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RESUMO

O objetivo deste artigo foi analisar o comportamento dos consumidores de dois paises (Brasil
e EUA) com tragos culturais distintos inseridos em um cenario de cocriagdo. Para isso, foi
realizada uma pesquisa quantitativa, por meio de uma survey com questdes de perfil e de
consumo, engajamento, antecipacdo da satisfacdo e intencdo de compra, no contexto de
customizacgdo de um ténis. Foram escolhidos EUA e Brasil como paises com perfil cultural de
baixo contexto e alto contexto, respectivamente. Foram obtidos 405 casos validos distribuidos
entre os dois paises (147 brasileiros e 258 cidaddos dos EUA), separados em quatro subgrupos
diferentes: brasileiros com experiéncia prévia de cocriagdo (34), sem experiéncia prévia de
cocriacdo (113), cidaddos dos EUA com experiéncia prévia de cocriacdo (71) e sem
experiéncia prévia de cocriacdo (187). Os resultados apontaram que brasileiros séo
significantemente mais engajados em comparacdo aos cidaddos dos EUA. Contudo, os
cidaddos dos EUA apresentaram médias mais altas com relacdo a antecipacdo da satisfacdo e
a intencdo de compra. Além disso, observou-se que a experiéncia prévia de cocriacdo do
consumidor ndo conduziu a respostas comportamentais distintas.

Palavras-chave: Cocriacdo. Engajamento. Antecipacdo da satisfacdo. Intencdo de compra.
Comportamento do consumidor.

1 INTRODUCAO

A imagem de um mercado no qual o contato direto entre empresa e consumidor
acontece apenas no momento da compra estd mudando frente ao surgimento de consumidores
exponencialmente mais conectados e informados (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Ainda segundo os autores, o proprio mercado esta se tornando um férum para conversas e
interagBes entre as principais partes envolvidas no negdcio: consumidores e comunidades de
consumidores, e empresas. Destaca-se o0 papel promissor que 0s consumidores podem vir a
desempenhar num mundo previamente dominado pela empresa de desenvolvimento e
producio (FULLER, 2010), evoluindo de um estado de atuagdo passivo para um ativo
(JIMENEZ-BARRETO; CAMPO-MARTINEZ, 2018).

Essa atuacdo ativa do consumidor esta relacionada ao fato de que a simples troca de
bens tangiveis ja ndo é suficiente para descrever a relacdo entre empresas e consumidores,
cada vez mais centrada na interacdo e dialogo entre as partes (PAYNE et al., 2009), e na
capacidade dos clientes de interpretarem os resultados das suas proprias experiéncias de
consumo (JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-STENROQS, 2015). O conceito da légica
dominante de servigo, no qual conhecimentos e recursos sao compartilhados e a geragéo de
valor é mutua (MATHIS et al., 2016), afirma, em uma de suas principais premissas, que “o
consumidor ¢ sempre um cocriador de valor” (VARGO; LUSCH, 2008).

A importancia da dimensdo experiencial do comportamento do consumidor
(JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-STENROQS, 2015) ¢ destacada a partir do estudo
de Vargo e Lusch (2008), uma vez que o valor é determinado unicamente por meio da
percepgdo do beneficiario no contexto das suas interacOes e experiéncias com o produto e
com a marca. No que diz respeito ao cenario proposto para este estudo, France et al. (2018)
definem o comportamento de cocriagdo do cliente como um processo associado ao
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relacionamento reciproco com a empresa, considerado ativo, interativo e voluntario. Quando
esse relacionamento é positivo e possibilita uma experiéncia de cocriacdo atraente para 0s
consumidores participantes, atitudes como satisfacio (LOPEZ; MAYA; LOPEZ, 2017) e
engajamento com a marca (FINSTERWALDER, 2018) podem ser facilmente percebidas ao
longo da atividade.

Apesar da cocriacdo de valor implicar o envolvimento pessoal do consumidor com as
atividades promovidas pela empresa, pode-se considerar, segundo 0s estudos da teoria da
cultura do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005), a experiéncia como uma construcdo
coletiva e um fendmeno social (HELKKULA, 2011), uma vez que os individuos costumam
compartilhar suas experiéncias de cocriacdo com outras pessoas (LOPEZ; MAYA; LOPEZ,
2017). Assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar as respostas comportamentais de
consumidores de dois paises (Brasil e EUA) com tracos culturais distintos inseridos em um
cenario de cocriacdo. A partir desse objetivo, analisou-se o perfil dos individuos com e sem
experiéncia prévia de cocriacdo nos dois grupos culturais estudados; mensurou-se o
engajamento, analisou-se a antecipacao da satisfacdo e analisou-se a inten¢do de compra dos
consumidores num cenario de cocriacdo; e, comparou-se a percepcdo dos dois grupos
culturais estudados em relagdo aos construtos investigados.

