del chocolate,

pues quizd un poco vicio...gno?"

"Dice que no se puede comer tanto dulce...qe"

"Es que a mis hijas si las dejara tomaban COLA CAO

para desayunar,se untaban NOCILLA en el pan y co-
v

mian chocolate y estaban todo el dia...Si no con-

trolas un poco".

-10-
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"Me da miedo llevar mucho porque se lo comen...

yo ya se lo he puesto racionadito"

"Mi madre no quiere que comamos mucho porqe des-

pués no comemos"

. Bombones/Trufas: producen mayor placer, gustan mds, son mas

premio y afiaden la dimensién de regalo, pero son también

. Chocolatinas: acentian la caracteristica caro.

En conjunto podemos resumir el posicionamiento imagen
resultante del chocolate en el siguiente cuadro con dos
ejes: el vertical expresa lo que suscita una actitud positiva/

negativa y el horizontal el caracter més racional o emocional

de cada factor.



Positivo

® GUSTA/PLACER

SATISFACCION
@ ALIMENTA
e PREMIO
RECOMPENSA
Racional Emocional

®

@ CARO CAPRICHO

@® PERJUDICIAL
PARA LA SALUD ®
VICIO
ADICCION

Negativo

Estos rasgos de posicionamiento del chocolate en general

admiten matizaciones o nuevos caracteres afiadidos:

Chocolate en polvo (que se consume con leche) y crema (que
v

se consume con pan): aumenta el carécter alimenticio.



Otros rasgos de imagen

En los diferentes grupos realizados aparecen de manera fre-
cuente algunos otros rasgos de imagen que escapan al
esquema de los ejes de posicionamiento anteriores pero

que vale la pena resehar:

. el chocolate es un producto tradicional, de siempre
tanto por su aparicién ya en la nifiez en la vida
de las personas como por no haber cambiado sustancial-
mente: sigue siendo béasicamente el mismo producto

de toda la vida.

. es un producto familiar, no sdlo porque su consumo
actual se da en marco de referencia familiar
sino probablemente por su caracter de producto
gque se comienza a consumir en la infancia, administra-

do por la madre, etc.

es un producto tipicamente infantil, de nifios,
aunque no de manera exclusiva. Por supuesto, 1los
adultos siguen consuﬁiéndolo, pero en ese caso
su caréacter de golosina, capricho, etc. hace que
el adulto cierto modo Jjuegue a su algo nifo,
lo que resulta muy evidente en la dinémica de travesu-

ra compartida que se cred en el grupo de adultos
v



consumidores. Dentro de este caracter infantil
general, unos productos son més de adultos o més
de nifios que otros. Asi la crema, el chocolate
con leche el Cola-Cao y algunas chocolatinas (tipo HUE
SITOS) son mas de nifios y por su parte, los bombones,

trufas y algunas otras chocolatinas (TOBLERONE O AF-

TER EIGHT) son mé&s de mayores.



III.2. Formas habituales de consumo

I11.2.1. Tabletas

Las formas de consumo mds comunes son:

. merienda o almuerzo de nifios, en casa o el colegio,
acompafiando el pan o a galletas o bolleria. La cantidad

de chocolate -una o varias onzas- es variable.

. después del postre, ademds de aquel, tanto nifios

como adultos.

. entre horas, '"picar" en un momento que se tiene algo
de hambre o simplemente porque apetece. También acompa-
fiando alguna actividad 1lddica como jugar a las

cartas o, sobre todd, ver TV.

Lo normal en una familia con varios consumidores de chocolate
es que la pastilla o tableta se acabe el mismo dia o incluso

en la misma ocasién en que se abre o empieza.

"Me gusta mas solo, pero acompafiado...mi madre
nos lo hace comer acompafiado, con pan, o con

1"
galleE?s
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"a mi lo que me gusta es coger el chocolate
un momento dado, aquello de que Dbueno,
entre la hora de comer y la hora de cenar,
;,qué vas a hacer? pues comer algo, o sea,
una pastillita de chocolate...una pastillita
al principio, despues ya me refiero que poco

a poco se va..."
"A mi me apetece después de comer y cenar"

"No. Es que yo voy fregando los platos y comiendo

chocolate"

"Si. Normalmente cuatro. Por la mafiana y tal,
la leche con Nesquik después, yendo hacia
el trabajo, pasteleria, donut y chocolate,
y luego la vuelta a casa, mientras cojo 1los
libros, pastilla de chocolate, y después de

cenar, un poquito'".

"Yo no, yo practicamente una vez, para merendar,

o después de cenar, pero mas de una vez no'.

"Yo estoy acostumbrada, después de comer

café y dos tabletas de chocolate'".

"Ahora !es que no paro!...todo el dia pellizcando

el chocolate'.

"como viepen mis cufiadas y nos ponemos a jugar
a cartas, ¢que vamos a hacer? pues sacar nuestra
tabletd de chocolate y vamos comiendo y Jjugamos

cartas, en cambio, los dias de cada dia,

puedes entretenerte mucho...no sé

yo como mas los dias de fiesta'.

_16-
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I1T.2.2. Chocolatinas

La chocolatina se conceptia sobre todo como un sustitutivo,
un recurso ocasional para dipsoner de chocolate fuera del
hogar. En realidad es simplemente una unidad menor en tamaho
del mismo chocolate aunque algunos adultos creen que se
trata de un chocolate, distinto, de superior calidad, més

cercano al bombén y, desde luego, mas caro.

