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RESUMO

CRUZ, Fernanda Pasqualotto da. A influéncia do argumento de cocriagdo nas intencoes
comportamentais de consumidoras da Geragdo Z. 2018. 67. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Bacharelado em Administragdo) — Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.
Curitiba, 2018.

A geracdo Z é composta por jovens que nasceram na década de 1990 ja imersos no mundo das
inovacOes tecnologicas, tendo comportamentos distintos das geracdes anteriores. Por conta
disso, eles apresentam novos desafios em relacdo as acfes de marketing tomadas pelas
empresas, que cada vez mais buscam maneiras de atrair esse publico. Visto que a cocriacdo
pode ser um exemplo de acdo de marketing que serve para este intuito, esse trabalho de
conclusdo de curso tem por objetivo analisar a influéncia do argumento de cocriacdo nas
intencBes comportamentais de consumidoras da geracdao Z. Para esta analise, foram expostas
algumas abordagens sobre o que é cocriacdo — e 0 que ndo € cocriacdo — discorrendo também
sobre a identidade social e como ela influencia na intencdo de compra e na disposi¢ao a pagar
do consumidor, focando em consumidoras jovens da geracdo Z. O estudo foi realizado em
duas etapas, uma de cunho preparatdrio, para investigar melhor o contexto e identificar a
marca e o objeto relacionados ao grupo em estudo. Ja a etapa principal foi experimental, na
qual foi realizado um estudo expondo trés anincios de batom em cenarios distintos (sem
cocriacdo, com cocria¢do nao similar e com cocriacao similar). Mesmo a amostra tendo uma
alta identificacdo com o publico de estudantes universitarias, as respondentes ndo tinham um
alto envolvimento com o batom. Pelos resultados evidencia-se que o ceticismo em relacdo as
criadoras — especialmente no cenario de cocriacdo similar — fez com que a avaliacdo do
produto e a disposicao a pagar fossem menos favoraveis se comparado com o batom exposto
no cenério sem cocriagdo, ou seja, feito exclusivamente pela empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Cocriagdo. Geragdo Z. Identidade Social.



ABSTRACT

CRUZ, Fernanda Pasqualotto da. The influence of the co-creation argument on the
behavioral intentions of consumers of Generation Z. 2018. 67. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Bacharelado em Administracdo) — Federal Technology University - Parand. Curitiba,
2018.

Generation Z consists of young people who were born in the 1990s already in the world of
technological innovations, having different behaviors from previous generations. Because of
this, they present new challenges in relation to the marketing actions taken by companies,
which are increasingly looking for ways to attract this public. Since co-creation may be an
example of a marketing action that serves this purpose, this study aims to analyze the
influence of the co-creation argument on the behavioral intentions of consumers of generation
Z. For this analysis, some approaches on what is co-creation - and what is not co-creation,
also addressing the issue of social identity and how it influences the intention of consumer
buying, focusing on young consumers of the generation Z. The study was carried out in two
stages, one exploratory, but quantitative, to better investigate the context and identify the
brand and the object related to the study group. The main step was experimental, in which a
study was carried out exposing three ads of lipstick in distinct scenarios (without co-creation,
with non-similar co-creation and similar co-creation). Even the sample having a high
identification with the college student audience, the respondents did not have a high
involvement with the lipstick. The results show that the skepticism towards the creators -
especially in the scenario of similar co-creation - made the evaluation of the product and the
willingness to pay were less favorable when compared to the lipstick exposed in the scenario
without co-creation, made exclusively by the company.

KEYWORDS: Co-creation. Generation Z. Social Identity.
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1 INTRODUCAO

N&o é segredo que novas marcas nascem e perpetuam-se no mercado em um ritmo
cada vez mais acelerado. De acordo com o Relatério de Atividades do Instituto Nacional da
Propriedade Industrial, em 2017 foram depositados 186.103 pedidos de marcas no Brasil,
11,86% a mais que no ano anterior (INPI, 2017). Esse crescimento faz com que se acirre a
competicdo entre as marcas e a diferenciacdo, que antes era uma vantagem competitiva, torna-
se algo essencial para a sobrevivéncia delas.

Assim, as organizacdes comecaram uma busca incessante por novos mecanismos que
agregassem mais valor e que, por consequéncia, atraissem e fidelizassem o consumidor a sua
marca e aos seus produtos em detrimento das concorrentes. Sdo exemplos disso o
neuromarketing e o inbound marketing. O primeiro corresponde ao ramo de pesquisa da
neurociéncia que objetiva entender com maior detalnamento a relacdo entre 0S processos
inconscientes humanos e as motivacdes e expectativas do consumidor aplicadas ao Marketing
(BERCEA, 2013). J& o segundo, diz respeito a uma ferramenta de marketing voltada ao
posicionamento mercadoldgico das empresas, auxiliando-as a gerar valor através do
relacionamento duradouro com o cliente ao utilizar taticas e ferramentas digitais como a
criacdo de contetido (CONCEICAO et al., 2017).

Outro mecanismo que também serve ao propdésito de atrair o consumidor é a
cocriacdo. Tema abordado com énfase ha pouco mais de uma década por Prahalad e
Ramaswamy (2004a), a cocriacdo de valor pode ser entendida como uma experiéncia que
envolve a participacdo e colaboracdo da empresa, dos fornecedores e dos clientes, estes
atuando ativa e continuamente em todo 0 processo.

Por romper com o modelo tradicional em que o consumidor é um agente passivo na
construcdo do valor e no desenvolvimento de novos produtos, a cocriacdo gera identificacédo e
até mesmo um vinculo do consumidor com a marca, sendo cada vez mais utilizada pelas
empresas. Segundo um estudo de 2014 realizado pela plataforma web do Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), 0 CONECTAI, 60% das empresas brasileiras ja
desenvolveram algum processo de cocriagdo com o consumidor, geralmente através do
crowdsourcing, “modelo de producdo que utiliza a inteligéncia e os conhecimentos coletivos e
voluntarios espalhados pela internet para resolver problemas, criar conteido e solugGes ou
desenvolver novas tecnologias” (HOWE, 2006 apud NASCIMENTO et al., 2013, p. 87).



14

Uma empresa brasileira que aderiu a pratica da cocriacdo foi a Natura com o
Cocriando Natura, plataforma online em que o consumidor e os revendedores da marca tém
participacdo ativa na construcdo de conceitos, ideias e produtos para a geracdo de solugdes
inovadoras na companhia. Fora do territorio nacional, outra empresa que também ¢ adepta a
uma plataforma digital para ter a cocriagdo com o consumidor é a Starbucks. No site da
companhia o consumidor pode compartilhar suas experiéncias e ideias, participar de votacoes,
além de ajudar na criacdo de novas receitas. Essas acOes de cocriacdo da Starbucks feitas com
o0 auxilio de midias digitais visam atingir o publico jovem que é conectado a internet, também
conhecidos como geragéo Z.

A geracdo Z, também conhecida como Zeds, iGeneration ou Native Generation,
compreende as pessoas nascidas em meados da década de 1990 e se apresenta extremamente
ativa no ambiente digital, especialmente porque os integrantes dessa geracao ja nasceram em
um mundo rodeado pela tecnologia. Eles tém acesso a uma grande quantidade de informacéo,
em uma velocidade superior a das geracOes anteriores, e compartilham as informacdes e
experiéncias de diversas maneiras e em diversas plataformas online (SCHNEIDER, 2015).

Portanto, torna-se necessario estudar e explorar as expectativas daqueles que
pertencem Geracdo Z, visto que eles detém mais poder para redefinir a producdo e o consumo
do que qualquer outra geracdo anterior (PRIPORAS et al., 2017). Assim, nesse estudo,
pretende-se entender um pouco mais sobre o comportamento dessa geracdo, focando no
publico feminino, através da cocriagdo de um produto de beleza, visto que este, além de
externalizar a identidade da mulher, também tem uma forte relacdo com a sua autoestima
(STREHLAU et al., 2014).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual a influéncia do argumento de cocriacdo nas intengdes comportamentais de

consumidoras da geragéo Z?

1.2 OBJETIVO GERAL
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Com esse trabalho objetiva-se analisar qual a influéncia do argumento de cocriacdo
nas intencbes comportamentais de consumidoras da geracéo Z.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Investigar se o argumento de cocriagdo na comunicacdo da marca tem
influéncia na avalia¢do do produto;

b) Avaliar se 0 argumento de cocria¢do na comunicacdo da marca tem influéncia
na intencdo de compra;

c) Verificar se 0 argumento de cocriacdo na comunicagdo da marca influencia

na disposicao a pagar pelo produto.

1.4 JUSTIFICATIVA

Como ja mencionado anteriormente, a cocriacdo ganhou mais visibilidade ha pouco
menos de duas décadas. A partir de um levantamento feito por Niada (2015) observa-se que
existem diversos artigos sobre cocriacdo e que a maioria a utilizam no contexto em que o

consumidor ajuda a cocriar.

Tabela 1- Levantamento de estudos sobre cocriacio

. Percepcéo do Percepcéo do
Ano Foco do Consumidor que . .
. o Empresa consumidor consumidor
Artigo participa
(Produto) (propaganda)

2003 1
2004
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

N O P P N W

R 01 © O W A W
N R R e

N N i

TOTAL 31 16

Fonte: Niada (2015)
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Porém, apds pesquisas realizadas durante o més de fevereiro de 2018 no banco de
dados Scielo, Google Scholar e até mesmo no site de busca do Google, utilizando diversas
palavras-chave como cocria¢do, cocreation, genz, digital natives marketing, ou seja,
relacionadas a cocriagdo na geracdo Z — em inglés, portugués e espanhol — néo foi encontrado
nenhum estudo cientifico que abordasse o tema, apenas alguns levantamentos realizados por
agéncias de tendéncias que mencionavam a cocriacdo em algum momento. Assim, esse
trabalho auxilia na construcdo da teoria do marketing no que tange a cocriacao realizada com
jovens. Além disso, como estudante de administracdo da Universidade Tecnoldgica Federal
do Parang, é importante que o estudo realizado traga contribui¢cGes ndo s6 a conclusdo do
curso, mas também a comunidade académica como um todo.

A geracdo Z aparenta ser o maior desafio para o marketing nos proximos anos, isso
porque 0s jovens dessa geracdo impulsionam a inovacdo e a mudanca (MORGAN, 2016).
Como o foco do estudo € a cocriagdo para 0 jovem, os resultados obtidos podem auxiliar as
empresas a utilizar mecanismos que tornem a marca mais interessante para este publico,
podendo até fideliza-lo. O estudo traz também uma contribuic¢do préatica aos profissionais do
marketing, pois avaliando as intengdes comportamentais desses jovens em relacdo ao produdo
cocriado, consegue-se ter uma percepcdo de quais devem ser as acOes tomadas pelas marcas

para atrair esses consumidores e, consequentemente, gerar mais valor as empresas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste referencial serdo apresentadas diversas abordagens tedricas sobre a cocriacao,
seguindo com a explicacdo do comportamento do consumidor e identidade social, com foco

principalmente na geracdo Z e tendo como objeto de estudo os produtos de beleza.

2.1 COCRIACAO

Existem varios rumores relacionados ao verdadeiro autor da frase “ndo € o mais forte
que sobrevive, nem o mais inteligente, mas o que melhor se adapta as mudangas”. Uns dizem
que ela é do professor norte-americano Leon C. Megginson, ja outros propagam que ela é do
cientista evolucionista Charles Darwin. Independente de quem a tenha dito, a adaptabilidade é
um fator decisivo num mundo onde as transformacdes e substituicdes acontecem cada vez
mais rapidamente, sejam elas no mundo biolégico ou no mundo dos negdcios.

No marketing isso ndo é diferente. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) defendem a
ideia de que o marketing passou por um processo transitorio e que inicialmente — o marketing
1.0 — era orientado ao produto, ou seja, as empresas produziam de maneira padronizada e
escalonada e vendiam os produtos a qualquer um que tivesse interesse em compra-los. Ja o
marketing 2.0 é voltado para o consumidor, pois este agora possui mais informacdo e o
ambiente estd mais competitivo. Assim, diferente da primeira perspectiva, na segunda o
cliente tem mais poder na hora de escolher qual produto pretende comprar e até mesmo
quanto esta disposto a pagar por ele.

Ainda de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) na terceira fase, no
marketing 3.0, além de mais possibilidade de escolhas e poder de decisdo na hora da compra,
0 consumidor enxerga a necessidade de que os bens que ele consome reflitam valores nos
quais ele acredita. Mais tarde, em 2017, os mesmos autores trazem uma nova abordagem, o
chamado marketing 4.0, que essencialmente reconhece “os papéis mutaveis do marketing
tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos
clientes.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 69).

Assim como a perspectiva de marketing foi mudando ao longo do tempo, também

houve alteragdes quanto a ideia de criacdo de valor na organizacao. Tradicionalmente tinha-se
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a nocdo de que o valor da empresa era criado de forma unilateral, ou seja, partindo
exclusivamente de dentro da organizacdo, e de que esse valor estava inserido estritamente ao
produto/servico que ela oferecia.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a), obedecendo a estrutura tradicional, as
empresas utilizam diferentes ferramentas para ter o valor percebido pelos consumidores, a
exemplo da personalizacdo e também ampliando a variedade de produtos. O que se leva em
consideracdo nesse cendrio é a cadeia de valor, que pode ser entendida como um conjunto de
“atividades fisicas ¢ tecnologicamente distintas, através das quais uma empresa cria um
produto valioso para os seus compradores” (PORTER, 1989, p. 34). Aqui o valor é
considerado como sendo 0 montante que o consumidor esta disposto a pagar pelo produto ou
servico ofertado pela empresa (VARGAS et al., 2013). Portanto, no modelo tradicional, a
organizacdo detém total controle sobre a criacdo de valor e as partes externas a ela
(fornecedores, consumidores) apenas trocam esse valor (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004a). Nessa perspectiva a participacdo do consumidor se da por meio de grupos focais ou
levantamentos, ou seja, “técnicas de pesquisa tipicamente usadas para validar conceitos de
produto gerados dentro da empresa e ndo para gerar novas ideias” (HUERTAS et al., 2012,
p.261).

A globalizacdo muda esse ponto de vista, especialmente a partir da década de 1990
com o advento da internet, quando o consumidor passa a ter mais acesso as informacgdes em
nivel global, aumentando a sua rede de contatos e estando cada vez mais conectado. De
acordo com o relatério Digital in 2018, divulgado pelo Hootsuite parceria com o We Are
Social, no inicio de 2018 mais de quatro bilhdes de pessoas estavam conectadas a internet, 7%
a mais que no ano anterior (KEMP, 2018). A internet desempenha um papel bastante
significativo no desenvolvimento do termo cocriacdo. Isto porque ela facilita e aumenta a
oportunidade de os consumidores participarem do desenvolvimento de novos produtos ou
servigos, por exemplo, atuando como um meio de distribuicdo amplamente difundido e
acessivel para um nimero expressivo de pessoas (ZWASS, 2010).

De fato, a conectividade pode ser considerada a principal razdo da mudanca da
perspectiva do marketing (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Com mais acesso
a informagdo cresce também o numero de alternativas e de escolhas para o consumidor,
podendo gerar mais insatisfacdo por parte deste. Esse problema é tratado por Prahalad e
Ramaswamy (2004a) como sendo o paradoxo da economia do século XXI. Assim, as pessoas
buscam cada vez mais interagir com as empresas, e estas estdo utilizando a interagdo mais
profunda como uma ferramenta de diferenciacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a ;
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KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Os clientes ndo estdo mais satisfeitos apenas
em aceitar e adquirir experiéncias feitas pelas empresas, mas também querem moldar suas
préprias experiéncias individualmente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que a partir do momento em que a
conectividade integra 0 mundo, o mix de marketing que anteriormente era composto pelos
quatro Ps — produto, praca, preco e promocao — foi redefinido como os quatro Cs — cocriagdo
(co-creation), ativacdo comunitaria (communal activation), moeda (currency) e conversa
(conversation).