Assim, além desta introducdo, apresenta-se o referencial tedrico sobre cultura,
cocriacdo de valor e comportamento do consumidor. ApGs, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos, os resultados, as discussdes e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CULTURAS DE ALTO E DE BAIXO CONTEXTO

As pessoas que integram uma sociedade sdo formadas por trés niveis diferentes (e
hierarquicos): natureza humana, cultura e personalidade. A cultura € um fendmeno coletivo
capaz de diferenciar os membros de um grupo especifico do restante dos individuos de outros
grupos (HOFSTEDE; HOFSTEDE; MINKOQV, 2010). O antropélogo americano Hall (1989)
define cultura como uma série de modelos situacionais de diferentes niveis de
comportamentos, e afirma que 0s pensamentos e as atitudes sdo amplamente modificados pelo
padréo cultural onde as pessoas estdo inseridas. Como uma forma de interpretar diferentes
orientacdes culturais, Hall (1989) propde o espectro de uma linha continua, na qual os
extremos sdo alto e baixo contexto, no qual os paises podem ser classificados para representar
a extensdo em que o contexto ocorre, apesar de nenhuma cultura existir exclusivamente num
determinado ponto da escala.

Culturas de alto contexto sdo caracterizadas por uma comunicagdo verbalizada
simples, mas que contém significado nas entrelinhas da mensagem, uma vez que 0s
individuos dessas sociedades cultivam relacBes pessoais e intimas. Consequentemente, a
sociedade apresenta uma estrutura hierarquica bem definida e sentimentos coletivos séo mais
valorizados enquanto a subjetividade ¢ mantida implicita por um forte autocontrole individual
(HALL, 1989; NGUYEN; HEELER; TARAN, 2007; JEONG; CROMPTON, 2018).

Por outro lado, culturas de baixo contexto sdo exatamente 0 oposto e costumam se
comunicar de maneira que “o que ¢ dito ¢ exatamente aquilo que significa”. Nesse outro polo
do espectro, encontram-se culturas em que a sociedade é mais individualista e fragmentada, e
ha relativamente pouco envolvimento com as demais pessoas. Como resultado disso, a
hierarquia social, e até mesmo a comunidade em geral, exercem menos influéncia sobre a vida
e as decisfes dos sujeitos, e a comunicagdo tende a ser mais explicita e impessoal (HALL,
1989; NGUYEN; HEELER; TARAN, 2007; JEONG; CROMPTON, 2018).

Kim, Pan e Park (1998) afirmam que o potencial dos estudos culturais de Edward T.
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Hall, sobretudo os conceitos de cultura de alto e baixo contexto, sdo amplamente discutidos e
aplicados no ambito do marketing internacional, uma vez que constituem uma ferramenta para
auxiliar no entendimento das diferencas entre culturas. A relagdo entre cultura e consumo
pode ser avaliada sob o ponto de vista de que os aspectos da vida em sociedade e também as
dimensGes comportamentais do ser humano sdo amplamente influenciadas por fatores
culturais (SOARES; FARHANGMEHR; SHOHAMB, 2007).

2.2 COCRIACAO DE VALOR

A realidade emergente da economia do seculo XXI esté tornando obsoleto o sistema
tradicional de criagdo de valor, centrado na empresa, a0 mesmo tempo em que forga o
surgimento de um novo modelo industrial, voltado para a cocriagdo de valor aliada a
transformacdo do papel do consumidor nas relagcbes de consumo e producdo de bens e
servicos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Apesar da popularizacdo da palavra e da
ampliacdo do seu significado, Ramaswamy e Ozcanb (2018) definem cocriagdo como uma
ferramenta de criacdo através da interacdo nas suas mais diversas areas de aplicacdo.
Conforme o relacionamento entre empresas e consumidores se torna complexo - partindo da
simplicidade, entre uma empresa e um consumidor, depois centralizado, entre uma empresa e
diversos consumidores, e por fim, diversificado, quando os pontos de contato sdo multiplos,
entre varias empresas e varios consumidores que interagem entre si - cresce a singularidade de
valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Por meio da ligacdo entre fornecedor e cliente, a cocriacdo de valor deve colaborar
para o estabelecimento de relagBes que incentivem esse tipo de experiéncia com o objetivo de
alcancar reciprocamente resultados positivos (BUSSER; SHULGA, 2018), e contribuir para o
alcance de uma vantagem competitiva possibilitada pelo favorecimento da participacdo
constante do consumidor nos processos empresariais (COSSIO-SILVA et al., 2016).
Complementando, Busser e Shulga (2018) afirmam que, através de contribuicdes voluntarias
de maltiplos atores, a cocriagdo pode ser entendida como um processo conjunto de produgéo
de novo valor, tanto material quanto simbdlico, refletindo perspectivas sociais, colaborativas e
compartilhadas nos campos da prestagédo de servigos ou da fabricacéo de produtos.