Asi las formas de consumo detectadas son:

. para merienda de los nifios por la calle, Jjunto con
algin bollo o panecillo, porque, por ellas mismas
no tienen suficiente entidad para constituir wuna

merienda.

como golosina para comprar y consumir por 1la calle
por parte de los nifios que se la compran con su propic

dinero, de su bolsillo.

. como golosina para consumir en espectdculos -cine,etc.-

por parte de adultos. También en viajes.

"No es lo mismo. Lo que pasa que te resulta
mas cémodo para llevar de viaje. Es mé&s blando.

Lo encyentro mas fino".



"Es mads fino y mas dulce. A mi me gusta méas

el chocolate que la chocolatina'".

"Yo compro las chocolatinas para un apuro.
Yo la compro para irme al cine, es decir,

me voy al cine y al salir".

"Los HUESITOS gustan, pero son asi en plan
de chucheria, de comer asi suelto. No es en

plan de merienda ni de nada".

"Yo les suelo comprar una caja de HUESITOS
y ellos lo cogen pero en plan de aperitivo,

no de merienda ni de comer'.

"Eso es mas en plan de aperitivo, en plan de

comer asi suelto por el dia",.

"El Huesitos es como si por ejemplo, no sé,
tienes ganas de comer algo, no?, un poco de

hambre y te compras un Huesitos'.

"Eso es como golosina. Como un paquete de pipas'".

La chocolatina no suscita actitudes demasiado positivas
porque resulta cara por la poca cantidad que ofrece, que
comparada con el precio de la tableta tiene un precio despro-
porcionado. Por supuesto, es cémoda porque ofrece porciones
pequefias envuelpas individualmente y se consume de una

vez sin dejar una pgrte que haya que transportar,etc.



"Te es mas coémodo porque te viene envuelta"
"Wes a los nifios. Yo por lo menos los mios,
una chocolatina se la meten toda. Es que es

tan finita".

"No. Porque no hay chocolate casi"

I11.2.3. Chocolate en polvo para tomar con leche
El nombre genérico ma&s comin de este producto es "Cola
Cao". Es como ya hemos citado un producto eminentemente
infantil aunque algunos adultos también lo toman.

Las formas de consumo son:

. desayuno cotidiano de la mayoria de nifios, ya que

no toman café.
. merienda de nifios, ademds de alimentos sélidos.
. después de la cena por la noche (nifios).
como refresco en verano: Se prepara una Jjarra grande

Yy se conserva fria en el frigorifico. El consumo

v
es entre horas, cuando apetece.



"Empleando una Jjarra de leche 1llena con Cola
Cao normalmente, bien batido, dentro de la
nevera, como un refresco. Esto mismo con el
chocolate en polvo, con menos cantidad...No

se puede hacer eso".

"E]l Cola Cao cuando 1les apetece. Porque estéan
viendo la televisién y se marchan a beber

un poquito'".

"Ellas hacen un batido como dicen, con la batidora
se lo hacen, lo meten en la nevera. Bueno,
yo también lo bebo cuando estad fresquito en
la nevera, porque estd muy rico. Ademds ellas

ponen la batidora para hacer esa espumita".

_20-
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I11.2.4. Crema de cacao o chocolate

El consumo de este producto es casi exclusivamente infantil.
S6lo algunos adultos que ya lo tomaban como nifio siguen

consumiéndolo, pero la mayoria dice que no le gusta.

La forma de consumo principal es en 1la merienda o almuerzo,
sea en casa O en el colegio, untada en pan o bollos sea

en rebanadas o en bocadillo.

Secundariamente algunos nifios la consumen también a cucharadas

o con el dedo pero sola sin pan, como golosina entre horas.

Las madres valoran sobre todo a la crema -conocida también
genéricamente como '"Nocilla''- porque: permite que 1los nifios

coman pan que es lo supuestamente mds alimenticio.
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IITI.2.5. Bombones

El consumo de bombones, por el producto més 1lujoso
de la gama es el menos frecuente, el més ocasional. Bombones

sSe consumen:

. en fiestas o celebraciones donde alguno de los regalos

suelen ser bombones que se reparten.

. como invitacibén para visitas.

. también en algunos casos se utilizan para ‘"picar"
entre horas, viendo TV, de la misma manera que se
usaba la tableta de chocolate. No obstante, para
la mayoria ésto parece un 1lujo excepcional ya que
estédn hechos chocolate ée calidad superior ¥y

son mucho més caros.

"En las visitas estés obligado a ofrecerle

bombones y tal...;no?"

""Mi madre cuando viene alguien a casa, compra

bombones o galletas de aquellas de la Cuétara'".

"Estd escondida, y entonces segin el sentimiento
que demuestra aquella visita, si le quieres,
o sea, si la aprecias mucho, le puedes dar

tus mebones que los aprecias mucho, porque

—2o_



te los comes en cuenta-gotas ¢no? y entonces,
a la visita aquella de compromiso, pues quizés

no le saques'".
"Yo creo mads en la caja de bombones de sacarlc

en un momento dado que tienes una visita,

sobre todo este tipo de presentacidn'.