Agora ambos, empresa e consumidor, “co-criam valor, e assim a experiéncia de co-
criagdo transforma-se na propria base de valor.” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a, p.
30).

Nesta nova visdo conceitual, estaria sendo questionado o universo convencional das
empresas dos tipos A e B, no qual quase todo o trabalho estava centrado nelas — dai
a categorizagdo tradicional dos negdcios em business-to-business (B2B) e business-
to-consumer (B2C), ambos colocando o negécio (business) em primeiro lugar, numa
visdo da economia centrada na empresa, onde esta cria e oferece valor aos clientes.
(TROCCOLLI, 2009, p. 9).

Sendo assim, surgiu uma nova categorizacdo dos negdcios, o0 C2B2C (costumer-to-
business-to-costumer), onde todos aqueles que interagem com a empresa passam a Ser
tratados como consumidores. Com isso houve uma mudanca de perspectiva e 0 que
anteriormente era tratado como prioridade — o “B”, da a vez para a visdo do consumidor, “C”
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

2.1.1 Abordagens de Cocriagdo

O termo cocriagdo ndo é novo, porém comecou a ser explorado com maior énfase a
partir dos estudos de Prahalad e Ramaswamy (2000). Cocriagdo pode ser entendida como a
capacidade de elaborar um ambiente onde os consumidores tenham um dialogo ativo e que
auxiliem na construcdo de experiéncias personalizadas, ou seja, permitir que o cliente co-
construa a experiéncia do servico para que ela se adeque ao seu contexto (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004b). Ainda citando os mesmos autores, eles acreditam que a cocriacdo
tem quatro elementos basicos: didlogo — caracterizando a interatividade e envolvimento tanto

por parte do consumidor como da empresa; 0 acesso, através de infomagdes e ferramentas;



20

avaliagdo do risco — chances de dano ao consumidor; e finalmente, a transparéncia com o
consumidor.

A cocriacdo é mais do que co-marketing ou o envolvimento dos consumidores como
agentes de vendas. Trata-se de desenvolver métodos para se compreender de uma maneira
profunda as experiéncias de co-criacdo (e ndo a oferta de produtos), para que assim as
empresas consigam moldar as expectativas e experiéncias juntamente com os clientes
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b).

A tendéncia é que as equipes de P&D trabalhem integradamente e realizem agoes
colaborativas entre diversos agentes, tanto no sentido vertical da cadeia quanto no
sentido horizontal [...]. Dessa maneira, 0 resultado da inovacao passa a ser uma agao
conjunta e cooperada entre diversos atores internos e externos a organizacéo [...].
(O’CONNOR, 2006 apud BUENO, 2012, p. 519).

Para Lusch, Vargo e O’Brien (2007) a cocriagdo € uma das premissas fundamentais
da logica de servico dominante. E um processo em que os stakeholders (clientes,
fornecedores, colaboradores) contribuem para desenvolvimento de um produto/servico e o
consumidor tem papel fundamental, principalmente ao agregar inovacdo de valor
(PRAHALAD; KRISHNAN, 2008; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). O termo
também pode ser assimilado como uma estratégia organizacional a medida que auxilia as
organizacbes a se adaptarem as novas exigéncias do mercado (DI TOLLO; TANEV;
DAVIDE; MA, 2012; PAYNE et al.,, 2008), ajudando as empresas a construirem sua
vantagem competitiva com o consumidor (MAULANA; RUFAIDAH, 2014).

A utilizacdo da cocriacdo pode trazer diversos beneficios para a organizacdo como,
por exemplo, a reducdo dos custos com pesquisa e desenvolvimento, aumento da relevancia e
do desempenho do produto para o consumidor e até mesmo a possibilidade de abertura de
novos mercados (THOMKE; VON HIPPEL, 2002; CHESBROUGH, SCHWARTZ, 2007;
HOYER et al., 2010; FUCHS; SCHREIER, 2011; WEBER, 2011 apud DIJIK et al., 2014).
Ramaswamy e Gouillart (2010) apud Zago e Wada (2013, p. 284) também apontam quatro
beneficios trazidos pela cocriacdo de valor nas empresas, sdo eles: “maior capital estratégico e
retornos para empresa, novas experiéncias de valor para os individuos, menor risco e custos
para as organizagdes, menor risco e custos para os individuos.”.

Bogers et al. (2010) afirmam que a cocriacdo pode ser usada de forma
intercambidvel com a inovacdo e co-inovagdo dos usuarios, ou seja, 0s clientes estdo
envolvidos no desenvolvimento de novos produtos e sdo considerados uma fonte de inovagéo

para aumentar o valor desses produtos. A cocriacdo pode ser estabelecida na organizacéo de
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maneira gradual, assim as empresas podem inicialmente experimentar pequenas interacoes
com os clientes e somente depois testar abordagens mais inovadoras (RAMASWAMY;
GOUILLART, 2010).

De acordo com Etgar (2008), a cocriacao pode fazer parte desde o inicio do conceito
até a fase de lancamento, podendo também estar presente na fase de pds-lancamento do
produto final. Outros autores também percebem a cocriagdo como sendo o “envolvimento dos
consumidores em acdes especificas em alguma etapa do processo de concep¢do de um
produto ou servigo” (HOYER et al., 2010; O’HERN; RINDFLEISCH, 2010; ZWASS, 2010;
FULLER; HUTTER; FAULLANT, 2011; VERNETTE; HAMDI-KIDAR, 2013 apud
NIADA, 2015, p. 25).

A cocriacdo, porém, ndo pode ser vista como uma forma de customizacdo
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b). Isto porque, na costumizacdo, os clientes
geralmente se envolvem apenas na fase final do processo de inovagdo, desempenhando um
papel reativo aos produtos e servicos que ja foram criados. Ja na cocriagdo hd uma
colaboracéo ativa dos consumidores desde o inicio do processo de inovacdo, colaboracéo esta
gue também estara presente nas demais fases do processo.

A cocriacdo também ndo pode ser percebida como sendo 0 mesmo que co-producéo.
Segundo Vargo e Lusch (2008), a co-producdo € um elemento da co-criacdo e refere-se ao
envolvimento dos clientes na producdo de um bem. A co-producdo possui trés caracteristicas:

[...] (1) a empresa como centro da geracdo de valor, (2) ignora a importancia de
reciprocidade entre empresa e consumidor, e (3) ignora o potencial de dependéncia
mdtua entre empresa e consumidor. A co-producdo é centrada na empresa, enquanto
a cocriacdo € centrada no consumidor e em experiéncias. (CHATHOTH et al., 2013
apud COSTA, 2013, p. 16).

O Quadro 1 propde uma adaptacdo do modelo apresentado por Prahalad e
Ramaswamy (2004b) e elucida o que pode ser considerado cocriacdo e o que ndo pode.

O QUE NAO E COCRIACAO O QUE E COCRIACAO

Criacdo de valor feita de maneira conjunta, entre a

Foco no cliente. : .
companhia e o consumidor.

Permitir que o consumidor co-construa a experiéncia

O consumidor é o rei/ o consumidor sempre tem . .
do servico de uma maneira que se molde ao seu

razdo.

contexto.
. . . Associar a definigdo de problemas com a solugdo
Entregar bom atendimento ao cliente e mimé-lo. deles ¢ P ¢
Criar ambiente de experiéncias no qual os
Costumizacgdo em massa. consumidores podem ter dialogo ativo e co-construir

experiéncias personalizadas.

Transferéncia de servicos da empresa para o | Co-constucdo de experiéncia personalizada, numa
consumidor, como no self-service. relagdo da empresa-consumidor.

Variedade de produtos. Variedade de Experiéncias.
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Segmentacao de um grupo ou pessoa. Experiéncia de um grupo ou pessoa.
Pesquisa de marketing minunciosa. Dialogo continuo com o consumidor.
O mercado € visto como um alvo. O mercado é visto como um férum.

Quadro 1 - O Conceito de Cocriacéo
Fonte: Adaptado Prahalad e Ramaswamy (2004b)

Assim, diante das abordagens expostas, para dar continuidade ao estudo decidiu-se
utilizar a cocriagdo como sendo uma colaboracdo ativa feita pelo consumidor no
desenvolvimento de um novo produto. O foco serd na cocriagdo como argumento de
comunicacdo de uma empresa, ou seja, a empresa realizar uma acéo de cocriacdo e divulgar

isso aos consumidores como uma forma de diferencial.

2.1.2 Cocriagdo no Desenvolvimento de um Novo Produto

Urdan e Urdan (2006) sustentam que um novo produto s6 obtém sucesso ao ser
introduzido e comercializado no mercado se ele gerar valor para o consumidor. Assim, buscar
ferramentas que auxiliam positivamente na percep¢do do valor pelo consumidor €
fundamental para a sobrevivéncia das organizacGes. As empresas que permitem que 0S
consumidores criem e desenvolvam ideias para novos produtos, e que também decidam quais
produtos devem ser produzidos, ttm vantagem competitiva sobre as empresas que ndo adotam
essas praticas, pois geralmemte o cliente vai optar por consumir produtos da primeira empresa
em questdo (FUCHS; SCHREIER, 2011). Os mesmos autores estudam o poder do
consumidor durante o desenvolvimento de novos produtos. Eles dividem esse poder em duas
categorias: o poder para criar ideias de novos designs de produtos e o poder de selecionar os

produtos que serdo produzidos.




1. Quem cria os novos designs ?

s Poder de criago Poder total
E
2 (1. consumidor/ (1. consumidor/
é 2. empresa) 2. consumidor)
o Nenhum poder Poder de selecdo
5
£ (1. empresa/ (1. empresa/
L -
2. empresa) 2. consumidor)
Empresa Consumidor
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A 4

2 Quem decide quais designs ser&o produzidos?

Figura 1 - Estratégias de Empoderamento do Consumidor no Desenvolvimento de Novos Produtos
Fonte: Adaptado de Fuchs e Schreier (2010)

Segundo Hoyer et al. (2010), a cocriacdo feita com o0s consumidores esta se
tornando cada vez mais vital a area de desenvolvimento de novos produtos — este dividido em
ideacdo, desenvolvimento, comercializacdo e atividades de pos-lancamento — e a empresa
pode contar com a participacdo dos consumidores em todas as etapas mencionadas. Estes
consumidores estdo dispostos a fornecer ideias para suprir necessidades que ainda nao foram
atendidas pelo mercado e até mesmo aprimorar produtos que ja estdo em circulacdo (ERNST;
HOYER; KRAFFT; SOLL, 2010 apud HOYER et al., 2010). Tentar usar o original

A cocriagdo aqui é entendida como o “desenvolvimento colaborativo de um produto
em que os consumidores contribuem ativamente e selecionam varios elementos de uma nova
oferta de produto.” (O’HERN; RINDFLEISCH, 2001 apud LORENZO-ROMERO et al.,
2014, p. 384). O’Hern e Rindfleisch (2010) apud Niada (2015) apresentam uma classificacéo
de cocriacdo de produtos com base no grau de autonomia do consumidor considerando a

contribuicéo e selecdo de novas ideias e conceitos, como pode ser visto no Quadro 2.

Tipo de cocriacéo
Colaboracéo

Definicdo
O consumidor tem liberdade para contribuir
com o desenvolvimento do produto e selecionar
as contribuicGes consideradas mais relevantes.
O consumidor pode realizar mudangas em
algum produto comercialmente disponivel no

Exemplo

Softwares de
aberto (Firefox).

cédigo

Ajustes

mercado e essas contribuicbes podem ser
posteriormente incorporadas no produto. O
consumidor tem liberdade para realizar as
modificagbes, mas ndo tem controle sobre a
selecdo do que sera incorporado no produto
final.

Empresas de jogos de
computador, que
encorajam usuarios a
realizarem contribuicdes




Co-designing

Um grupo restrito de consumidores fornecem
conteddo ou desenhos para um produto da
empresa e um grupo amplo de consumidores
ajudam na selecdo do contetdo. A empresa tem
controle sobre a contribuicdo dos consumidores,
mas ndo tem controle sobre o que é selecionado.

Camiseteria convida
consumidores,

normalmente designers, a
enviarem desenhos para
estampas de camiseta e
0s consumidores votam

nos melhores desenhos.

Submissao

Os consumidores comunicam diretamente ideias
tangiveis para novos produtos, solugdes ou
protétipos. A empresa tem total controle nas
contribuigdes realizadas e na selecdo das ideias
e 0 consumidor tem pouco controle.

Concurso  de  novos
sabores para a batata frita
Ruffles na primeira etapa,
em que jurados
escolheram trés sabores
finalistas.

Quadro 2 - Tipologia de cocriacdo no desenvolvimento de novos produtos

Fonte: O’Hern e Rindfleisch (2010) apud Niada (2015)
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Na colaboragdo e no ajuste existe a necessidade de o consumidor ter um

conhecimento mais técnico sobre o produto em questdo, o que diminui 0 numero de

cocriadores habilitados para contribuir. J& no co-designing e na submissdo essa necessidade

ndo existe, e um numero maior de consumidores pode se encaixar como cocriador no

desenvolvimento do produto. Segundo Niada (2015) o processo de cocriagdo no co-designing

e na submissdo é controlado pela empresa, e estes tém mais chances de serem escolhidos e

desenvolvidos pela companhia porque conseguem atingir um ndmero maior de consumidores.

Nambisan (2002) entende que o consumidor tem trés pape€is essenciais na hora de

participar do desenvolvimento de um novo produto, o papel de recurso, cocriador e de

usuario. O quadro 3 ilustra melhor quais sdo as fases do desenvolvimento de novos produtos

em que esses papéis estdo inseridos.

Papel do Cliente

Fase do PDP

Questdes-Chave/ Desafios Gerenciais

Recurso

Ideacéo

- Apropriacéo do cliente como fonte de inovagéo;

- Selegdo do cliente inovador;

-Necessidade de variedade de incentivos para o cliente;
- Estrutura para capturar conhecimento do cliente;

- Diferentes papéis dos clientes reais e potenciais.

Cocriador

Design e
desenvolvimento

- Envolvimento em uma ampla gama de tarefas de
design e desenvolvimento;

- Natureza do contexto de desenvolvimento de
produtos: industrial/consumidor;

- Maior entrosamento com as equipes internas de
desenvolvimento;

- Gerenciar a incerteza de participacdo no projeto;

- Reforgar o conhecimento dos clientes sobre o produto
ou tecnologia.

Usuario

Teste de produto

- Atividade de tempo muito limitado;
- Garantir a diversidade de clientes

Suporte de produto

- Atividade sempre em andamento;
- Estrutura para interaces cliente-cliente.

Quadro 3 - Papéis do Cliente no Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP)
Fonte: Nambisan (2002, p. 395) apud Huertas et al. (2012)
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2.1.3 Cocriagdo e o Comportamento do Consumidor

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o comportamento do consumidor pode
ser entendido como um conjunto de atividades praticadas pelo cliente que tem como resultado
acOes e decisdes deste como, por exemplo, comprar ou ndo determinado produto. Ja na visdo
de Engel, Blackwell e Miniard (2000) o termo pode ser compreendido como sendo uma
atividade que objetiva adquirir produtos e servigos, incluindo também os processos

antecessores e sucessores da aquisicao.