A cocriacdo de experiéncias de servico ocorre, sobretudo, na interacao entre o cliente
e o proprio prestador de servicos, ou entre o cliente e outros clientes, podendo abranger
experiéncias vividas ou imaginarias no passado, presente e futuro. Tem-se uma experiéncia de
cocriacdo de servico a partir do momento que a interacdo interpessoal com outros atores
influencia as respostas subjetivas de um individuo ou a interpretacdo dos elementos do servico
(JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-STENROOS, 2015). Anélogo a isso, encontra-se a
cocriacdo de produto, que na visdo de Ind e Coates (2013) esta altamente relacionada a
percepcao de valor que os consumidores tém da utilidade do produto e dos “servigos
prestados” por ele. Com base na teoria da 16gica dominante de servigo, a conexao entre o que
a organizacéo oferece ao cliente no momento da compra e o uso pelos consumidores ao longo
do tempo (VARGO; LUSCH, 2008).

Segundo Payne, Storbackab e Frow (2008), o processo de cocriagdo de valor, em
setores da economia como servicos e industria, envolve a criagcdo de valor superior pelo
fornecedor, aliado ao fato de os clientes determinarem o valor no momento em que um bem
ou servico é consumido. Na visdo de Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega e Jimenez-Martinez
(2014), essa relacdo entre cocriacdo de servigo e cocriacdo de produto pode ser melhor
interpretada no contexto de plataformas de compras online, que sdo favoraveis tanto para
promover a relacdo entre os diferentes atores (caracterizando um servico), quanto para gerar
experiéncia (de compra de um produto). Para os autores, é possivel dividir o processo de
cocriacdo gque engloba servico e produto em experiéncia de compra e experiéncia de consumo,
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respectivamente.
2.3 RELACAO ENTRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E COCRIACAO

Os estudos de Prahalad e Ramaswamy (2004) e Vargo e Lusch (2008) destacam o
papel ativo do consumidor na criacdo de valor, ja que esse deixou de ser apenas um objeto das
acOes de marketing para se tornar um importante colaborador do processo como um todo
(COSSIO-SILVA et al., 2016). Anteriormente, a partir de uma l6gica dominante de bens, os
consumidores eram limitados a adquirir os produtos finais de empresas que detinham os
recursos de desenvolvimento e producdo (PAYNE et al., 2009). Em contrapartida, propde-se
um comportamento do consumidor orientado pela natureza interativa e de relacionamento da
cocriacdo, voltada para a valorizacdo do consumo e ndo somente da troca no momento da
compra (BLASCO-ARCAS; HERNANDEZ-ORTEGA; JIMENEZ-MARTINEZ, 2014).

Para Yi e Gong (2013), o comportamento do consumidor num cenario de cocriacédo
de valor pode ser analisado partindo de duas dimensdes distintas: (i) comportamento de
participacdo do cliente, relacionado as praticas necessarias para o sucesso da pratica; e (ii)
comportamento de cidadania do cliente, caracterizado como voluntario e extraordinario para o
processo. Sob a perspectiva do cliente, os consumidores sdo motivados a cocriar pelos
diferentes beneficios que esperam em troca da sua participacdao (VERLEYE, 2015). Ademais,
a qualidade percebida das ferramentas facilitadoras de cocriacdo - eletrdnicas e virtuais -
ofertadas pelas empresas, tem influéncia na disposicdo dos usuérios de participarem de
experiéncias de cocriacdo (JIMENEZ-BARRETO; CAMPO-MARTINEZ, 2018).

Por fim, Luo, Zhang e Liu (2015) descrevem sobre como as préaticas de cocriacao de
valor, através de troca e interacdo com os consumidores, sdo capazes de influenciar as
relacbes e tém ligacdo direta com as respostas comportamentais e, principalmente, de
consumo, dos usudarios de determinado produto ou servico. A seguir sdo apresentados 0s
construtos de engajamento, antecipacdo de satisfacdo e intencdo de compra, que foram
utilizados para a compreenséo da relacéo entre comportamento do consumidor e cocriagéo.