_23—
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ITT.3. LA COMPRA

I1I1.3.1. Tabletas

Como consecuencia de su consumo en hogar, es el ama de
casa quien realiza esta compra incluida dentro de las compras
peribédicas cotidianas en establecimientos .de alimentacién.
Lo que resulta curioso es que en la mayoria de los casos
se suele hacer por unidades, de una en una Jjustamente con
la intencién de controlar el consumo. Efectivamente, la
tableta una vez en casa es descubierta -incluso en muchos
casos a pesar de estar escondida- y consumida en una sola
ocasién o bien dentro del mismo dia. La unica forma eficaz
de que el consumo no sobrepase esa tableta es obviamente
que no haya més en casa. Asi la frecuencia de compra -suele
ser de una o dos veces por semana-_ obedece a la cantidad

que el ama desea que su familia consuma.

Evidentemente este comportamiento de —compra no es igual
en todas las familias pero el esquema bésico persiste incluso
en aquellas casas en que la compra del chocolate por motivos
econbmicos -compra en economato- se hace una vez al mes

con periodicidad que obligue al almacenamiento en casa;
en ese caso el ama de casa se ve obligada a esconderlo,

con éxito relativo ya que los otros mienbros de la familizs



-nifios sobre

todo- suelen encontrarlo y consumir la cuota

de todo el mes en los primeros dias de recepcién de la

compra mensual.

En casa lo del tiempo de duracidén es minimo.
Y mientras estd cerrado no pasa nada, a la

que se abre la tableta ya ...

Por ellas comerian chocolate todos los dias.

Ya cogi y dije: Chocolate una vez o dos a
semana, no hay mas chocolate. No es bueno

darles chocolate todos 1los dias a los nifos.

De vez en cuando cojo una tableta y los nifios
me dicen: Mamé,; el chocolate que quedd, qué?
Porque se lo reparten. '"Dos tabletas eran
de Rosi y otras dos mias" ";Dénde estéan?".
Y digo: No lo busqueis porque se lo ha comido

mama.

Yo lo escondo, Dicen: 'Mama, dame chocolate"

y el primer dia digo: No. Aunque lo tenga.



ITI. 3.

" Yo en casa la conversacién suele ser: ;quién
se ha comido el chocolate que quedaba alli?...
(risas) .. que suele ser mi hermana pequefia,
pero vamos, por suelo comer tanto
chocolate, porque ya se lo come ella y cuando

voy yo pues no hay..."

Y mi abuela como siempre tiene chocolate para no-

sotros pues lo esconde."

" Cuatro o cinco tabletas suelo comprar, tengo
tres nifios. No llega al mes. Hay que repartirlo
porque si yo le trajera a mis hijas veinte,

pues las veinte se comian."

Ya me lo han buscado por todos los sitios

Yy lo he guardado hasta en el armario de 1la

ropa, entre la ropa, y me lo han buscado."

2. Chocolatinas

Como corresponde a las formas de consumo sefialadas la compra

de chocolatinas le hace:

.

la madre para consumo inmediato en la calle del nifio co-
7
mo merienda junto con pan o galletas o bollo. E1l

lugar de compra suele ser pasteleria o panaderia

mas que tienda de alimentacidn.

—26—



. Nifios o también adultos con dinero propio para
consumo inmediato como golosina en pastelerias,
panaderias, quioscos o en espectaculos como cines,

etc.

En todo caso suele tratarse de una compra por impulso y

no planeada.

" Y luego, ademés, tipico pasar por delante
de una pasteleria, se te quedan 1los ojos
alli, tienes hambre, y 1la marca normal es

aquella tan bonita del Crunch del anuncio."

" Toblerone se compra mas, Yo lo he comprado
alguna en la autopista, aquello de ir
el coche y comiendo algo, o par ir al

cine, en el desscanso pues sales y te compras

. pero situaciones fuera de casa més

bien ...

* Cuando voy por ahi y veo una pasteleria o

algo y entro y me la compro si me apetece."

" Eso lo compramos. Si vas por la calle y te
apetece, como no vas a ir a casa a por ello,

pues te lo compras."



III.3.3. Chocolate en polvo y crema.

Como corresponde a su consumo infantil en hogar es el ama
de casa quien incluye estos productos como compra de reposi-
cién en su compra periddica de alimentos en tiendas de

alimentaciédn.

III.3.4. Bombones.

Las formas de consumo seflaladas condicionan 1la compra de
bombones. Los bombones se compran para regalar o para invitar
Yy en muy pocos casos para consumo propio. Esta dimensidn
de obsequio del bombén se basa en el supuesto de que re-
presenta la méxima calidad en chocolate y también que €S
lo mas caro -si exceptuamos las trufas-. La oferta de bom-
bones no se limita a las cajas de marca conocida sino que
existen también 1los de ‘"pasteleria", cajas ya hechas
o a granel. Las preferencias por uno u otro tipo aparecen

en los grupos aunque con una cierta aparente decantacidén
por los de marca porque aunque no supongan el nivel méximo
posible de calidad si que suponen una garantia de calidad
suficiente y estable. Los de pasteleria pueden ser mejores
pero también pueden ser peores o no estar en buen estado
por tener menos rotacidén. La caja de marca asegura suficien-
temente el ''quedar bien'" necesario en el regalo y la invi-

7
tacién y no implica riesgos de calidad, de conservacién,



ni de reconocimiento de su calidad por parte de los obse-

guiadores.