[...] o comportamento do consumidor pode ser visto como um processo decisorio,
I6gico e estruturado de tomada de decisdo, onde o processo de decisdo de compra
envolve as seguintes etapas que se relacionam com o comportamento do
consumidor: (1) primeiramente, ha um reconhecimento da necessidade; (2) busca de
informacdo; (3) quais as alternativas de produto e de compra; (4) decisdo de compra;
e (5) qual o comportamento pés-compra. (SAMARA; MORSCH, 2006 apud
BINOTTO et al., 2015, p. 15-16).

Vale ressaltar que essas decisdes ndo sao estabelecidas de maneira isolada, elas séo
influenciadas e moldadas pelo meio no qual o consumidor esta inserido. Uma das causas que
influencia a tomada de decisdo do consumidor séo os fatores socioculturais — “cultura,
subcultura, classe social, grupos de referéncia, a familia e papéis desempenhados pelo homem
e pela mulher na sociedade” (SAMARA; MORSCH, 2006 apud BINOTTO et al., 2015, p.
16). Schiffman e Kanuk (2000) dividem as influéncias no comportamento em dois grupos, as
influéncias externas e as internas. Eles apontam como elementos de influéncia externa os
fatores culturais — cultura, subcultura de grupo, valores, costumes, influéncias situacionais
como o clima ou localizacdo geografica; e os fatores sociais — amigos, familia e classe social,
por exemplo. Passando para as influéncias internas, Schiffman e Kanuk (2000) mencionam 0s
fatores psicolégicos — motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes, como se

apresenta no Quadro 4.

Fator psicolégico Descrigdo

Motivacao Quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que ela estd motivada; a motivagdo
muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do dia-dia. O consumidor
ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influencia a efetuar a compra. O ser
humano possui necessidades que o motivam a comprar, como necessidade de
autorrealizagdo, de estima, sociais, de seguranca e necessidades fisiologicas.

Percepcéo As pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes deixando a realidade
de lado, sdo apenas percepcoes, ndo 0 que realmente €, mas 0 que 0s consumidores
pensam, o que realmente influéncia suas agGes, seus habitos de compra, onde o
consumidor julga um produto com base em suas percep¢des, pode ser influenciado pela
marca, embalagem, design, tamanho, cor, entre outros.

Aprendizagem Ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde os individuos adquirem
conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.
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Crengas e atitudes | Quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. As crengas dos consumidores
devem ser consideradas em uma estratégia de marketing, no desenvolvimento do
produto, no estabelecimento de precos, na determinacdo dos canais de marketing, na
comunicacdo ou promocdo. Podem-se levar em conta trés questdes subjacentes a
atitude em relacdo a um objeto ela se baseia em algum conhecimento ou crenga, onde
sdo eles 0 conhecimento, 0 sentimento e a acdo.

Quadro 4 - Fatores Psicolégicos.
Fonte: Schiffman e Kanuk (2000) apud Binotto et al. (2015)

A fidelizacdo a marca € um dos elementos relacionados ao comportamento do

consumidor.

A fidelizacdo de clientes pode surgir a partir do desenvolvimento de um plano de
satisfacdo e encantamento, [...] 0 necessario é sempre cumprir o que foi prometido
ao cliente, transmitindo uma imagem de confiabilidade. [...] [o cliente] ao procurar
determinada marca ou empresa, estd comprando também a esperanca da satisfacdo
de seus desejos, estando disposto a pagar pelo diferencial ou seguranca do produto
que procura. (BINOTTO et al., 2015, p. 17).

Como dito anteriormente a cocriagdo € um novo componente da estratégia das
empresas, mas, alem disso, ela gera no consumidor “um sentimento de pertenca, e ele passa a
enxergar-se ndo apenas naquele produto com o qual ele colaborou, mas também naquela
empresa que lhe deu essa oportunidade de participagdo” (BERNARDES; LUCIAN, 2015, p.
31). Assim, a eficiéncia na cocriacdo traz um relacionamento mais forte entre a empresa e 0
consumidor, aumentando também a possibilidade de fideliza¢dao deste, pois “nada seria mais
logico do que o cliente permanecer fiel aquele produto ou servico que “ajudou” a criar”

(TROCCOLLI, 2009, p. 19).

2.2 IDENTIFICACAO SOCIAL

Entender os interesses e motivagdes internas das pessoas sempre foi assunto de muita
curiosidade. Porém, foi a partir do século XIX que esses temas viraram alvo de pesquisas na
psicologia e na academia — especialmente os psicologos John Turner e Henri Tajfel —
comecaram a buscar possiveis razdes que faziam as pessoas formarem grupos sociais por
vontade propria (REED 11, 2002).

A teoria da identidade social é basicamente uma teoria de relagfes intergrupais, na
qual introduziu o conceito de identidade social, sendo pioneira na teorizacdo da
identidade social como parte do self do individuo e apresentou uma énfase acentuada
nos conflitos gerados entre grupos. A teoria da autocategorizacdo avangou 0S
estudos nesta area e foca nos processos cognitivos sociais associados com 0
fendbmeno da identidade social (TURNER; REYNOLDS, 2001; REICHER,;
SPEARS; HASLAM, 2010; SPEARS, 2011; HOGG, 2012 apud NIADA, 2015, p.
43).
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De acordo com Turner (1982) apud Fernandes (2006) a identificacdo social pode ser
vista tanto como um processo em que o individuo se encontra dentro de um sistema de
categorizacao social, como também pode se referir a soma das identificaces sociais utilizadas
pelo individuo para se autodefinir. Morales et al. (2009) apud Maffezzolli et al. (2013)
entende que a identidade social pode ser baseada em trés processos, sdo eles: 0s processos
individuais — que englobam as motivagOes pessoais dos consumidores; processos grupais,
consequéncia da comparagéo feita entre o individuo e o grupo e que tem por objetivo uma
“distingdo social positiva” (MAFFEZZOLLI et al., 2013, p. 591); e por fim, 0s processos
macro sociais, decorrentes do contexto social em que a pessoa Vive.

Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005, p. 417) afirmam que “as pessoas protegem e
modificam seu autoconceito e suas interagdes com as outras pessoas dos grupos de referéncia”
e, por conta disso, esse autoconceito estd em constante mutacdo. Os autores também explicam
gue uma maneira de expor o autoconceito € atraves dos produtos e marcas consumidos e que
esse consumo pode ser considerado uma forma de interagéo social.

A marca aqui pode ser entendida como um nome ou simbolo capaz de identificar e
de representar um produto/servico oferecido por determinada organizacdo, gerando
diferencial no mercado (KELLER, 2003). Ela é um ativo da empresa e deve ser gerenciada de
maneira eficiente para que a diferenciacdo seja percebida pelo cliente, criando apego
emocional pela marca e, consequentemente, o comportamento de compra (PENG;
HACKLEY, 2009). A identidade de marca compreende todo o conjunto de caracteristicas que
se fazem presente nela, englobando, por exemplo, seus valores, propriedades, historia e
atributos fisicos (KAPFERER, 1997).

Jé& a identidade do consumidor para Sirgy (1982) apud Fonséca (2008, p. 3)

[...] é geralmente definida com base nos seus estilos de vida, crencas, atitudes,
valores e tracos de personalidade, por exemplo. A concepcdo ou definigdo que o
consumidor possui sobre seus proprios atributos e como ele avalia suas qualidades
(autoconceito), é fortemente composta por suas descrigdes sobre si mesmo em
termos das caracteristicas definidoras dos grupos sociais (e.g., comunidades de
marca, familia, amigos) que pertence.

Desta maneira, o consumidor, através do contato direto ou indireto, percebe
propriedades funcionais na marca — como 0 preco e a duracdo do produto atrelado a ela, e
também nota caracteristicas emocionais que sdo entendidas como o modo de ser da marca,
refletindo sua propria identidade (URIBE et al., 2017). Lopes e Hernandez (2010) explicam
que, quando a pessoa adquire um produto, por exemplo, ela ndo esta comprando apenas o bem

em si, mas também todo o conjunto de atributos e valores que a marca possui. Assim, a
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identificacdo do consumidor com a marca evidencia como ele relaciona os seus préprios
valores e estilo com os percebidos na imagem da marca que consome (MAFFEZZOLLI;
PRADO, 2012).

Segundo Fournier (1998) o consumidor se identifica e se sente mais atraido por
aquela marca ou produto que mais lhe parece similar. Jiang et al. (2010) explica que a
necessidade de pertencimento é universal — indepedente de cultura ou valores. Essa
necessidade atrelada a similaridade percebida faz com que as pessoas se sintam mais atraidas
e influenciadas pelo sentimento de conectividade, resultando também em maior persuaséo e
companheirismo entre elas (LEE; ROBBINS, 1995; BURGER et al., 2001).

Assim, como ja mencionado na secdo anterior, a cocriacdo gera um sentimento de
pertenca no consumidor (BERNARDES; LUCIAN, 2015) e pode auxiliar a empresa na hora
de utilizar o argumento de cocria¢do na comunicagdo da marca. Isto porque, se o cocriador do
produto tiver caracteristicas semelhantes as do consumidor em questdo, este vai se identificar
com o cocriador — levando a similaridade percebida — e, consequentemente, o produto
cocriado terd melhores resultados se comparado com um produto criado pela prépria empresa

ou por um consumidor ndo similar (NIADA, 2015).

2.3 INTENCAO DE COMPRA

Antes de efetivar alguma compra o consumidor realiza avaliacbes — apoiadas em
experiéncias proprias, mas também influenciadas pelo meio externo — para selecionar qual
alternativa lhe trard mais satisfacio (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Neste
contexto existem as atitudes, que sdo baseadas nas informacdes que o individuo tem sobre a
marca ou produto em questdo e definem se a resposta da pessoa perante a marca/produto sera
favoravel ou ndo (AJZEN, 1991). A partir disso surgem as preferéncias, porém o fato de o
consumidor prefirir uma marca em detrimento de outra ndo significa, necessariamente, que
ele tem a intencdo de comprar ou até mesmo que efetive a compra. Assim, entende-se que as
atitudes conseguem calcular e antecipar as intengdes, e estas presumem o comportamento de
curto prazo do consumidor (BAGOZZI, 1981).

A intengdo de compra pode ser entendida por Yoo et al. (2000) como a tendéncia de
0 consumidor comprar um produto. Por tendéncia entende-se que ha certa inclinacdo para o

evento ocorrer, porém nao se deve tomar isso como certeza. Isto porque, segundo Blackwell,
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Miniard e Engel (2008) o consumidor pode evidenciar um comportamento distinto da sua
intencdo. Os mesmos autores entdo concluem que "a intencdo de compra representa 0 que
pensamos que vamos comprar” (BLACWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 294 apud
NIADA, 2015, p. 52).

Um estudo realizado por Fuchs e Schreier (2011) mostra que as empresas que
realizam a cocriagdo no desenvolvimento de um novo produto tém como resultado uma
intencdo mais favoravel por parte do consumidor. Isto porque o consumidor percebe a marca
que realiza a cocriagdo como sendo uma marca sincera (VAN DIJK; ANTONIDES;
SCHILLEWAERT, 2014). Além disso, a empresa que realiza a cocriacdo é percebida como
inovadora, 0 que também impacta positivamente a intencdo de compra do consumidor
(SCHREIER; FUCHS; DAHL, 2012).

De acordo com Erdogmus e Budeiri-Turan (2012) apud Niada (2015, p. 51) “a
qualidade percebida do produto influencia positivamente as atitudes de marca e lealdade”.
Porém, as pessoas possuem crencas em relacdo ao que difere homens e mulheres e,
consequentemente, isso influencia o julgamento sobre o tipo de produtos que cada um tem
mais competéncia para criar, pois se acredita na existéncia de produtos que tém esteriotipo de
género e possuem atributos ligados a masculinidade ou feminilidade (FOLKES; MATTA,
2013). Desta maneira, ainda segundo Folkes e Matta (2013), tratando-se de cocriagdo, a
medida que uma pessoa cocria um produto que ndo pertence ao seu esteriétipo de género —
como, por exemplo, um homem cocriar um produto de beleza ou uma mulher cocriar um kit
de churrasco — ha um fator critico que influencia a avaliacdo, geralmente negativa, da
qualidade desse produto por parte do consumidor. Isso é explicado a medida que “[...] O
consumidor sera mais critico em relagdo a um produto cocriado por outro consumidor que ndo
apresenta caracteristicas similares a ele, ou seja, que ndo é percebido como caracteristico da
identidade social ativada” (NIADA, 2015, p. 64). Neste trabalho se utilizara a cocriacdo de
um cosmeético por uma estudante universitaria de 22 anos e também por uma dona de casa de
30 anos. Assim, visto que a amostra é de estudantes universitarias, entende-se que elas se
identificardo com o anlncio que comunica que a cocriacdo também foi feita por uma
estudante universitaria e assim os julgamentos de qualidade serdo mais positivos do que um

produto cocriado por qualquer outro consumidor.
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2.3.1 Intencdo de Compra de Produtos de Beleza

Mesmo com o aumento da participagdo masculina, o Mercado de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC) atende majoritariamente o publico feminino. Esse mercado
foi estimulado pelo aumento do consumo feminino, que pode ser explicado pelo crescimento
de 35% da populacdo feminina no Brasil no periodo de 1992 até 2012, como também pelo
aumento de 157% no numero de mulheres trabalhando com carteira assinada em territorio
nacional (MUNDO DO MARKETING, 2014). No mesmo periodo?

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC) até 2015 o Brasil estava em terceiro lugar no ranking mundial do
mercado de HPPC. Ja em 2017 o pais encontrava-se em quarto lugar, perdendo apenas para 0s
Estados Unidos, China e Japdo, respectivamente. A queda de uma posicdo deve-se a crise
econbmica brasileira que figurou nesse periodo. Porém, mesmo com a queda na classificagéo,
0 setor conseguiu um faturamento de 102 milhGes de reais em 2017, aumento de 3,2% em
relagdo ao ano anterior (BABADOBULOS, 2018).

De acordo com o Panorama do Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
de 2018, divuldado pela ABIHPEC (2018), o setor de HPPC € o segundo setor industrial que
mais investe em inovacdo. Dentro do grupo dos cosméticos quem recebe atencao especial € o
batom. De acordo com a pesquisa “Beauty Habits” feita pela Mintel em 2017, 53% das
mulheres entrevistadas responderam que utilizavam algum tipo de produto labial — batom,
gloss e/ou lapis para boca (LOURENCO, 2017).

Pode-se afirmar que os produtos de beleza geram envolvimento do consumidor no
processo de compra, pois eles tém o propésito de melhorar a aparéncia e autoestima
(GUTHRIE; KIM, 2009). Segundo Lipovetsky (1989) apud Livramento et al. (2013), esse
tipo de produto deixou de ser considerado um artigo de luxo e passou a ser visto como algo do
coditidiano dos individuos, compreendendo também pessoas de classes sociais mais baixas.
Tratando-se do autoconceito, Domzall e Kernan (1993) apud Strehlau et al. (2014) indicam
que as pessoas atraentes, ou seja, aquelas que estdo dentro do padrdo estabelecido pela
sociedade, s@o percebidas mais positivamente que aquelas que ndo se encontram nesse grupo.
Dessa forma, o uso dos cosméticos auxilia a mulher a construir sua feminilidade a medida que
a auxilia a ficar mais “bela”, e, consequentemente, produz resultados positivos a propria
aceitacdo social (MACHADO; PEREIRA, 2010).
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Em 2015 o mercado de maquiagens ganhou mais de 2 milhdes de consumidoras e
que 61% delas estava na faixa etaria de 19 a 25 anos, pertencentes a geragdo dos Millennials
(NIELSEN, 2016). Além dos Millennials, um novo grupo de consumidores que trouxe
desafios, tanto para o setor de HPPC como para o mercado em geral, foi a geracdo Z.
Nascidos no ambiente digital, os pertencentes dessa geracdo tém um pensamento diferente em
relacdo a sociedade, e também se diferem das outras gera¢fes quando o assunto é o
comportamento de compra (VERDU, 2015).