Es decir, parece haber un proceso de aceptacién creciente
de los bombones " de marca " frente a los '"de pasteleria'.
En el capitulo dedicado a la eleccién de marca dedicaremos

més atencidn a este tema.

" No se compran porque son.. son un poquitin
mds caros y hay pastillas de chocolate que
son para mi bombones.. los bombones de Suchard
son proporcional, mucho més caros y la pastilla

de chocolate.. "

No suelo comprar nunca, alguna vez Toblerone,
quizés, y por supuesto nunca bombones,

no ser que los regalen."

" No. Los bombones te 1los suelen regalar..
yo 1o que compro.. compro una pastilla de
chocolate."

" Si. Es que los bombones, la cajita de bombones,
puede ser complemento de algo méds. Va acompafiado

o de un ramo de flores o de otro detalle."

—29-
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" Yo prefiero ésto, una conocida que no que
regalen algo de una pasteleria que nor-
malmente no me gusta. Los encuentro secos,

malos."

Yo como regalo encuentro una caja de éstas,
sea, como regalo sbélo, es una persona a
quién mucha confianza o ha de ir acompafiada

de algo."

" Para un regalo normalmente se busca la caja.
Una caja precintada. Lo pagas mas caro pero

también la presentacidén... Quedas mejor."

" Yo a mi hija la regala, cuando va a un cum-
pleafios de una amiguita del colegio que tampoco
es tanto protocolo ni nada entonces si,

de éstas si. "

" Pero si se ha de hacer un regalo, pues también
compra una caja de bombones, por ejemplo, mi ma-
dre compra, para regalar, y dice: que no sea ni
muy cara ni muy barata, porque si es muy cara sa
le del presupuesto, y si es barata, pues no se!,
oues tampoco...entonces compra un intermedio, ni

muy caffo ni muy barato.



P

" Para mi no me he comprado bombones, no sé
que me ha pasado. Yo para mi no, pero para

los chicos si."

" Los bombones de pasteleria en cajas suelen
llevar, al menos que sea una pasteleria que
es de bastante confianza, suelen llevar bastante

tiempo."

" Yo el domingce ha hecho mi nifia una comunién
y le habian comprado los nifios wuna mufieca,
y dije: Es muy poco, entre los dos una mufieca
a la nifia, es poco. Hay que comprarle una

caja de bombones."

" Yo antes que bombones quizés regalaria trufas,
también. Pero sabiendo que al otro le gustan
las trufas. No. Sabiendo que no 1le gustan

(rien)."



III.4. LAS MARCAS

II1.4.1. Conocimiento. Notoriedad.

Las marcas conocidas por todos a un nivel similar de evocacidn
—auque 1imaginemos que en la evocacidén activa/espontéanea
NESTLE seria la primera marca- ha sido:. NESTLE, SUCHARD

o MILKA y ELGORRIAGA.

Otras marcas citadas frecuentemente pero no con un conoci-
miento tan universal han sido: VALOR, ATLANTIC y CIBELES

( se dudaba si se trataba de un sucedéneo).

La marca LINDT -presente como bombones entre los productos
degustados— parece ser poco conocida incluso resulta

nueva 0 no conocida en absoluto para algunos.

I11.4.2. Imégenes.

NESTLE. Es la marca paradigmatica, el punto de referencia
obligado en chocolates en Espafiag. Representa y ha representado
siempre la maxima calidad, renovada constantemente porque
incluso sus Ultimas variedades posicionadas como de alta
calidad se considera la mé&xima calidad posible en el mercado

espanol.
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Otros rasgos de imagen de NESTLE son:

. de origen suizo

. es la marca més extendida/vendida.

. gusta a todo el mundo y para muchos es la marca
preferida, incluso para 1la mayoria. Esto incide
en considerarla marca absoluta '"confianza" y
con lo que siempre aciertas el gusto de los demas

marca tradicional, 'de siempre" conocida
y consumida por todos desde la infancia
. pero no ha quedado anticuada sino que se ha ido

superando en calidad

Lo Gnico que resulta sorprendente es que la marca DOLCA
fuera poco conocida/reconocida y también poco apreciada
-tanto visualmente en la degustacién-. Parece pues
claro que la variedad que méas identifica a Nestlé es el

Extra Fino con envoltorio rojo.

SUCHARD

Es la otra gran marca de chocolate. También de origen suizo
y de calidad objetiva similar a la de Nestlé. Pero es una
marca secundaria, comparativamente, en ventas y en aceptacidn.

No gusta a la mayoria como ocurria con Nestlé sino solo

ya a sus adeptos.

—33-
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ELGORRIAGA

Establece su imagen de marca un pocoO por comparacién
Suchard y sobre todo con Nestlé que le hacen de puntos

de referencia.

Sus rasgos son:

igualmente tradicional, de "toda 1la vida" pero

quizés con la 1imagen de renovacién citada en

Nestlé sino mas estancada, lo cual para un chocolate
’

no es necesariamente negativo.

su calidad objetiva (y subjetiva) es aceptable pero
claramente inferior a la de 1los modelos Suchard

y Nestlé.

es marca espafiola

es mas barata que las otras dos, lo cual hace que
algunos casos sea la segunda marca alternativa

con Nestlé por cuestiones de presupuesto familiar.