2.3.2 Geragdo Z

Segundo Kotler (2000) as geracdes sdo utilizadas como uma forma de segmentacéo
demogréafica e agrupa pessoas que foram influenciadas pela época em que nasceram. As
coortes também auxiliam na segmentacdo a medida que, além de levar em consideracdo a
idade, analisam questfes psicoldgicas dos individuos do grupo. Noble e Schewe (2003) apud
Ideka et al. (2008, p. 29) entendem que

[...] coortes s&o grupos de individuos que nasceram no mesmo periodo de tempo e
que tém experiéncias similares em suas vidas em relacdo a eventos externos como
mudancas econdmicas, guerras, ideologias politicas, inovacfes tecnoldgicas e
convulsdes sociais. Esses eventos compartilhados que definem as coortes ocorrem
no final da adolescéncia e inicio da vida adulta, e sdo denominados momentos
criticos e ajudam a formar os valores, atitudes e preferéncias dos consumidores.

Surgida a pouco mais de duas décadas, a Geragdo Z compreende as pessoas nascidas
a partir de 1995, que tém facilidade e experiéncia com as tecnologias presentes, além de
serem criativas e atraidas por inovagdes (BASSIOUNI; HACKLEY, 2014; WILLIAMS;
PAGE, 2011; MCCRINDLE, 2014). Segundo um levantamento realizado pela International
Business Machines (IBM, 2017) em parceria com a National Retail Federation (NRF), até
2020 a populacdo pertencente a geracdo Z alcancard a marca de aproximadamente 2,6 bilhdes
de pessoas, com um poder de compra anual de 44 bilhdes de ddlares.

Segundo McCrindle (2014) essa geracdo ira compor cerca de 12% da forca de
trabalho até 2020. Os impactos do envelhecimento da populagdo indicam que a geragdo Z
iniciard sua carreira num periodo de envelhecimento macico e, por conta disso, 0S
pertencentes dessa geracgéo trabalhardo por mais tempo, viverdo mais e terdo que financiar sua

aposentadoria por um periodo de tempo mais longo.
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Essa geracdo se mostra como um desafio ao marketing, pois ela se porta de uma
maneira diferente das geracfes que a antecederam, e, consequentemente, muda também
algumas questdes relacionadas ao comportamento do consumidor (SCHLOSSBERG, 2016).
Segundo McCrindle (2014), mesmo que esses jovens tenham nascido em uma época
ambientalmente consciente, eles sdo 0s jovens que mais consomem se comparados as
geracOes anteriores.

Levy e Weitz (2000) acreditam que através da segmentacdo pelas geracdes consegue-
se identificar pessoas que tém idades similares e comportamentos de compra parecidos. De
acordo com Berkowitc et al. (2003) apud Ceretta e Fromming (2011) os jovens que compdem
esse grupo podem ser chamados de “jovens globais”, pois apresentam comportamentos
similiares independente de onde estejam no globo. Eles tém grande acesso a informacéao e
também as compartilham o tempo todo, fazendo com que isso vire um reflexo de suas
influéncias e desejos de consumo (SOLOMON, 2011).

Schiffman e Kanuk (2000) identificam alguns motivos que justificam a maior
atencdo dada ao publico jovem quando se trata de estratégias de marketing, sdo eles: os jovens
gastam muito dinheiro — utilizando também o dinheiro da familia para consumir; influenciam
0 comportamento de compra de seus familiares; seguem tendéncias e influenciam a moda de
varios produtos e fazem parte de um grupo que estd em constante crescimento. Além dos
familiares, esses jovens também influenciam outros grupos, pois “a0 mesmo tempo em que as
criangas aspiram a tornarem-se adolescentes, os adultos do século XXI buscam rejuvenescer.”
(FELDMANN, 2008, p. 44 apud MORAIS et al., 2016, p.103).

Wood (2013) apud Priporas et al. (2017) aponta algumas tendéncias que
caracterizam os jovens dessa geracdo como consumidores, entre elas esta o alto interesse por
novas tecnologias, e 0 desejo, tanto de se sentir seguro, como de escapar temporariamente da
realidade. Além disso, 0 jovem se preocupa “em estar de bem consigo mesmo e perante 0s
outros, usando e abusando de cosmeéticos, cujo mercado expande-se cada vez mais. Para essa
geracdo, beleza e juventude séo valores importantes” (CERETTA; FROEMMING, 2011, p.
23).

Tapscott (2010) apud Ceretta e Froemming (2011) evidencia caracteristicas comuns
aos integrantes dessa geragdo. Segundo o autor, um dos aspectos € o desejo de liberdade e a
colaboracéo, seja na vida pessoal ou no ambiente profissional. Os jovens tém a necessidade de
customizar o ambiente e 0s objetos que o cercam e também dispem de informacGes de
maneira muito pratica e rapida, o que os ajuda a analisar a integridade e transparéncia das

empresas com as quais pretendem se relacionar. O entretenimento tambeém é algo muito



33

presente na vida dessa geracédo e cria uma necessidade de inovagao por parte das empresas na
hora de desenvolver e oferecer seus produtos.

Segundo a economista e escritora Noreena Hertz (2016) a geracdo Z também pode
ser chamada de geracdo K, referindo-se a personagem Katness Everdeen da distopia juvenil
Jogos Vorazes. Uma pesquisa realizada pela economista com 2000 jovens, nos Estados
Unidos e na Inglaterra, mostra que a geracdo Z é bastante preocupada com o endividamento e
ndo tem muita confianca em relacdo ao governo e nem as grandes companhias — apenas 6%
deles acreditam que essas companhias sdo corretas. Porém, eles se apresentam muito
preocupados e interessados quando o assunto é desigualdade social, por exemplo.

Outro fato relevante é que essa geracdo ndo esta mais satisfeira em ser um
consumidor passivo no relacionamento com as marcas que consomem, e cada vez mais
valorizam as coisas que podem cocriar ativamente. No estudo realizado pela IBM (2017) com
a NRF constatou-se que para atrair, e até mesmo construir lealdade com esse consumidor, as
marcas precisam ser transparentes e auténticas, terem atitudes ecoldgicas e responsabilidade
social, além de buscarem oportunidades de engajamento do jovem. Segundo o levantamento,
16% dos integrantes da geracdo Z ja contribuiram com ideias no design de produtos e 44%
deles contribuiriam se as marcas lhes dessem a oportunidade.

A empresa canadense de cosméticos Bite Beauty (¢ uma mepresa nacional ou
internacional?) também vem apostando nesta pratica, dando ao consumidor a chance de
escolher a cor do batom desejado, selecionar o acabamento do produto — cintilante, cremoso,
matte, e por fim, escolher o aroma do batom criado — cereja, menta, baunilha, manga, violeta,
coco, frutas silvestres ou citricos. Apds essas etapas 0 batom resultante fica no potfélio de
produtos da marca.

A partir da ideia da Gltima empresa apresentada, a proposta € realizar uma pesquisa
envolvendo a cocriagdo de um batom, porém sendo feita por uma marca nacional de produtos

de beleza. A escolha do produto e da marca serdo explicados na proxima segao.
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3 METODOLOGIA

Com a finalidade de responder o problema de pesquisa exposta no inicio do estudo,
nesse capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos propostos para a

continuidade da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Segundo Gil (2002) o delineamento da pesquisa diz respeito ao inicio do estudo
cientifico com o planejamento da pesquisa. Visando atender aos objetivos propostos neste
estudo, a pesquisa foi dividida em duas etapas: preparatoria e experimental.

A etapa preparatoria consistiu num levantamento online para identificar qual o
cosmeético mais utilizado, batom ou esmalte, e também a marca mais consumida de ambos 0s
produtos. A partir dos resultados do levantamento preliminar foi decidido o cosmético e
também a marca utilizados na etapa experimental.

A etapa experimental foi composta por um questionario fisico, abordando a questao
da similaridade percebida pelas consumidoras, através de um anuncio publicitario exposto em

trés cenarios distindos: sem cocriacdo, com cocria¢do nao similar e com cocriacdo similar.

3.2 ETAPA PREPARATORIA

Primeiramente foi realizado um levantamento (survey) com o objetivo de analisar de
forma mais clara o comportamento de compra em relacdo ao uso dos cosméticos batom e
esmalte, também indicando a marca mais consumida de ambos 0s produtos. Além disso,
foram feitas algumas perguntas sociodemograficas a fim de identificar a renda, escolaridade,
idade e bairro dos respondentes (APENDICE A). O objetivo desse levantamento foi assegurar
a escolha adequada do produto e da marca utilizados para a preparacdo dos cenarios dos

anuncios da parte experimental.
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Gil (1999) entende que a pesquisa descritiva tem a finalildade de descrever
caracteristicas especificas de determinada populacdo. Complementando, Malhotra (2012)
afirma que esse tipo de pesquisa pode ser utilizado quando o pesquisador ja possui
informacdes sobre o grupo que pretende estudar. Assim, esse levantamento passa a ser uma
parte importante no processo, visto que ele fornece informagdes relevantes em relacdo ao
comportamento de compra do grupo de mulheres relacionadas a geracdo Z, que compdem a
amostra do estudo experimental feito posteriormente.

O levantamento foi operacionalizado através de um questionario estruturado
(APENDICIDE A), disponibilizado via internet por meio da plataforma Google Formularios.
A técnica de amostragem escolhida foi a ndo probablistica por conveniéncia e bola-de-neve e
o link do questionario foi postado na pagina pessoal do Facebook da pesquisadora, assim
como em grupos da rede social Whatsapp, entre os dias 10 a 17 de setembro de 2018.
Posteriormente, os dados coletados foram processados e analisados utilizando o editor de
planilhas Microsofte Excele 2013. A amostra final vélida totalizou 100 respostas, 88 delas com

respondentes do género feminino.

3.3 ETAPA EXPERIMENTAL

Nessa etapa da pesquisa foi realizado um estudo experimental com o propdsito de
responder os objetivos, geral e especificos, presentes no inicio do estudo. Primeiramente sera
exposta uma breve revisdo sobre e método experimental e, depois disso, a descricdo dos

procedimentos do experimento.

3.3.1 O Método Experimental

Gil (1999) considera o experimento como o melhor exemplo de pesquisa cientifica.
Segundo o autor, nesse tipo de pesquisa ha a determinacdo de um objeto de estudo, e tambeém
sdo selecionadas algumas varidveis que podem influenciar o estudo. Ja Davis e Bremmer
(2010, p. 81) apud Niada (2015, p. 76) entendem que "um experimento € um teste das
relacbes de causa e efeito a partir da coleta de evidéncias para demonstrar o efeito de uma

variavel sobre a outra”.
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Utiliza-se a pesquisa experimental para inferir relagdes causais ¢ “antes de fazer
quaisquer inferéncias causais [...] devem ser satisfeitas trés condicGes: (1) variacdo
concomitante, (2) ordem temporal da ocorréncia de variaveis e (3) eliminacdo de outros
possiveis fatores causais” (MALHOTRA, 2012, p. 174).

A variacdo concomitante pode ser explicada como a condi¢do necesséria para se
inferir que uma causa X e um efeito Y ocorram ou variem em conjunto. A relagcdo de ordem
temporal determina que o evento causador deve ocorrer antes ou simultaneamente ao efeito,
ndo podendo ocorrer depois dele. Por fim, para que o experimento tenha validade interna,
também é necessério verificar a auséncia de outros fatores causais possiveis no experimento
(MALHOTRA, 2012).

Nesse estudo foi abordada a comunicacdo de marca de um batom da marca “quem
disse, berenice?” em trés cenarios distintos: no primeiro, foi apenas apresentado um batom
ofertado pela empresa, ou seja, um produto desenvolvido exclusivamente pela companhia. No
segundo cendrio a comunicacdo passada ao consumidor foi a de que o batom em questéao foi
cocriado por uma consumidora de 30 anos que é dona de casa. Ja no terceiro cenario, a
comunicacdo apresenta um batom que foi cocriado por uma estudante de universidade federal
de 22 anos.

A manipulacdo da variavel independente auxilia o pesquisador a cumprir a condicao
de sequéncia temporal, ponto necessario para inferir causalidade (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014). Assim, a manipulacdo do estimulo experimental se dara por meio dos

anuncios publicitarios anteriormente descritos.

3.3.2 Descricdo do Estudo Experimental

A etapa experimental foi realizada presencialmente com alunas da Universidade
Tecnologica Federal do Parana (UTFPR) e da Universidade Federal do Parand (UFPR) entre
os dias 02 e 09 de outubro de 2018. Por ser um estudo presencial conseguiu-se eliminar
algumas varidveis que existem no ambiente virtual, como, por exemplo, uma pessoa
responder a pesquisa duas vezes. Assim, € possivel ter mais controle nas respostas
apresentadas e maior veracidade nos resultados encontrados.

O instrumento de coleta de dados escolhido foi o questionario, baseado no

questionario de Niada (2015). Malhotra (2012, p. 242) descreve o0 questionario como sendo
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“um conjunto formal de perguntas cujo objetivo ¢ obter informacdes dos entrevistados”. O
questionario para a realizacdo da pesquisa contava com algumas perguntas abertas sobre
idade, cidade e estado em que as respondentes moravam, 0 preco que estavam dispostas a
pagar pelo batom e qual curso estudavam na universidade, questdes de multipla escolha em
relacdo a renda, género e frequéncia de uso do produto, porém majoritariamente o
questionario foi composto por questdes que obedecem a escala tipo Likert de sete pontos — 1
para “Discordo Totalmente” e 7 para “Concordo Totalmente”. Além disso, na maior parte das
perguntas foi utilizada a escala de diferencial semantico como, por exemplo, nos indicadores
“Desnecessario/Necessario” ou “Inutil/Util”. Nessas questdes, para dar maior credibilidade e
aumentar a validade do estudo, foram feitas algumas questfes de controle no meio do
guestionario com o texto “assinale X para conferéncia” ¢, dessa maneira, 0s questionarios que
ndo estavam adequados foram eliminados da pesquisa, ndo interferindo no resultado final do
estudo.

Para alcancar o publico que participou do experimento a pesquisadora entrou em
contato com professores das instituicbes de ensino para verificar a possibilidade de aplicar o
questionario durante o periodo de aula na UTFPR. Ja na UFPR o questionario foi respondido
no Setor de Artes, Cominucacdo e Design e no Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas durante o
periodo de intervalo dos estudantes.

Nesse questionario (APENDICE B), primeiramente foram abordadas questdes
relacionadas a identificacdo das respondentes com o grupo de estudantes de universidade
federal. Seguido disso, foram apresentadas perguntas sobre a percep¢do de estima que as
estudantes tém em relacdo a quem disse, berenice? e sobre o reconhecimento social que a
marca traz. Continuando, foi questionado o preco que as respondentes estariam dispostas a
pagar por um batom da marca quem disse, berenice? antes de serem expostas a um dos
cenarios. A mesma questdo foi feita posteriormente, apds a apresentacao do cenario. Com isso
consegue-se investigar se o argumento de cocriagdo na comunicagdo da marca tem influéncia
na disposicdo a pagar pelo produto.

Depois das questBes iniciais, foi apresentada a descricdo do batom e o andncio
publicitario da marca quem disse, berenice? — refletindo o resultado que encontrado no
levantamento inicial — expondo o batom e fazendo referéncia apenas a um dos cenarios ja
explicados (sem cocriagdo, com cocria¢do ndo similar, com cocriacdo similar), como pode ser
observado no Quadro 5. A partir disso foram feitas perguntas relacionadas & avaliacdo do
produto, similaridade percedida (nos cenarios de cocriagdo ndo similar e similar),

envolvimento com o produto, frequéncia de uso, nivel de satisfacdo com o produto,
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finalizando com algumas questdes sociodemograficas — género, idade, renda, cidade e estado

de residéncia e curso de graduacéo.

Cenario

Cover history

Sem cocriacdo
(Controle)

A marca quem disse, berenice? estd lancando uma nova colecdo de batom
liguido mate de longa duracdo, com supercobertura que dispensa retoques e
acabamento supermate que ndo escorre nem transfere. A imagem abaixo mostra
um andncio publicitério dessa colegio

Cocriado por
consumidor ndo
similar

A marca quem disse, berenice? convidou consumidoras para colaborar no
desenvolvimento de uma nova colecdo de batons. Carla, dona de casa de 30 anos,
participou da criagdo da cor do batom “lilali”. A cole¢do apresenta o batom
liguido mate de longa duracdo, com supercobertura que dispensa retoques e
acabamento supermate que ndo escorre nem transfere. A imagem abaixo mostra
um anuncio publicitario dessa colegéo.

Cocriado por
consumidor similar

A marca quem disse, berenice? convidou estudantes universitarias para colaborar
no desenvolvimento de uma nova colecédo de batons. Mari, estudante universitéria
de 22 anos, participou da criagdo da cor do batom “bordoli”. A colegdo apresenta
0 batom liquido mate de longa dura¢do, com supercobertura que dispensa
retoques e acabamento supermate que ndo escorre nem transfere. A imagem
abaixo mostra um antncio publicitario dessa cole¢éo.

Quadro 5 — Descricéo dos cenarios
Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O questionario foi entregue para cada estudante do género feminino e a imagem do

anlncio estava apresentada na segunda pagina do questionario, fazendo que nem mesmo o

aplicador tivesse conhecimento sobre qual cenério foi entregue para as respondentes.

Apds a realizacdo dos questionarios, os dados foram tabulados e explorados por meio
de analises estatisticas utilizando o software IBM® SPSS® Statistics.
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4 RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados da etapa preparatoria e também do

estudo experimental.

4.1 ESTUDO PREPARATORIO

A etapa preparatdria foi realizada para ter um entendimento melhor do contexto do
estudo, identificando qual o cosmético mais utilizado pelas consumidoras e qual a marca mais
consumida. O levantamento foi realizado com 100 pessoas, 88 do género feminino e 12 do
género masculino. Dos 12 respondentes o género masculino nenhum deles declarou que
utilizava batom ou esmalte. Dentro do grupo de mulheres, 73 delas afirmaram ser solteiras, 84
tém no minimo o ensino superior incompleto e 65 delas tém no maximo 23 anos.

A grande maioria dos entrevistados mora em Curitiba — 87%. Seguindo, 10% moram
na regido metropolitana da cidade e os outros 3% vivem em cidades distintas das
mencionadas anteriormente. J& em relacdo a renda, observou-se que 29% das pessoas
possuem uma renda média domiciliar entre R$ 5.363,20 e R$ 10.386,52. As divisdes de renda
propostas no levantamento foram baseadas na Estimativa para a Renda Média Domiciliar para
os estratos do Critério Brasil, da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP,
2018) e os outros resultados em relacdo a renda dos respondentes podem ser observados no
Gréfico 1.

Qual a sua renda média familiar?

m Até R$ 708,19

B De R$ 708,20 até R$
1.691,43

B De R$ 1.691,44 até R$
2.965,68

B De R$ 2.965,69 até R$
5.363,18

mDe R$ 5.363,19 a R$
10.386,51

Gréfico 1 — Renda média domiciliar
Fonte: Pesquisa (2018)
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O resultado do levantamento também mostrou que 86% das entrevistadas utilizam o
batom ao menos em situacgdes especiais (em festas ou no trabalho, por exemplo). O percentual
cai para 83% tratando-se do esmalte. JA& em relacdo a marca de batom mais consumida,
observou-se que a maior parte das respondentes, 30,2%, escolheram a quem disse, berenice?.
Tratando-se do esmalte, a marca mais consumida foi a Risqué com, 43,4%. ApOs essa
constatacdo, levando em conta que o batom foi o produto que apresentou um grau de
utilizacdo maior que o esmalte, definiu-se que ele é o objeto do estudo e a marca escolhida a
quem disse, berenice?.

Segundo uma pesquisa da Euromonitor, 52% das mulheres brasileiras utilizam o
produto diariamente. Além disso, em 2014 a venda de batom alcangou a marca de R$ 2,3
bilhGes e, em 2015, o Brasil ficou em quarto lugar em relacdo ao nimero de vendas de batom
no mundo, perdendo apenas para Estados Unidos, China e Japao, respectivamente (ROCHA,
2015).

Tendo marca e o produto utilizados como modelo para o andncio de cocriagdo do
produto, o proximo passo da pesquisa foi a etapa experimental — ja explicada anteriormente

com mais detalhes. Os resultados dessa etapa podem ser vistos na proxima secao.

4.2 ESTUDO EXPERIMENTAL

A etapa experimental teve a finalidade de responder aos objetivos propostos no
estudo, analisando a influéncia do argumento de cocriacdo nas intencdes comportamentais de
consumidoras jovens, relacionadas a geracdo Z. Assim, na sequéncia serd exposto o perfil da
amostra, como os anuncios publicitarios foram escolhidos e manipulados, e as mensuracées

encontradas nos resultados da pesquisa.

42.1 Amostra

Segundo Farias, Soares e César (2008) uma amostra é constituida através da extracao
de um conjunto de dados observados. O questionario foi respondido por 90 pessoas e 89

foram considerados véalidos. Dos 89, 88 responderam que se identificavam com o género
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feminino e apenas um se identificava com o género ndo-binario. As participantes da pesquisa
moram em Curitiba (84,27%) ou na regido metropolitana da capital paranaense (15,73%).

A maiora das estudantes universitarias (78,65%) cursa Administracdo, seguido de
20,22% que fazem alguma graduacéo relacionada a Comunicacgéo e 1,13% que cursa Letras.
Ja analisando a renda, observa-se na Tabela 2 que a maioria das respondentes possue renda
média domiciliar de R$ 5.363,19 até R$ 10.386,51 (24,7%), seguido da renda de R$ 2.966,70
até R$ 5.363,19 (22,5%).

Tabela 2 - Renda Média Domiciliar (em R$)

Renda Média Domiciliar (em R$) Frequéncia Porcentagem Por\(;gﬂiéjagem P:urr%elnz?\f;n

708,20 até 1.691,43 11 12,4 12,4 12,4
De 1.691,44 até 2.966,68 15 16,9 16,9 29,2
R$ 2.966,69 até 5.363,18 20 22,5 22,5 51,7
De 5.363,19 até 10.386,51 22 247 24,7 76,4
De 10.386,52 até 23.345,10 14 15,7 15,7 92,1
Acima de 23.345,10 7 7,9 7,9 100
Total 89 100 100

Fonte: Pesquisa (2018)

A faixa etéria das respondentes foi de 17 até 44 anos, porém 91,01% delas podem ser
relacionadas a geracdo Z, ou seja, jovens nascidas a partir de 1995 (BASSIOUNI;
HACKLEY, 2014; WILLIAMS; PAGE, 2011; MCCRINDLE, 2014). As participantes da
pesquisa foram alocadas aleatoriamente em trés condicBes distintas de um andncio

publicitario de batom da quem disse, berenice?, como pode ser visto na Tabela 3.

Tabela 3 — Distribui¢8o da amostra nos grupos

Condicao Amostra
Sem cocriagdo (controle) 29
Cocriado por consumidor ndo similar 30
Cocriado por consumidor similar 30
Total 89

Fonte: Pesquisa (2018)

4.2.2 Escolha do Anuncio Publicitario
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Foram escolhidas trés imagens para fazer parte dos andncios presentes no estudo, e a
fim de dar maior veracidade ao anuncio, as imagens foram escolhidas a partir de um potfélio
da fotografa Erika de Faria, profissional que faz algumas campanhas para a marca quem disse,
berenice?. Depois de escolhidas, as imagens foram apresentadas para 10 pessoas diferentes,
todas entre 20 e 22 anos, para que elas dessem suas opinides em relacdo a idade que cada
modelo presente nas fotografias aparentava ter.

Apds a primeira avaliacdo, foi feita uma média das idades percebidas e criou 0s
anuncios. A imagem com a modelo que aparentava ser mais nova foi utilizada no cenario de
cocriacdo similar, a mais velha no cenario de cocriagcdo ndo similar e a que ficou no meio
termo foi utilizada no cenario sem cocriacdo. Cada uma das modelos recebeu um nome
ficticio apenas para comunicar mais pessoalidade aos cenarios de cocriacdo, e os nomes foram
escolhidos aleatoriamente sem seguir nenhum tipo de l6gica ou probabilidade.

A descricdo do produto como sendo um “batom liquido mate de longa duragdo, com
supercobertura que dispensa retogues e acabamento supermate que ndo escorre nem transfere”
foi baseada em uma descrigdo de batom ja existente na marca. Também houve a preocupacéo
em utilizar a fonte Museo 900, apenas em letras minusculas, para escrever a frase presente nos
cenarios de cocriacgdo, pois essa é a fonte utilizada pela marca e assim consegue-se transmitir
mais realidade aos anuncios produzidos. Os andncios criados podem ser vistos na sequéncia,

nas Figuras 2, 3 e 4.

atom
Sper
mate

amorli
-

Figura 2 - Anuncio do produto — Cenério sem cocriacéo
Fonte: quem disse, berenice? (2016)
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Veceldiz
& gente fazl

Jove]

pato

Hauice
er

stlte

lilali

Carla, 30;dona de casa. ajudou
nacriagio ‘dqg‘ coresdo batom.

Figura 3 - Andncio do produto - Cenario de cocriéo nao similar
Fonte: Elaborado pela autora (2018)

& gente ezl

batos A
I

supe’
mate

bordoli

{ari, 22, estudante universitiria.
ou na criagao das cores do batom. u

Fiura 4 - Anudncio do produto - Cenario com cocriagdo similar
Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Assim, ap0s a amostra ser avaliada e 0s anincios serem expostos, a proxima secao

vai evidenciar as mensuracdes feitas no estudo e os resultados encontrados a partir delas.

4.2.3 Mensuragdes
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O primeiro ponto analisado serd a identificagdo da amostra com o0 grupo que esta
sendo usado no cendrio de cocriacdo, seguido pelo comportamento de uso do batom, analise
da similaridade percebida, finalizando com a influéncia da cocriacdo na avaliacdo do produto,

intencdo de compra e disposicao a pagar.

4.2.3.1 ldentificacdo com o grupo

Tajfel (1984) apud Maffezzolli e Prado (2012) explica a partir da teoria da identidade
social que o homem é um ser social e por esse motivo ele tem a necessidade de pertencer a
determinados grupos, a exemplo da familia e amigos, e esses grupos sociais atuam como
fontes de reconhecimento do individuo, exercendo forte influéncia sobre ele.

A identificacdo da amostra com o grupo foi mensurada através de seis indicadores —
numa escala de pontuagéo de sete pontos — variando de 1 para “Discordo Totalmente” até 7

para “Concordo Totalmente”, conforme pode ser visto na Tabela 4.

Tabela 4 — Analise descritiva da escala de identificagdo com o grupo

Indicadores N Meédia Desvlo
Padréo

Eu tenho orgulho de ser uma estudante de universidade federal. 89 6,45 0,78
Eu sou feliz por ser uma estudante de universidade federal. 89 5,88 1,05
Ser uma estudante de universidade federal & importante para a 89 5,56 1,42
forma como eu me vejo.
Ser uma estudante de universidade federal € importante para quem 89 5,37 1,44
eu sou.
Eu tenho um forte senso de pertencimento ao grupo de estudantes 89 4,78 1,51
de universidade federal.
Eu me importo muito com os estudantes de universidade federal. 89 5,24 132
MEDIA TOTAL - Identificagio com o grupo 89 5,54 1,26

Fonte: Pesquisa (2018)

Na analise percebe-se que a média geral foi expressiva (M= 5,54; DP= 1,25) e 0
aspecto mais relevante foi no indicador em relagdo ao orgulho em ser uma estudante
universitaria, tendo a melhor média individual (M= 6,44; DP= 0,78), ou seja, 0 grupo de
respondentes tem alta identificacdo com o grupo de estudantes de universidade federal.

E possivel afirmar que “uma maior identificagio esta associada a maior efeito, por
exemplo, de normas do grupo nas acgdes individuais que estdo sob sua influéncia”
(WACHELKE, 2013, p.196). Portanto, pode-se inferir que quanto mais forte a identificacéo

com o grupo, mais influéncia esse grupo tera sobre o individuo.
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4.2.3.2 Comportamento de uso do batom

E possivel identificar nos resultados da pesquisa que 42,7% n&o utilizam o batom
com frequéncia e que 4,5% nunca usam batom, ou seja, quase metade da amostra ndo possuli

um forte envolvimento com o produto. Verificam-se estes resultados na Tabela 5.

Tabela 5 — Frequéncia de uso do batom

Porcentagem Porcentagem

Vocé usa batom? Freguéncia Porcentagem 21 :
vélida cumulativa

Nunca uso batom 4 4,5 4,5 4,5
Uso no dia a dia 25 28,1 28,1 32,6
Uso de vez em quando 38 42,7 42,7 75,3
Uso somente em situagdes
especiais (festas, trabalho, 22 24,7 24,7 100
eventos)
Total 89 100 100

Fonte: Pesquisa (2018)

O envolvimento com o produto é uma varidvel que influencia a intencdo de compra
do consumidor, agindo sobre os resultados de a¢fes de marketing desse produto (TSIOTSOU,
2006; LEE; THORSON, 2008 apud NIADA, 2015). Isso indica que, como o0 grupo de
respondentes ndo teve um forte envolvimento com o batom, isso refetird nos resultados

apresentados nas proximas se¢des, como pode ser visto na Tabela 6.

Tabela 6 — Andlise descritiva da escala de envolvimento com o produto

(continua)
Indicadores N Média Desvio Padréo
Desnecessério / Necessério 89 4,82 1,50
Inatil / Util 89 5,25 1,52
Supérfluo / Fundamental 89 4,03 151
Né&o tem beneficios (vantagens) / Tem beneficios 89 520 1.26

(vantagens)
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Tabela 6 — Anélise descritiva da escala de envolvimento com o produto
(concluséo)

Indicadores N Média Desvio Padréo
N&o essencial / Essencial 89 3,99 151
Significa pouco para mim / Significa muito pra mim 89 4,08 1,50
N&o me interessa / Me interessa 89 5,09 1,58
N#o tem valor para mim / Tem valor pra mim 89 4,60 1,49
N4o importa para mim / Importa pra mim 89 4,65 1,49
MEDIA TOTAL — Envolvimento com o produto 89 4,63 1,49

Fonte: Pesquisa (2018)

A média da avaliacdo do produto foi de M= 4,63, ou seja, esse valor indica que, a
maioria da amostra ndo tem um forte relacionamento com o produto, mas ela ainda tem um
envolvimento consideravel. Observa-se que as respondentes percebem o batom como sendo
um produto util (M= 5,25) e que traz beneficios ou vantagens (M= 5,2), porém ele ndo é visto
como um produto essencial (M= 3,99) nem como algo fundamental (M= 4,03). J& nas Tabelas
7 e 8 é possivel verificar que as respondentes que possuem produtos da marca quem disse,

berenice? encontram-se satisfeiros com ela.