Todos estos rasgos la configuran como marca secundaria,
aceptable en abstracto pero no resiste la comparacidén con
las otras dos. Su eleccidn parece darse solo por motivos
econbmicos, no porque guste mads. Y lo fundamental en un

chocolate es justamente que guste.



Su producto emblema o mé&s identificado -asi como en Nestlé

era el Extrafino- es LA CAMPANA. Incluso su calidad Extra-
Fino no fué reconocido por varias personas de los grupos.
Este hecho puede incidir en la imagen, ya que degustivamente
ELGORRIAGA ExtraFino se consideraba mds comparable con

Suchard y Nestlé.

" Yo me acuerdo, yo era pequefia, siempre me compra-
ban ELGORRIAGA, LA CAMPANA y tal, y siempre

me acuerdo de eso."

" La verdad que la marca que mas me gusa e€s
Nestlé...pero como es tan.. un poco més subida
de precio, pues hay veces que suelo comprar
ELGORRIAGA, LA CAMPANA de ELGORRIAGA que
quizéas sea tan buena pero es bastante
aceptable y los nifios se lo comen exactamente

igual."

" Yo en casa normalmente uso el NESTLE o MILKA,

y.. he utilizado otros, algunas veces por

ejemplo, LA CAMPANA de ELGORRIAGA."

En la degustacién comparativa -cuyo valor es relativo por
tratarse de muestyas identificadas en las que la imagen

previa incide- los resultados méas generales fueron:
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. tabletas: se confirma que LA CAMPANA es una calidad
secundaria. Sin embargo, el EXTRA FINO sorprende
por su calidad comparable a MILKA y NESTLE ExtraFino.
Ademds su presentacidén se considera la mejor, la

mas atractiva y la que da mas sensacidn de calidad.

En cuanto a MILKREM su imagen previa es la de un chocolate
olanco -y por tanto infantil- de calidad equiparable a
MILKIBAR. Sin embargo, 1la degustacién -solo por parte del

nifio- no fué positiva.

" No me gusta el el.. La presentacidn. Es

de toda la vida! ;La campana!

" Yo sin conocerlos c¢sreo que el que méds me
llamaria es éste. EL DEL GORRIAGA, EL ROJO.
Si. Da una imagen asi de entrada de seriedad..

de un chocolate algo especial ..."

" Yo opino muy bien. Es chocolate fino.

Es fino. Es mucho mds fino asquel, el rojo."

" Quizas porque tiene la letra dorada con el..
Tampoco no es un color uniforme, es un color
difuminado, es color.. D& sensacidén de

v
bombén, un poco, quizas.."



" Y en cambio El1 Gorriaga es uno de los choco-
lates que encuentro que estd bastante bien
e incluso, por ejemplo, en el chocolate blanco,
més que el Milbar, encuentro que el chocolate

blanco que tienen de El Gorriaga es mas gustoso.'

Y del.. en cambio El Gorriaga, no sé por qué, lo

encuentro mas gomoso, me refiero a menos fino.."

Yo lo que he notado de esta, de la de antes de

"esta es que es un poco agria"

Chocolatinas. Fueron poco degustadas -solo por los
nifios- y menos comentadas excepto MORDISCO por ser
el mismo chocolate de tableta en tamafio menor. MORDISCO
en general, considerd mejor que HUESITOS por
llevar mas chocolate y tener galleta de mejor calidad,
sin embargo,parecia tener méas aceptacidén el chocolate
solo. TOBLERONE yA CRUNCH apenas fueron considerados

tal vez por su imagen de ser mas "de mayores".

chocolate en polvo. Haj que distinguir dos aspectos

en la actitud hacia este producto:

. presentacién. E1 hecho de ir en bolsa, poner
"a la taza'" y "con harina" hace que no se

la perciba como un producto homélogo a COLA CAO &
7
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NESQUIK, sino como chocolate cacao para
""deshacer" o cocer. Por otra parte la presen-
tacién en bolsa se considera poco practica
por los inconvenientes de conservacidn

vez abierta.

degustacidén. La degustacidén disuelta en leche
fria comparable con COLA CAO y NESQUIK fué

sin embargo, una sorpresa por su alta calidad.

" Es mas incdmoda la bolsa. La bolsa es bonita pe-
resulta més incémoda. Incluso cuando
he tenido un bote de éstos vacios que ya

lo usé, y he comprado de bolsa, lo echo

en el bote y lo cierro."

crema de cacao. Fue un producto desconocido para
algunos entrevistados, sin embargo, en la degustacidn
-realizada casi solo por nifios- fué muy bien acepta-
da, a nivel de NOCILLA o incluso mejor para algunos.
PRALIN fue en general rechazada tanto por sabor

como por consistencia demasiado dura.

" Yo el "ELGORRIAGA" 1lo encuentro igual que

la "NOCILLA", muy parecidisimo."



" ... ELGORRIAGA me parece que hay menos dulce y

més facil, més cremoso."

" Mas cremoso la de "ELGORRIAGA"., "

" La del Gorriaga es noten més avellanes."

. bombones. En la actitud hacia los bombones se reproduce
el esquema bédsico de la marca: suficientemente buena
tanto en presentacién en degustacidén, pero
no resiste la compracidén con NESTLE ni con LINDT.

El hecho de que algunos bombones tuvieran rellenos

que no eran de "chocolate" fué rechazado por algunos.