Tabela 7 — Nivel de satisfacéo geral com o(s) produto(s) da guem disse, berenice?

Nivel de satisfacdo geral com o(s) Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem

produto(s) da quem disse, berenice?. vélida cumulativa
Muito insatisfeito 2 2,2 2,2 2,2
Insatisfeito 1 1,1 1,1 3,4
Indiferente 5 5,6 5,6 9
Satisfeito 45 50,6 50,6 59,6
Muito satisfeito 15 16,9 16,9 76,4
N&o possuo produtos da marca 21 23,6 23,6 100
Total 89 100 100

Fonte: Pesquisa (2018)

Tabela 8 — Andlise descritiva do nivel de satisfacdo geral com o(s) produto(s) da quem disse, berenice?

Desvio
Padrao

Indicador N Minimo Maximo Média

Indique seu nivel de satisfagdo geral
com o(s) produto(s) da quem disse, 89 1 6 4,49 1,09
berenice? que vocé possui?

N valido 89
Fonte: Pesquisa (2018)
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Tratando-se especificamente da quem disse, berenice? é possivel constatar que mais
de 75% da amostra possui algum produto da marca. Além disso, mais da metade das
respondentes que possuem algum produto se declaram satisfeitas ou muito satisfeitas com
eles, tendo uma avaliacdo média de M=4,49 numa escala de 1 a 6 — sendo um pouco diferente
das outras escalas de 1 a 7, pois nessa pergunta foram apresentadas apenas alternativas — o
que pode ser considerado uma étima avaliacdo em relagdo aos produtos da quem disse,
berenice?. O fato de uma parte consideravel da amostra ja ter experiéncia com os produtos da
marca e estarem satisfeitas com eles pode influenciar positivamente nos resultados obtidos
apos a apresentacdo do anuncio, visto que elas ja ttm um bom nivel de satisfacdo com essa

marca.

4.2.3.3 Similaridade percebida

E imprescindivel ao ser humano se relacionar e pertencer a grupos sociais. Na
medida em que ele se percebe similar ao grupo, aumenta a atracao que o individuo tem pelas
escolhas do grupo, intensificando também a persuasdo do grupo sobre ele (LEE; ROBBINS,
1995; BURGER et al., 2001).

Os indicadores de similaridade percebida apenas foram averiguados nos cenarios 2 e
3, com cocriagdo ndo similar e com cocriagdo similar, respectivamente. 1sso se deve ao fato
de o cenéario 1 apresentar 0 anuncio de um produto produzido completamente pela empresa,
sem a intervecdo de nenhum consumidor.

Para avaliar os resultados da similaridade percebida nos dois cenarios havia a
possibilidade de se utilizar tanto o teste t quanto ANOVA. Neste estudo, porém, foi utilizado
o teste t para analisar os dados obtidos na pesquisa.

O teste t pode ser entendido como “um teste paramétrico, o que signfica que certas
condigdes sobre a distribuicdo dos dados precisam ser validas; por exemplo, os dados devem
ser retirados de uma populacdo de valores normalmente distribuida” (DANCEY, 2006, p.
229).

Segundo Dancey (2006) esse tipo de teste é utilizado com certa frequéncia em
analises de dados obtidos a partir de escalas do tipo Likert (escalas nas quais as variaveis sdo
qualificadas com notas, geralmente de 1 a 7). Esse tipo de escala esta presente nos indicadores

de similaridade percebida, o que também justifica a utilizacdo do teste t nessa mensurag&o.
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Para comparar a similaridade percebida nos cenarios de cocriacdo ndo similar e cocriacdo

similar foi utilizado o teste t, como pode ser visto na Tabela 9.

Tabela 9 — Comparacéo de médias e variancias na similaridade percebida nos cenéarios de cocriacdo nao

similar x cocriacao similar

Teste de Levene

Teste t para

_ o o Desvio para |gqglde}de Igualgia_de de
Indicadores Cenério N Média Padrio das variancias Médias
F p-value t p-value
UNma, pessoa qu;e Cocriagao néo 30 3,60 2,04
[‘Ja:] ;;:S?:aecuomo similar 10,06 0,002 -4,116 0
eu Cocriacao similar 30 5,43 1,33
AT oo 2 sw L6
5’ Alguém queeu | Similar 5206 0,025 -0,342 0,734
posso me relacionar Cocriacao similar 30 5,50 131
Cocriagao no 30 3,70 1,66
Diferente de mim similar 0,698 0407 -3676 0,001
em muitos aspectos
/ Similar a mim em 30 5,17 1,42
muitos aspectos Cocriagao similar
Cocriagao nao 1,42
g{lE!?lA_d— ] Sém”{ir 0z 5351 0,145 -2,711 0,245
imilaridade ocriagao 1,05
Percebida similar 30 5,37
Variancias iguais
SimilPerc assumidas 4686 0035 -3546 0,001

Variancias iguais
nao assumidas

Fonte: Pesquisa (2018)

A média da similaridade percebida para o cenério de cocria¢do nao similar foi de M=

4,22 e M= 5,37 para 0 cenario com cocria¢do similar. Além disso, observa-se que ha uma

diferenca significativa entre os cenarios apresentados, como pode ser visto pelo p-value=

0,001. Portanto, entende-se que o cendrio com cocriagdo apresentou uma alta similaridade

percebida, diferente do outro cenério e, assim, é possivel afirmar que os estimulos presentes

nos anuncios foram coerentes e surtiram resultado.

4.2.3.4 Influéncia da cocriagéo
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Nessa secdo sera analisada a influéncia da cocriacdo na avaliagdo do produto
apresentado no anuncio, na intencdo de compra do produto e também no preco que as

consumidoras estariam dispostas a pagar pelo produto antes e depois da cocriacao.

4.2.3.4.1 Influéncia da cocriacdo na avalia¢do do produto

Para realizar a analise dos dados da influéncia da cocriacdo na avaliacdo do produto
foi realizado o teste t com dois grupos por vez, sdo eles: sem cocriacdo X cocriacdo ndo

similar; sem cocriagdo x cocriagdo similar; cocriacdo ndo similar x cocriagéo similar.

Tabela 10 — Comparacao de médias e variancias na avaliagdo do produto nos cenarios sem cocriagao x
cocriacdo ndo similar

Teste de Levene Teste t para

. L. o Desvio para igualdade Igualdade de
Indicadores Cenario N Média Padrio das variancias Médias
F p-value t p-value
Sem cocriagio 29 5,97 1,05 0,467 0,643
Néo gosto / Cocriagdo néo 30 5,8 1,61 4,961 0,030 0.47 0.641
Gosto similar ’ :
E comum. N&o é Sem cocriagao 29 510 1,61 0,163 0,871
interessante / E Cocriagdo ndo 30 5,03 1,69 0,341 0,562 0163 0871
interessante similar ’ ’
Sem cocriagdo 29 5,33 1,28 sesl 0031 1,854 0,069
N4o é bonito / E  Cocriagio n&o 30 52 171 7 ,
bonito similar 1863 0,068
Sem cocriagio 29 5 113 2,136 0,037
E inferior / E Cocriag&o ndo 30 43 137 1,197 0,297 0142 0.037
superior similar ' :
Sem cocriagio 29 5,45 1,21 198 0293 0,922 0,36
Néo é agradavel Cocria¢do ndo 30 51 1,65 , ,
/ E agradavel  similar 0,927 0,358
MEDIA - Sem cocriagio 29 549 0.81
Avaliacdo do  Cocriacao n&o 30 5.1 1.27 2,5016 0,243 1,1107 0,3955
produto similar
Variéncias iguais
AvalProd assumidas 29 803 0007 1,451 0,152
Variancias iguais 30 1462 015

nao assumidas

Fonte: Pesquisa (2018)

Observa-se que o produto do cenario sem cocriagdo (M= 5,49) obteve uma avaliagéo
mais positiva que o produto do cenério de cocriacdo ndo similar (M= 5,1), porém essa

diferenga entre os grupos néo é significativa (p> 0,05). Dentre os indicadores, 0 que mostrou
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maior desconformidade foi o que considera o produto inferior ou superior. No entanto, ha
evidéncias — por meio do indicador “E inferior / E superior” — que 0 cenério sem cocriagéo foi
avaliado mais posivivamente (M= 5), ao contrario do batom do cenario com cocriagdo nédo
similar, que foi considerado inferior pela amostra (M= 4,3). Essa diferenca também ¢

confirmada com o resultado do p-value= 0,037 no teste t, abaixo de 0,05.

Tabela 11 — Comparacao de médias e variancias na avaliacdo do produto nos cenarios sem cocriagéo x
cocriacgdo similar

Teste de Levene Teste t para

para igualdade Igualdade de
. das variancias Meédias
Desvio
Indicadores Cenario N Média Padrdo F p-value t p-value
Sem cocriagio 29 5,97 1,05 1472 0,146
Né&o gosto / 553 120 1,312 0,257
Gosto Cocriagdo similar 30 ’ ’ 1475 0,146
E comum. N&0 € go cocriacio 29 510 161 -0565 0,575
interessante / E 533 152 0,005 0,944
interessante Cocriagdo similar 30 ’ ’ -0,564 0,575
iac3 29 593 1,28 -0,103 0,918
Ndo é bonito /£ S0 C0CrIaga0 c o7 Lag  L264 0266
bonito Cocriagdo similar 30 ’ ’ -0,103 0,918
c e Sem cocriagdo 29 >00 113 1,583 0119
E inferior / E 447 143 2,344 0,131
superior Cocriagdo similar 30 ’ ' 1589 0,118
Sem cocriacédo 29 545 121 0,972 0,335
Néo ¢é agradavel 510 152 0,845 0,362
| E agradavel Cocriagdo similar 30 ' ' 0,976 0,333
MEDIA - s 29 5,49 0,81
Avaliaggodo o eocriagao 28 La  L1S4 0392 06732 04183
produto Cocriagdo similar 30 ’ ’
Variancias iguais
. 29 0,836 0,406
J 30 0841 0,404

nao assumidas

Fonte: Pesquisa (2018)

Os resultados obtidos na comparacdo entre 0S cenarios sem cocriacdo X cocriacdo
similar foram semelhantes aos encontrados na comparacdo dos cenarios sem cocriagdo X
cocriacdo ndo similar. Em ambos o produto do cenario sem cocriacdo melhor avaliado e
considerado superior (M= 5,4897). O cenario com cocria¢ao similar recebeu notas um pouco
melhores nas médias individuais dos indicadores “E comum. N#o é interessante / E
interessante” e “Ndo é bonito / E bonito”, porém nao tio boas o suficiente para que a média
geral fosse maior que no cenario sem cocriacdo e as diferencas ndo sdo significativas (p>
0,05).
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Assim, entende-se que o produto do cenario sem cocriacdo foi mais bem avaliado
que o produto apresentado nos outros dois cenarios com cocriagdo pelo fato de a amostra ndo
considerar as criadoras — dona de casa e estudante universitaria — tdo competentes quanto os
profissionais capacitados para desenvolver o batom. O fato de as respondentes da pesquisa
ndo apresentarem um alto envolvimento com o produto também aumenta o ceticismo em

relagcdo ao batom criado por uma pessoa comum.

Tabela 12 — Comparacao de médias e variancias na avaliacdo do produto nos cendarios cocriacao néo
similar x cocriacao similar

Teste de Levene Teste t para

para igualdade Igualdade de
. das variancias Médias
Desvio
Indicadores Cenario N Média Padrdo F p-value t p-value
Cocriagao nao 30 5,80 1,61
Néo gosto / similar 183 0180 0,729 0,469
Gosto Cocriagdo similar 30 5,53 1,20
E comum. N&o é gcr)ncirlzgao néo 30 5,03 1,69
interessante / E 0494 0485 -0723 0,472
interessante Cocriagdo similar 30 533 1,52
Cocriagao néo 30 5,20 1,71
N30 é bonito /£ SiMilar 1653 0,204 -1,913 0,061
bonito Cocriagdo similar 30 5,97 1,38
Cocriagao néo 30 4,30 1,37
Einferior /£ mar an Lug 0169 0682 0461 0647
superior Cocriagdo similar 30 ’ =
Cocriagao néo
NEOE . Similar o R 0043 0837 0 1
agradavel / E 510 152 ) )
agradavel Cocriacdo similar 30 ' '
MEDIA — Scifnci'lr;igao nao 30 5,09 1,27
Avaliagéo do . o 508 109 094 033 -0,633 0,529
produto Cocriacdo similar 30 ’ ’

Fonte: Pesquisa (2018)

Na avaliacdo entre os cenarios de cocriacdo ndo similar x cocriagdo similar foi
observado que ambos apresentaram médias similares de M= 5,09 e M= 5,28, respectivamente.
E possivel perceber que no indicador “Nao é bonito / E bonito” o p-value do teste t deu 0,061,
valor aproximado de 0,05. Portanto, hd evidéncias de que exista diferenca entre os dois

cenarios, porém para isso ser comprovado seria necessario uma amostra maior.

4.2.3.4.2 Influéncia da cocriagdo na intencdo de compra
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Assim como na se¢do anterior, para investigar a influéncia da cocriagdo na
intengdo de compra do batom os dados foram avaliados em pares, com dois cenarios por vez —
sem cocriacdo x cocriacdo nao similar, sem cocriacdo x cocriacdo similar e cocriacdo nédo

similar x cocriacgdo similar.

Tabela 13 — Comparagdo de médias e variancias na intencdo de compra do produto
(contina)

Sem cocriacdo x cocriacdo ndo similar

Teste de Levene Teste t para

para igualdade Igualdade de
. das variancias Meédias
Desvio
Cenario N Média Padrao F p-value t p-value
30 4,87 1,57 0,343 0,733
Cocriacdo ndo
similar
Cocriacdo ndo 30 4,23 1,87 0,504 0,616
Indicadores  similar
MEDIA — Sem cocriacio 29 4,72 131
Intencéo de Cocriagao nao 30 4,55 1,63 24235 0231 04225 0675
compra similar
Sem cocriagdo x cocriagdo ndo similar
Teste de Levene Teste t para
para igualdade Igualdade de
das variancias Médias
Desvio
Cenario N Média Padrdo F p-value t p-value
30 5,53 1,49 -881 0,382
Cocriacdo similar
_ o 30 4,63 1,73 -455 0,651
Indicadores  Cocriagdo similar
MEDIA - s 29 4,72 131
Intenciode oo cocriacdo 0,665 0418 -689 0,494
o 30 4,98 1,56
compra Cocriacao similar
cocriag¢do ndo similar x cocriagdo similar
Teste de Levene Teste t para
para igualdade Igualdade de
. das variancias Meédias
Desvio
Indicadores Cenario N Média Padrdo F p-value t p-value
. . Cocriagao ndo 4,87 1,57
Eu_consugerarla similar 30
serlamente 0111 0,740 -1,18 0,243
comprar esse 30 5,33 1,49
produto.