VALOR

Aparecen bastantes referencias a esta marca definida como:

. marca nueva en el mercado

de alta calidad descubierta mé&s por degustacién

que por imagen previa

marca cara o de precio absoluto elevado, tal vez
por presentarse en formatos grandes no comparables

en peso con la tableta standard.



III.5. CRITERIOS DE ELECCION/SELECCION DE MARCA

Tres factores parecen ser definitivos en 1la determinacién

de la alta fidelidad de marca que se observa:

el caracter tradicional del chocolate que implica
que la novedad no suponga a priori ningin tipo

de beneficio.

. la alta satisfaccidén existente con la marca actual-

mente preferida/consumida

el caracter subjetivo de 1la preferencia por una
marca: es la que me/nos gusta, no necesariamente
la mejor; asi pues la imagen de otra marca como
objetivamente de alta calidad no convierte en

una tentacidén de prueba

Efectivamente, la fidelidad a la marca (o marcas) preferi-
das/consumidas se convierte en este caso en conservadurismo
a ultranza que hace rechazar la prueba de novedades. Solo
en el caso de los ninos parece darse la prueba de nuevos
productos por invitacién de otros nifios en el colegio o
merendando en casa de otro. Si el resultado de esta prueba
es positivo puede conducir a una recomendacidén por parte
del nifio y a una eventual compra de prueba por parte de
la madre. Pero incluso este proceso, en la medida que la
preferencia rgfuerza con la habituacidén al sabor de

una marca, es improbable.



La imagen de

marca es pues un factor definitivo de modo

que las innovaciones si pueden ser aceptadas si son amparadas

por una marca que ya goza de una imagen positiva.

Para mi, la casa NESTLE es una casa que todo
lo que lanza al mercado me ofrece la garantia
que es bueno. Es la mejor: Porque lo compras

y lo pruebas, y es bueno. Y después continua."

Me dice: Mama, este chocolate traes, 0O sea,
Que es NESTLE. O voy a 1la compra: ¢Vas a

traer chocolate? -Si. Que sea NESTLE."

0 si no se los 1llevas: Huy qué porqueria!

¢Por qué has comprado esto hoy?

Lo que vas es a lo que te gusta, no vas a
probar otra cosa si sabes que a lo mejor

no te va a gustar."

Pero comprar una marca asi, por las buenas,

no, porque ..."

Aunque estés habituado a comprar una marcs
tl, a veces ya no pruebas otras, precisamente

por @so, porque aquella ya te esta bien,



"

pero alguna vez, no sé, vas a casa de alguien,

o te invitan algin sitio y tienen otra
marca, lo pruebas y dices: jostras! jyo estoy
haciendo el tonto! esta mejor qQque la
otrat"”

Yo marcas nuevas tampoco he comprado. He

comprado Milka, Suchard, Nestlé.."

A mi me gusta dejar pobar la...una nena del co

legio, la Crunch me gusto®

No sé por donde me entrd pero me entrd en
qQue era un chocolate por ejemplo. el Crunch
que era crujiente, que era mds o menos con
leche, que era dulce, que era tal y cual..
;jno?.. entonces, sea, eran tres o cuatro
cosas que me llamaban la atencién y vamos

a probar a ver qué es ésto..."

A lo mejor un dia vas al mercado y coges

uno... Y ya notas cual es mejor o peor."

Mira! por curiosidad, no sé...ah! esta no la he

probado! la voy a probar! Alguna nena te lo deja

probare'.



El precio es otro factor influyente pero de menor impor-
tancia que 1la preferencia ya establecida o el hébito. En
primer lugar porque las diferencias de precio, no son de-
masiado elevadas. Segundo porque pesa mas el factor de
calidad subjetiva expresado en "es la que a mi me gusta",
especialmente si es para consumo propio. Pero algunas madres,
con egoismo sorprendentemente explicito, no tienen inconve-
niente en comprar marcas de precio mas bajo para sus hijos.

Esto puede darse de dos marcas fundamentales:

constituyendo a una marca mas barata en segunda
marca familiar alternamente como sucede en algunos

casos con ELGORRIAGA.

. aprovechando 1las "ofertas'" de chocolates de calidad
objetiva 'y subjetiva reconocida cuando baja de
precio coyunturalmente. iPero esas mismas marcas
serian rechazadas si simplemente fueran més baratas
siempre!

" Te acostumbras a una marca y es la que pre-
fieres comprar sieémpre o la que ya por inercia

coges..Al margen del precio."

" Si hay uno de oferta, pues como estd de oferta

lo voy a coger y lo vamos a probar.."
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" Si baja un poco el precio dices: Voy a probarla"

! Si estuviera oferta, de promocidn,

compraria."

" Ahora estoy de acuerdo con esta seflora, nor-
malmente yo compro el que quiero, si algin
dia uno de oferta 1lo compro porque me

resulta mas econdémico."

" No. Yo no soy tan rotunda. No voy a una marca
determinada, yo voy comprando, y como 1lo
demds no.. uno 1lo encuentro mejor que otro,
;no?, pero, he comprado la casa Nestlé otras
veces he traido chocolate Hueso gque vienen
tres tabletas, y a lo mejor estd mejor de
precio en aquel momento y.. | nos lo comemos

igual! o sea que.."

Para comerme yo particularmente, uso el MILKA.
Me gusta muchisimo. Ahora para los nifios
pues no sé, cojo el MILKA, como se 1lc comen

seguida, unas veces compro otro més eco-

némico."
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Vamos a suponer, el ELGORRIAGA que le estamos
considerando de menos calidad entre el NESTLE
y el VALOR, pero no es para decir: Desecho
éste proque malisimo. Por que tampoco

eso. Hay una diferencia de calidad que
se puede decir que no es demasiado grande,

sin embargo en el precio si es grande."

Para mi servicio, me hace el mismo servicio
el de ELGORRIAGA que me sale mé&s barato que
la otra. Porque.. bueno, la calidad si, quizés

sea mejor... En el paladar se nota.'

Entonces cuando 1la calidad no es tan grande
que dices: Bueno, es que llevo una cosa franca-
mente mala, entonces no. Pero cuando la di-
ferencia es tan.. que se aprecia poco, pues
entonces puedes llevar perfectamente ELGORRIAGA,

te ahorras casi veiente duros.."

La diferencia de ti con respecto a mi, porque
tG te compras el chocolate para ti, por darte
un  gusto..ino?, yo sin embargo 1o compro

como. .como de casa, entonces si
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el precio, yo si me lo miro. O sea, ahora
entre dos marcas.. entre todas estas marcas
pues realmente no hay mucha diferencia de
precio, a la hora de la verdad yo no me compro
una tableta de chocolate que valga doscientas
pesetas habiendo otra de noventa, porque

sé que en casa va a durar igual."

" Pero cuando vas a comprar un chocolate diario
o sea, un chocolate de comer con pan O comer

con bollo o con tortel no gastas tanto."

" Pero es que ahora tampoco hay tantas diferen-
cias.. que hay poca diferencia, yo casi siempre

compro.. el Milka siempre, siempre.."

" El1 chocolate lo tienes en casa y si no se
lleva mucha, mucha diferencia de calidad,

los nifios se lo comen."

in todo caso, 1lo que es definitivo para la adopcidén de
una marca es la satisfaccién en la degustacidén. Lo cual
es subjetivo e incluso dificil de explicar y verbalizar.
Hemos tratado de determinar cudles son los aspectos y factores

que se consideran a la hora de calificar un chocolate de
24
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bueno o malo aunque sea desde un punto de vista subjetivo.

Hemos obtenido los siguientes:

. la preferencia se establece normalmente de manera

previa en funcidén del tipo de chocolate:
. negro, de 'vainilla'", amargo
. con leche, mé&s dulce, mas suave mis infantil

. con almendras o avellanas, etc.

. el grado de dulce que debe tener su punto de equili-
brio por debajo o por encima del cual -"empalagoso'-
se rechaza al chocolate. Algunos hablan también

del tiempo que el dulzor permanece en la boca.

. la suavidad de conjunto del - chocolate en 1la boca.
Esto se relaciona sobre +todo con 1la consistencia
o la fusién en la boca pero también se refiere al
sabor. La suavidad se opone a '"arenoso'", '"terroso'"
y "aspero" que son caracteristicas rechazadas.

Cuanto mas suave o "fino" es un chocolate de mejor

calidad es.

que no tenga sabores desagradables o excesivos como

"rancio", "sabe demasiado a leche", "agrio".
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Es que hay un punto después del dulce empala-
goso. El1 dulce empalagoso 1llega un momento..
bueno un momento, con una sola pastilla tienes

suficiente para quedar ya un poco harto."

El punto de dulzura es muy importante en

chocolate, o sea, que no se sobrepase."

Yo el sabor de éste lo encuentro muy raro.

El sabor que se te queda desples es muy dulce."

Que sea suave..o sea, suave y dulce. La textura
La textura del chocolate. Que se deshaga..que se

deshaga."

Es mas suave. Al paladar, te lo tragas mejor.

Al masticar se va."

No me gusta aquel que adspero sino méas
bien fino..gno?.. hay alguno que 1lo comes
y se ve como aspero el chocolate. Yo lo mido
en el rato en que pide volver a decir hola
a la despensa..cuanto mas tardo es que es
menos malo.. si es mas suave, voy muchisimas
mas veces.. si aquel que te quedas con

aquel gustillo, pues tardo mas rato.."
v
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" Que se disuelve en la boca mas rapidamente,
entonces tiene un sabor mas fino, es menos

dspero incluso que el otro."

Es que sabe como a tierra. El1 chocolate malo

sabe como a tierra. 0 a arenilla."

Yo lo prefiero duro. Porque me gusta chuparlo

mas, y se se me queda mas tiempo en la boca."

En productos ya determinados puede haber criterios que

se superpongan a estos como por ejemplo:

chocolate en polvo: la facilidad de disolucidén que
aparece ser el motivo de preferencia de Nesquik
por parte de algunos. Sin embargo, otros pesa

mucho mas el sabor "a cacao" de COLA CAO.

crema: la cremosidad, 1la facilidad de extenderla
el pan que por ejemplo hace rechazar a PRALIN

como demasiado duro.

bombones: la presentacién exterior interior es
importante por la dimensidén de representacién
de "quedar bien" que han de tener los bombones como
regalo. Asi, de las muestras utilizadas en los grupos

v
destaca:



la presentacién exterior de LINDT, seguida

cierta distancia por ELGORRIAGA

la presentacién interior de NESTLE que contrasta
con la pobreza exterior de la caja roja -por
la variedad de tonalidades-. En este sentido

también se aprecia la presentacién de ELGORRIAGA.