Cocriacao similar
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Tabela 13 — Comparacdo de médias e variancias na intencao de compra do produto
(concluséo)

Teste de Levene Teste t para

para igualdade Igualdade de
. das variancias Meédias
Desvio
Indicadores Cenario N Média Padrdo F p-value t p-value
Para mim, QO(:_rllagao ndo 30 4,23 1,87
comprar esse simitar
P 0,56 0,457  -860 0,393
produto é muito 30 4,63 1,73
provavel. L
Cocriacao similar
MEDIA — Cocriagao nao 30 455 163
simifar 0,284 0596 -1,053 0,297
Intencao de
T 30 4,98 1,56
compra Cocriagdo similar

Fonte: Pesquisa (2018)

Em relacdo a intencdo de compra percebe-se que nos trés testes as avalia¢fes ficaram
bem similares, ndo tendo nenhum valor expressivo de diferenca entre as médias dos pares
analisados. O cenario do batom com cocriacdo similar foi o que apresentou melhores
resultados, com média de M= 4,98, nas comparagdes entre “sem cocria¢do X COCriacao
similar” e “cocria¢dao nao similar X cocriagdo similar”, respectivamente.

Os valores encontrados nessa varidvel, porém, ndo foram estatisticamente
significativos para uma analise mais robusta. Assim, para realizar uma analise mais elaborada
€ preciso uma amostra maior, visto que no teste t “quanto maior a amostra utilizada, maior a

probabilidade de se obterem dados normais” (DANCEY, 2006, p. 229).

4.2.3.4.3 Influéncia da cocriacdo na disposicdo a pagar

Foi criada uma terceira variavel com a diferenca de preco que a amostra estaria
disposta a pagar pelo batom antes e depois de o aniincio ser apresentado, ou seja, foi analisado
o0 valor que as respontentes pagariam depois de apresentado o andncio diminuindo o valor que
elas pagariam antes de terem visto o anuncio, justificando as médias negativas. Dessa forma
consegue-se analisar se a cocriac¢do influencia ou ndo a disposic¢éo a pagar pelo produto, como

pode ser visto na Tabela 14.
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Tabela 14 - Comparacao de médias e variancias na disposi¢ao a pagar pelo produto

Teste de
Teste t para
Levene para
. . . Desvio lgualdade de
Variavel Cenario N Média igualdade das o
Padrao . Meédias
variancias

F  p-value t p-value

Sem cocriagao 29 -0,34 6,15 1,385 0,244 -0,85 0,399
) Cocriacéo ndo similar 30 1,07 6,56 -0,851 0,399

Diferenca de prego antes __
) o Sem cocriagéo 29 -0,34 6,15 0,144 0,706 2,677 0,01

e depois de o0 andincio ser ) o
Cocriagao similar 30 -4,40 5,50 2,671 0,01

apresentado.
Cocriagao ndo similar 30 1,07 6,56 0,887 0,35 3,498 0,001
Cocriagao similar 30 -4,40 5,50 3,498 0,001
Total 89 -1 6,456

Fonte: Pesquisa (2018)

No cenario sem cocriacdo as pessoas estariam dispostas a pagar menos pelo batom
apresentado apdés o anuncio (M= 0,34). O cenario que apresentou uma média maior de
disposicéo a pagar foi o de cocriacdo ndo similar (M= 1,07). Comparando 0s dois cenarios
percebe-se que ndo ha uma diferencga expressiva na disposi¢do a pagar, comprovado pelo p-
value= 0,399. Quando a mesma variavel ¢ comparada nos cenarios “sem cocriagdo X
cocria¢ao similar” e “cocriagdo ndo similar X cocria¢do similar” pode ser observado que 0s
resultados apresentaram uma diferenca significativa (p-value= 0,001).

Observa-se que 0 cenario com cocriagdo ndo gera uma avaliacdo tdo positiva,
evidenciado pela intencdo de pagar que é bem menor e foi significativa na comparacdo dos
grupos (M= -4,40). Ha evidéncias de que a amostra ndo acredita que o criador do produto em
questdo — estudante univeritaria de 22 anos — agregue valor suficiente ao produto a ponto dele
ser considerado superior ao produto desenvolvido exclusivamente pela empresa.

Thompson e Malavya (2013) realizaram um estudo sobre cocriacdo em propagandas
e descobriram que quando ela é criada por um consumidor existe um aumento da critica em
relacdo a quem a criou, e consequentemente, as avaliacdes a respeito da marca e da propria
propaganda sdo menos favoraveis. Isso pode ser explicado pelo ceticismo que 0s
consumidores tém em relacdo ao criador do produto, ou seja, esses consumidores nao
acreditam que o criador seja tdo competente quanto um profissional para desenvolver o
produto em questéo.

Além disso, quando os consumidores apresentam baixa lealdade a marca as

avaliagdes em relacdo ao produto criado por outro consumidor sdo menos favoraveis, pois o
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ceticismo em relacdo a esse produto aumenta (THOMPSON; MALAVYA, 2013). Dessa
maneira, o fato de a amostra ndo possuir um alto envolvimento com o produto, utilizando o
batom com pouca frequéncia, também influencia na avaliagdo menos positiva do produto
cocriado.

Assim, entende-se que o produto do cenario sem cocriacdo foi mais bem avaliado
que o produto apresentado nos outros dois cenarios com cocriagdo pelo fato de a amostra néo
considerar as criadoras— dona de casa e estudante universitaria — tdo competentes quanto os
profissionais capacitados para desenvolver o batom.

O fato de as respondentes da pesquisa ndo apresentarem um alto envolvimento com o
produto também pode ser um indicativo de que aumenta o ceticismo em relacdo ao batom
criado por uma pessoa comum. Além disso, as jovens da geracdo Z (BASSIOUNI,;
HACKLEY, 2014; WILLIAMS; PAGE, 2011; MCCRINDLE, 2014) formaram a maior parte
da amostra da pesquisa e, segundo McCrindle (2014), essa geracdo € menos fiel as marcas,
adotando posturas mais céticas em relacdo a elas, o que também corrobora com o resultado

encontrado, no qual o batom no cenério de cocriagdo similar recebeu as menores avaliaces.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo surgiu com o intuito de analisar a influéncia do argumento de cocriagéo
nas intengbes comportamentais de consumidoras da geracdo Z. Essa geracdo é composta por
jovens nascidos a partir de 1995 (BASSIOUNI; HACKLEY, 2014; WILLIAMS; PAGE,
2011; MCCRINDLE, 2014) que apresentam comportamentos distintos das geracOes
anteriores por terem nascidos num ambiente completamente tecnoldgico. A tecnologia faz
com que eles tenham acesso a informacgdo a todo o momento, e 0s métodos convencionais
para atrai-los ndo parecem mais tdo eficazes. Nesse cenario surgem alternativas para o
marketing atrair esses consumidores, uma dela é a cocriacéo.

A cocriagdo comegou a ser abordada com maior énfase pelos estudiosos Prahalad e
Ramaswamy (2000) e consiste na capacidade de se criar um ambiente onde empresa e
consumidor compartilnem ideias e que o consumidor participe ativamente do
desenvolvimento de novos produtos desde o inicio do processo de inovacdo, colaborando
também nas demais fases do processo. Nesse estudo a cocriacao foi utilizada como argumento
de comunicacdo de um batom da quem disse, berenice?.

A pesquisa cientifica foi feita em duas partes, primeiramente foi realizado um
levantamento para se compreender melhor a frequéncia de uso do batom e qual a marca de
batom mais utilizada, no caso a quem disse, berenice?. Apos isso foi realizada uma pesquisa
descritiva com a manipulacdo de trés cenarios de anuncios da marca — sem cocriacdo, com
cocriacdo ndo similar e com cocriacdo similar. A amostra foi de 89 estudantes universitarias,
majoritariamente relacionadas a geracdo Z (91,01%). Além de possuirem comportamentos
distintos das outras geracdes, até 2020 cerca de 2,6 bilhGes de pessoas pertencerdo a essa
geracgdo, assim é imprescindivel ao marketing compreender esses novos comportamentos. A
escolha exclusiva do publico feminino foi justamente pelo fato de esse grupo de pessoas
consumirem uma quantidade expressivamente maior de cosméticos que os pertencentes ao
publico masculino.

Na pesquisa preparatoria foi identificado que as respondentes tém uma forte
identificacdo com o grupo de estudantes universitarias, sentindo orgulho de pertencer a esse
grupo social. Essa forte identificacdo com o grupo, porém, ndo foi suficiente para a avaliacéo
dos outros indicadores da pesquisa. Uma limitagdo do estudo foi o fato de que mais da metade
da amostra ndo possui um forte envolvimento com o produto, ndo utilizando o batom com

muita frequéncia. Assim, mesmo com uma forte identificagdo com o grupo, o envolvimento
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com o batom foi baixo e o produto foi considerado util, mas ndo como essencial ou
fundamental.

Os resultados também mostraram que boa parte da amostra ja teve uma experiéncia
satisfatoria com os produtos da quem disse, berenice?, porém quando anunciados em cenarios
com cocriagdo o produto € visto como inferior ao produto criado exclusivamente pela
empresa. Isso pode ser explicado pelo ceticismo que os consumidores tém em relagcdo ao
criador do produto, ou seja, esses consumidores ndo acreditam que o criador seja tdo
competente quanto um profissional para desenvolver o produto em questdo, fazendo com que
a avaliacdo desse produto e até mesmo da marca sejam menos favoraveis (THOMPSON;
MALAVYA, 2013). Assim, na pesquisa 0 cenario sem cocriacdo apresentou avaliacGes mais
favoraveis que os outros dois que tinham cocriacdo — ndo similar e similar. O ceticismo pode
ser justificado também pela prépria geracdo Z que se mostra mais cética em relacdo ao
governo e as grandes empresas (HERTZ, 2016) e até mesmo as proprias marcas
(MCCRINDLE, 2014).

Em relacdo a influéncia da cocriacdo na intencdo de compra, mesmo 0 cenario com
cocriacdo similar apresentando uma meédia maior que os outros dois, 0s trés cenarios nao
apresentaram resultados muito discrepantes e nem estatisticamente significativos para uma
analise mais detalhada. Por conta disso seria necessaria uma amostra maior, para dar mais
confianca aos dados apresentados.

Explorando os dados obtidos na influéncia da cocriacdo na disposicdo a pagar fica
claro que o produto do cenario de cocriacdo similar é o avaliado menos favoravelmente. Isso
pode ser um indicio do ceticismo das estudantes universitarias em relacdo ao produto criado
por outra estudante universitaria, visto que essa ndo tem uma formagdo profissional para
desenvolver esse produto, fazendo com que o batom ndo apresente uma avalia¢do positiva a
ponto de ser considerado superior ao produto desenvolvido exclusivamente pela quem disse,
berenice?.

Portanto, na amostra pesquisada, 0 estudo mostrou que, mesmo que 0S jovens
pertencentes a essa geracao se identifiguem com o grupo e tenham um bom nivel de satisfacdo
com a marca, eles sdo céticos. Esse ceticismo fez com que a amostra ndo enxergasse 0
produto cocriado por alguéem percebido como similar, entendendo que um produto
desenvolvido apenas pela empresa € superior ao desenvolvido através de um processo de
cocriacdo com outros consumidores.

A pesquisa teve limitacdes durante a coleta das respostas pelo fato de o questionario

ser aplicado in loco, e processo de coleta dessas respostas foi tempo que a pesquisadora tinha
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para ir nas salas de aula da UTFPR ou nos Campus da UFPR, limitando também o tamanho
da amostra apresentado. Assim, recomenda-se que para futuras pesquisas a amostra seja maior
e assim as analises sejam realizadas de maneira mais robusta com resultados mais precisos, ou
até mesmo fazer um estudo comparando a geracdo Z com outras geracaoes.

Além disso, outras sugestdes para estudos futuros estdo relacionadas a escolha da
amostra e do objeto da pesquisa. Na pesquisa apresentada a amostra ndo tinha um alto
envolvimento com o batom, fazendo com que as avaliagdes do produto cocriado ndo fossem
favoraveis. Por isso seria interessante avaliar as mesmas variaveis para uma amostra com alto
envolvimento com o batom, averiguando se os resultados e o ceticismo permaneceriam
inalterados, ou até mesmo uma amostra abrangendo outro tipo de publico. A outra questdo
que pode ser trabalhada é a mudanca do objeto da pesquisa para algo mais simples e passivel
de ser cocriado. Mesmo com evidéncias de que o batom pode ser utilizado na cocriacédo, por
ser um produto que envolve Vvarios processos quimicos para a sua criagdo isso também
aumenta o ceticismo dos consumidores em relacdo a produtos cocriados por outros
consumidores. Dessa forma, utilizar um produto mais simples também poderia diminuir o
ceticismo dos consumidores em relacdo ao criador, fazendo com que a avaliacdo do produto

cocriado fosse mais favoravel.
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APENDICE A - LEVANTAMENTO PRELIMINAR

Consumo de cosméticos — Esse questionario foi desenvolvido para colaborar com um
Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) do curso de Administragdo da UTFPR e busca

identificar quais sdo os comportamentos de compra das consumidoras de cosméticos.

-------------------- - ~==-SECAQ 1-m-mmmmmmmmmmee e
Vocé usa batom?

o Nunca uso batom

o Uso no dia a dia

o Uso de vez em quando

o Uso somente e situagdes especiais (Festas, trabalho, eventos)

*Se a resposta é positiva ele continua respondendo o questionario na Se¢éo 2.
*Se a resposta é negativa ele € direcionado para a Secéo 3.

-------------------- - ~=-SECAQ 2----nmmmmmmm e

Qual a marca de batom que vocé prefere?
o Natura

o Koloss

o Yes Cosmetics

o Tractar

o Quem Disse Berenice
o Contém lg

o Eudora

o Avon

o Ruby Rose

o Luisance

o Vult

o O Boticario

o L’oreal



o Mary Kay
oM.A.C
o Maybelline

o QOutra

Qual a marca de batom que vocé mais consome?
o Natura

o Koloss

o Yes Cosmetics

o Tractar

© Quem Disse Berenice
o Contém Ig

o Eudora

o Avon

o Ruby Rose

o Luisance

o Vult

o O Boticario

o L’oreal

o Mary Kay

oM.A.C

© Maybelline

o Outra

.................... - ----SECAO 3

o Nunca uso batom
o Uso no dia a dia

o Uso de vez em quando
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o Uso somente e situagdes especiais (Festas, trabalho, eventos)

*Se a resposta é positiva ele continua respondendo o questionario na Segéo 4.

*Se a resposta é negativa ele ¢é direcionado para a Se¢éo 5.



Qual a marca de esmalte que vocé prefere?
o Risque

o Colorama

o Impala

o Vult

o Avon

o Revlon

o Dailus

o Beauty Color

o Jordana

o QOutra

Qual a marca de esmalte que vocé mais consome?
o Risque

o Colorama

o Impala

o Vult

o Avon

o Revlon

o Dailus

o Beauty Color

o Jordana

o Outra

Qual a sua idade?

Qual o seu género?
o Feminino
o Masculino

o Outro
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Quial seu estado civil?
o Solteiro (a)

o Casado (a)

o Divorciado (a)

o Unido estavel

o Viavo (a)
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Qual a sua renda média domiciliar? (Por favor, considere a renda média sendo a soma

de todas as rendas das pessoas que vivem com VOce).

o Até R$ 708,19

o De R$ 708,20 até R$ 1.691,43

o De R$ 1.691,44 até R$ 2.966,68

o De R$ 2.966,69 até R$ 5.363,18

o De R$ 5.363,19 até R$ 10.386,51
o De R$ 10.386,52 até R$ 23.345,10
o Acima de R$ 23.345,10

Além de vocé, quantas pessoas moram na sua casa?

o Moro sozinho (a)
o1l
o2
o3

© 4 ou mais pessoas

Em que cidade reside?