" Dentro de las cajas econdmicas, si "ELGORRIAGA"
se presenta asi, es mas bonita ésta que

la roja de NESTLE."

" Para regalar éste. Para regalar el de "LINDT"."

" Esta es muy corriente. Lo que pasa que la

compras por la calidad (NESTLE)."

" Mire, parg mi el aspecto del NESTLE es el
mejor porque incluso dentro del cuadro de
bombones que alli entran, presentan mas
variedad o sea, por ejemplo, aqui representa
como distintos tipos de chocolate, representa

chocolate mas oscuro, otro més claro

y te presenta varias tonalidades."



IV. RESUMEN DE RESULTADOS

Actitud hacia el consumo de chocolate: positiva dentro de

limites de cantidad y_ frecuencia.

. Motivos:

. satisfaccidén/placer organoléptico

costumbre/hadbito infantil mantenido en la edad adulta.
Llega a convertirse en "adiccién" o '"dependencia": no

puedes dejar de comerlo una vez has empezado.

secundarios:
es nutritivo aunque comparativamente menos que
sus alternativas.

energ€tico (algunos).
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. Frenos al consumo:

. Racionales:
. referentes a la salud: indigesto, pesado, empacha,
produce problemas de boca, da dolor de cabeza, pro-

blemas de piel, engorda, excita a los nifios.

. referentes al precio: resulta comparativamente caro,

mas por ser un capricho.
. Emocionales:

. autocontrol y contencién en los placeres, hedonismo

controlado.

. Otros rasgos de imagen:

. es un capricho o casi un "vicio", algo superfluo.
. es tradicional.
. es familiar,

. es infantil pero no exclusivo.

. Formas de consumo:

. tabletas:
. merienda o almuerzo de los nifios
. despues del postre
. entre horas, viendo TV

. no dura una vez abierto, se acaba toda la tableta
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. Chocolatinas:
.merienda ocasional de nifios por la calle.
. como golosina por la calle y en espectéculos
. se considera cara para la cantidad de chocolate

que lleva.

- Chocolate en polvo: distinto de "a la taza". se lo lle

va genéricamente "Colacao'":

. desayuno de nifios

. acompanando a la merienda de los nifos

. despues de la cena(nifios)

. como refresco en verano.

. se aprecia su valor alimenticio porque hace que

los nihos beban leche.

. Crema, conocida genéricsamente como "Nocilla":

. en merienda, y almuerzo de nifios.

. untada en pan: rebanadas o bocadillo.

. algunos nifios: a cucharadas, con el dedo entre
horas.

. se aprecia su poder alimenticio porque hace que

los nifios coman pan.

. Bombones:

. en fiestas o celebraciones donde han sido regala
dos.

L4
. como invitacidén a ''visitas".
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. para '"picar", entre horas, viendo TV.
. se consideran muy caros.
. La compra:

. tabletas: compra subordinada al deseo de contro-

lar el consumo:

. en tiendas de alimentacidn, el ama de casa,
de tableta en tableta, 2-3 veces por semana.
. algunas: compra mensual de varias tabletas

en economatos: lo esconden.

. Chocolatinas:
. compra por impulso en pastelerias, panade
rias o quioscsos.
. Chocolate en polvo y crema:

. compra el ama de casa en tiendas de ali-
mentacién por reposicidén cuando se acaba/

va a acabar.

. Bombones:

. compra de cajas en pastelerias acredita-
das para regalo o invitacidén, no para

consumo propio.

. compra de cjas de marca en tiendas de ali
mentacién. Tipo de compra cada vez mas ex

tendida por confianza en las marcas.
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Las marcas:
las mas conocidas: NESTLE, SUCHARD/MILKA, ELGORRIAGA.

Algo conocidas: VALOR, ATLANTIC, CIBELES.

Imagenes:

NESTLE:
. Marca modelo/paradigma
la mejor, la mas vendida, la que mds gusta a
la mayoria.
tradicional pero renovado.

. origen suizo

. SUCHARD:

la otra gran marca
alta calidad, similar a Nestlé
gusta a menos personas

. de origen suizo

ELGORRIAGA:

. marca secundaria
calidad aceptable pero inferior
percibida a través de LA CAMPANA
espafiola
mas barata: se utiliza como segunda marca al-
ternativa, o para niflos.

tradicional
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. VALOR:

. marca nueva
. de alta calidad

. cara

Criterios de eleccidn/seleccidn de marca:

. Gran fidelidad a la marca/s actual por:
. conservadurismo
. caracter tradicional del chocolate

. alta satisfaccidén con la marca consumida

. Actitud de desconfianza/no interés por novedades (a
no ser de la marca preferida). Solo los nifios las

prueban por invitaciodn.

. Criterio fundamental: degustacién, "me gusta'" o "no

me gusta". Factores que intervienen:

. punto de dulce
. suavidad, se funde bien
. no es aspero o terroso

. no sabe a rancic o agrio o demasiado a leche

. E1 precio influye secundariamente porque no hay grandes
diferencias entre las marcas aceptables. Se acepta el que
sea més barato:

. para elegir segunda marca complementaria o alternativa
. si es unaf”oferta" ocasional de una marca de calidad

reconocida.
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