Qual o seu grau de escolaridade?

o Sem escolaridade

o Ensino Fundamental (1° grau) incompleto
o Ensino Fundamental (1° grau) completo
o Ensino Fundamental (2° grau) incompleto

o Ensino Fundamental (2° grau) completo



o Ensino Médio incompleto

o Ensino Médio completo

o Ensino Superior incompleto
o Ensino Superior completo

o Mestrado ou Doutorado

Obrigada por responder a pesquisal
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APENDICE B — ROTEIRO DO EXPERIMENTO

Oi, tudo bem?

Esse questionario faz parte de uma pesquisa académica, sem nenhum interesse comercial,
para auxiliar na elaboragdo de um trabalho de conclusao de curso. A marca utilizada, “quem
disse, berenice?”, foi escolhida com base em estudos anteriores, sem nenhum endosso ou
patrocinio.

Mesmo que voc€ nao seja consumidora da marca “quem disse, berenice?”’, peco sua ajuda
para responder a pesquisa até o fim. Sua opinido é fundamental para a continuidade desse
trabalho de conclusdo de curso. O objetivo desta pesquisa € obter a sua opinido sobre o
lancamento de um produto da quem disse, berenice? e compreender melhor a sua percepgéo
desta marca.

As respostas sdo totalmente confidenciais e serdo utilizadas somente para fins de analise. Nao
ha respostas certas ou erradas, responda conforme suas percepcdes.

Obrigada pela sua ajuda,
Fernanda Pasqualotto da Cruz (Universidade Tecnologica Federal do Parana — UTFPR)

Com relacdo ao seu papel enquanto estudante de universidade federal, leia as afirmacdes
abaixo e indigue o quanto vocé discorda ou concorda:

Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6 T

~\ N\ ~ N\
O O O O O O O

Eu tenho orgulho de ser uma estudante de universidade
federal.

Eu sou feliz por ser uma estudante de universidade
federal.

Ser uma estudante de universidade federal é importante
para a forma como eu me vejo.

Ser uma estudante de universidade federal é importante
para quem eu sou.

Eu tenho um forte senso de pertencimento ao grupo
estudantes de universidade federal.

Eu me importo muito com os estudantes de universidade
federal.
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Agora leia com aten¢do cada alternativa em relagdo a marca “quem disse, berenice?”, reflita e
assinale a alternativa conforme sua percepcao, indicando seu nivel de concordancia. Nao ha
respostas certas ou erradas.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Ve N 2
O O O O O O O

A quem disse, berenice? lembra coisas importantes que OO0 OO0 0O
eu fiz ou locais em que estive.

A quem disse, berenice? me faz sentir bem, mantendo

minha autoestima elevada.
A quem disse, berenice? € compativel com o meu estilo. OO0 OO0 OO0

Assinale a opgdo 7 (concordo totalmente) para

conferéncia.
A quem disse, berenice? me faz sentir eu mesmo(a). OO0 OO0 O OO0

Sinto que a quem disse, berenice? esta ligada comigo e

me faz confiante.

A quem disse, berenice? diz muito a respeito da pessoa

gue eu sou.

A imagem que eu possuo da quem disse, berenice? é
consistente com a forma como eu me vejo.

A quem disse, berenice? diz muito sobre o tipo de pessoa
que eu gostaria de ser

A quem disse, berenice? permite que eu tenha uma boa
aparéncia.

Eu me sinto relacionado(a) com o tipo de pessoa que €
consumidor da quem disse, berenice?.

Eu me sinto ligado(a) a quem disse, berenice?, pois é
valorizada no grupo em que pertenco.

A quem disse, berenice? me faz sentir integrado(a) ao
grupo de pessoas que eu divido afinidades.

Assinale a alternativa 6 para conferéncia.

A quem disse, berenice? permite que eu tenha
reconhecimento social.

O
O
O
O
O
O
O
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Quanto vocé estaria disposta a pagar (em R$) por um batom liquido mate de longa duracéo
com supercobertura que dispensa retoques da marca quem disse, berenice?

LEIA COM ATENCAO (CENARIO 1 - Sem cocriagao)

A marca quem disse, berenice? estd lancando uma nova colecdo de batom liquido mate de
longa duracdo, com supercobertura que dispensa retoques e acabamento supermate que nédo
escorre nem transfere. A imagem abaixo mostra um anuncio publicitario dessa colec&o.

Exemplo do anancio

Com relagdo a sua percepcéo sobre o batom:

1234567

Ndogosto . . . o o oo Gosto
E comum. N&o é L E interessante
interessante
No é bonito L E bonito
E inferior I E superior
Nao é agradavel — _ : : = . . E agradavel
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Com relagdo a chance de vocé comprar um batom dessa colegdo:

Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

N\
O O O O O O O

1 2 3 4 5 6 7

Eu consideraria seriamente comprar esse
produto.

Para mim, comprar esse produto é muito
provavel.

Vocé ja viu esse anuncio antes?
QO Sim
O Nao

O O O O o o O

QO O O O O O O

Considerando o batom da quem disse, berenice? apresentado no anuncio anterior, qual o valor

maximo que vocé estaria disposto a pagar?

Agora margue em cada um dos itens abaixo, o ponto que melhor representa sua opinido sobre

0 produto batom. Para mim, batom é um produto:

1234567

Desnecessario

Inatil

Supérfluo

N&o tem beneficios

(vantagens)

N&o essencial

Significa pouco para mim

Nao me interessa

N&o tem valor para mim

N&o importa para mim

Necessario
Util
Fundamental

Tem beneficios (vantagens)

Essencial

Significa muito para mim
Me interessa

Tem valor para mim

Importa para mim



7

Vocé usa batom?

QO Nunca uso batom

Q Uso no dia adia

QO Uso de vez em quando

QO Uso somente em situacOes especiais (festas, trabalho, eventos)

Vocé possui algum produto da quem disse, berenice?
Q Sim
O Néo

Indique seu nivel de satisfacdo geral com o(s) produto(s) da quem disse, berenice? que vocé
possui?

Muito insatisfeito

Insatisfeiro

Indiferente

Satisfeito

Muito Satisfeito

Né&o possuo produtos da marca

CO000O0

Vocé ja fez algum dos trabalhos abaixo:

Q Ja participei de concursos de criacdo de batom.

QO Ja comprei produtos cocriados por outros consumidores em conjunto com a
marca/empresa.

QO Nunca participei de concursos ou comprei produtos criados por outros consumidores.

Género:
Q Masculino
Q Feminino
Q OQutro

Idade:

Qual a sua renda média domiciliar? (Por favor, considere a renda média sendo a soma de
todas as rendas das pessoas que vivem com VOCé).

Até R$ 708,19

De R$ 708,20 até R$ 1.691,43

De R$ 1.691,44 até R$ 2.966,68
De R$ 2.966,69 até R$ 5.363,18
De R$ 5.363,19 até R$ 10.386,51
De R$ 10.386,52 até R$ 23.345,10
Acima de R$ 23.345,10

(ONONONONONONG,
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Cidade e Estado que reside:

Curso que estuda:

Obrigada por chegar até aqui e finalizar a pesquisa! E importante ressaltar que se trata de uma
pesquisa académica, portanto o anuncio apresentado é ficticio e ndo envolve a marca quem
disse, berenice?. Essa marca foi escolhida para o questionario por ter sido a mais citada em
um levantamento previamente realizado.

LEIA COM ATENCAO (CENARIO 2 — Cocriag&o nio similar)

A marca quem disse, berenice? convidou consumidoras para colaborar no desenvolvimento de
uma nova colecdo de batons. Carla, dona de casa de 30 anos, participou da criacdo da cor do
batom “lilali”. A colecdo apresenta o batom liquido mate de longa dura¢do, com
supercobertura que dispensa retoques e acabamento supermate que ndo escorre nem transfere.
A imagem abaixo mostra um anuncio publicitario dessa colecéo.

Exemplo do anancio

Veoceldiz
a gente ezl
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er -
Siiee |

m

E
lilali ¥
Carla, 30, dona de casa. Ajudou
nacriagao das coresdo batom. u

Com relagdo a sua percepcao sobre o batom:

1234567

Ndogosto . : . . . Gosto
E comum. N&o é I E interessante
interessante
NZo é bonito L E bonito

E inferior L E superior



79

Né&o é agradavel L E agradavel

Com relacdo a chance de vocé comprar um batom dessa colecao:

Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
Ty /

O O O O O O O

1 2 3 4 5 6 7

Eu consideraria seriamente comprar esse 00 0000 O
produto.

Para mim, comprar esse produto € muito 00 OO0 00O
provavel.

Vocé ja viu esse anuncio antes?
Q Sim
O Nao

Considerando o batom da quem disse, berenice? apresentada no anincio anterior, qual o valor
maximo que vocé estaria disposto a pagar?

Considerando apenas as caracteristicas citadas com relacdo a pessoa que criou 0 batom
apresentado anteriormente no anuncio, vocé percebe que:

1234567

Uma pessoa que ndo é como S Uma pessoa como eu
e T T —
Alguém que eu ndo posso S Alguém que eu posso me
me relacionar ~— — T relacionar
Diferente de mim em muitos S Similar a mim em muitos aspectos.
aspectos

Agora margue em cada um dos itens abaixo, o0 ponto que melhor representa sua opinido sobre
0 produto batom. Para mim, batom é um produto:

1234567

Desnecessario Do Necessario

Inatil Co Util
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Supérfluo . : : . : :  Fundamental
N&o tem beneficios . : : : : :  Tem beneficios (vantagens)
(vantagens)
N&o essencial L Essencial

Significa pouco para mim Significa muito para mim

Nao me interessa Do Me interessa

N&o tem valor para mim Tem valor para mim

N&o importa para mim Importa para mim

Vocé usa batom?

O Nunca uso batom

O Uso no dia adia

QO Uso de vez em quando

QO Uso somente em situacOes especiais (festas, trabalho, eventos)

Vocé possui algum produto da quem disse, berenice?
Q Sim
QO Néo

Indique seu nivel de satisfacdo geral com o(s) produto(s) da quem disse, berenice? que vocé
possui?

Muito insatisfeito

Insatisfeiro

Indiferente

Satisfeito

Muito Satisfeito

N&o possuo produtos da marca

00000

Vocé ja fez algum dos trabalhos abaixo:

Q Jéa participei de concursos de criacdo de batom.

QO Ja comprei produtos cocriados por outros consumidores em conjunto com a
marca/empresa.

O Nunca participei de concursos ou comprei produtos criados por outros consumidores.

Género:
Q Masculino
Q Feminino
Q OQutro
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Idade:

Qual a sua renda média domiciliar? (Por favor, considere a renda média sendo a soma de
todas as rendas das pessoas que vivem com VOCé).

Até R$ 708,19

De R$ 708,20 até R$ 1.691,43

De R$ 1.691,44 até R$ 2.966,68
De R$ 2.966,69 até R$ 5.363,18
De R$ 5.363,19 até R$ 10.386,51
De R$ 10.386,52 até R$ 23.345,10
Acima de R$ 23.345,10
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Cidade e Estado que reside:

Curso que estuda:

Obrigada por chegar até aqui e finalizar a pesquisa! E importante ressaltar que se trata de uma
pesquisa académica, portanto o anincio apresentado é ficticio e ndo envolve a marca X. Essa
marca foi escolhida para o questionario por ter sido a mais citada em um levantamento
previamente realizado.

LEIA COM ATENCAO (CENARIO 3 — Cocriacéo similar)

A marca quem disse, berenice? convidou estudantes universitarias para colaborar no
desenvolvimento de uma nova colecdo de batons. Mari, estudante universitaria de 22 anos,
participou da criagdo da cor do batom “bordoli”. A cole¢do apresenta o batom liquido mate de
longa duracdo, com supercobertura que dispensa retoques e acabamento supermate que nédo
escorre nem transfere. A imagem abaixo mostra um andncio publicitario dessa colecéo.

Exemplo do anuncio

- Voceldiz
3 !) afgienitegfaz!

Jrove

batom
HauiStay

p

bordoli

Mari, 22, estudante universitiria.
Aj idfou na criacio das cores do batom. u
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Com relagdo a sua percepcéo sobre o batom:

1234567

Nédogosto . : . o o Gosto
E comum. Néo é L E interessante
interessante
N&o € bonito L E bonito
E inferior L E superior
N&o é agradavel —  : : = . . E agradavel
Com relagdo a chance de vocé comprar um batom dessa colegdo:
Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 3 4 5 6 T
O O O O O O O

1 2 3 4 5 6 7

Eu consideraria seriamente comprar esse
produto.

Para mim, comprar esse produto é muito
provavel.

QO O O O O O O

QO O O O O O O

Vocé ja viu esse anuncio antes?
QO Sim
O Naéo

Considerando o batom da quem disse, berenice? apresentada no andncio anterior, qual o valor
maximo que vocé estaria disposto a pagar?

Considerando apenas as caracteristicas citadas com relacdo a pessoa que criou o batom
apresentado anteriormente no anuncio, vocé percebe que:

12345617

Uma pessoa que ndo é como Uma pessoa como eu
eu T
Alguém que eu néo posso Alguém que eu posso me

me relacionar relacionar

Diferente de mim em muitos L Similar a mim em muitos aspectos.
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aspectos

Agora margue em cada um dos itens abaixo, o ponto que melhor representa sua opinido sobre
0 produto batom. Para mim, batom é um produto:

1234567

Desnecessario . . . . : . Necessario
Inatil ;o o o oo Ut
Supérfluo _: : : : : :  Fundamental
N&o tem beneficios ~__: : . . . :  Tem beneficios (vantagens)
(vantagens)
N&o essencial L Essencial

Significa pouco para mim Significa muito para mim

N&o me interessa Do Me interessa

N&o tem valor para mim Tem valor para mim

N&o importa para mim Importa para mim

Vocé usa batom?

O Nunca uso batom

QO Uso no diaadia

O Uso de vez em quando

QO Uso somente em situacOes especiais (festas, trabalho, eventos)

Vocé possui algum produto da quem disse, berenice?
Q Sim
O Néo

Indique seu nivel de satisfacdo geral com o(s) produto(s) da quem disse, berenice? que vocé
possui?

Muito insatisfeito

Insatisfeiro

Indiferente

Satisfeito

Muito Satisfeito

N&o possuo produtos da marca

O ONONONONGC,
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Vocé j& fez algum dos trabalhos abaixo:

Q J& participei de concursos de criagdo de batom.

Q J& comprei produtos cocriados por outros consumidores em conjunto com a
marca/empresa.

QO Nunca participei de concursos ou comprei produtos criados por outros consumidores.

Género:
Q Masculino
Q Feminino
Q Outro

Idade:

Qual a sua renda média domiciliar? (Por favor, considere a renda média sendo a soma de
todas as rendas das pessoas que vivem com VOCE).

Até R$ 708,19

De R$ 708,20 até R$ 1.691,43

De R$ 1.691,44 até R$ 2.966,68
De R$ 2.966,69 até R$ 5.363,18
De R$ 5.363,19 até R$ 10.386,51
De R$ 10.386,52 até R$ 23.345,10
Acima de R$ 23.345,10
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Cidade e Estado que reside:

Curso que estuda:

Obrigada por chegar até aqui e finalizar a pesquisa! E importante ressaltar que se trata de uma
pesquisa académica, portanto o anuncio apresentado ¢é ficticio e ndo envolve a marca X. Essa
marca foi escolhida para o questionario por ter sido a mais citada em um levantamento
previamente realizado.