2.3.1 Engajamento

Considerado como uma prética predominante em diversas areas, o conceito de
engajamento pode e deve ser interpretado como receptivo e transmissivo, estando presente
nos campos psicoldgicos e comportamentais dos individuos (FINSTERWALDER, 2018). Sob
0 ambito do engajamento do consumidor, Brodie et al. (2011) o definem como sendo um
estado de dimensdo comportamental que ocorre em virtude de experiéncias interativas e
cocriativas focadas em um objeto, como uma marca ou um produto em relacGes de servico.

Alinhado ao discurso de cocriacdo de valor de Vargo e Lusch (2008), no qual os
diferentes tipos de individuos sdo considerados como atores no processo, 0 conceito de
engajamento proposto por Finsterwalder (2018) é inclusivo e abrangente, dissolvendo a
divisdo do engajamento simplista entre empresa e cliente e focando na interagéo entre os
atores (e recursos) envolvidos. Segundo Lopez, Maya e Lopez (2017), engajar o consumidor
em atividades de cocriacdo reforca o comportamento positivo pré e p6s compra, se for
considerar a estreita relagdo entre cocriacao de valor e participacdo ativa. Em outras palavras,
0s consumidores se mostram satisfeitos com o desempenho de sua cocriacao,
complementando o valor subjetivo atribuido ao produto. Contudo, € importante salientar que a
natureza dindmica do construto implica na variacdo do nivel de engajamento de um ator ao
longo do processo, 0 que pode exigir um estimulo adicional para iniciar ou aumentar o
engajamento do consumidor no inicio, durante e no final do processo interativo
(FINSTERWALDER, 2018).
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2.3.2 Antecipacéo da satisfacao

Segundo Philippe e Guintcheva (2014), a satisfacdo dos consumidores é pertinente
aos aspectos emocionais das expectativas dos mesmos em relacdo a uma experiéncia
antecipada. No que diz respeito & antecipagdo da satisfacdo, os estudos de Shiv e Huber
(2000) afirmam que esse tipo de conduta surge comumente em contextos que requerem maior
envolvimento do consumidor, ligados a experiéncia de compras sensoriais. De acordo com
Verleye (2015), quanto mais altos forem os niveis de conectividade, mais a antecipacdo da
satisfagdo dos clientes com os produtos ou servigos recém gerados é afetada positivamente.

O conceito de cocriacao, para alem do seu ambito pratico de interacéo entre diversas
partes na cadeia produtiva de valor, também implica no compartilhamento de informagdes e
de experiéncias dos individuos com o restante da sociedade. Para Lopez, Maya e Lopez
(2017), o compartilhamento social de experiéncias de cocriagdo pode impulsionar diretamente
o efeito positivo da cocriacdo de valor na satisfacdo do consumidor e, consequentemente,
aumentar a intengdo de compra do mesmo.

2.3.3 Intencédo de compra

O comportamento de consumo conhecido como intencdo de compra € determinado
pela probabilidade e intencdo que um individuo tem de comprar determinada marca ou
produto (BELCH; BELCH, 2004; LU; FAN; ZHOU, 2016), variando de acordo com a
experiéncia, positiva ou negativa, de cada consumidor. Aliada a essa definicdo, Payne,
Storbackab e Frow (2008) sugerem que a participagdo no processo de criacdo de valor pode
influenciar as decisbes de intencdo de compra dos consumidores.

Prahalad e Ramaswamy (2004) apontam que um ambiente que favorece a
personalizacdo de produtos por parte dos clientes, a realizacdo de interac6es significativas e a
cocriacdo da experiéncia de compra, promove atitudes e comportamentos positivos em
relacdo a empresa. Segundo os estudos de Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega e Jimenez-
Martinez (2014), envolver os clientes no design do produto ou servico antes e durante a
compra, possibilitando-os adaptar a oferta de acordo com as suas proprias preferéncias,
motiva a participacdo de consumidores em processos cocriativos e incentiva as intengdes de
compra dos mesmos.

No campo da cocriacdo de valor, a experiéncia de compra ndo deve ser considerada
apenas como um estagio transacional que envolve somente a troca de um produto e/ou
dinheiro entre os participantes, mas também deve ser valorizada como uma atividade social
que contribui para o desenvolvimento e manutencdo de relacionamentos significativos entre
0s clientes e a empresa (BLASCO-ARCAS; HERNANDEZ-ORTEGA; JIMENEZ-
MARTINEZ, 2014).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa possui uma abordagem quantitativa de carater descritivo, com base em
uma coleta de dados estruturada (SAMARA; BARROS, 2007), do tipo survey (KLEIN et al.,
2015). A escolha do publico alvo da pesquisa se baseou no estudo sobre diferencas culturais
de Hall (1989) que propde a classificacdo dos paises em culturas de alto e baixo contexto. A
partir das afirmacdes do autor, optou-se por aplicar a pesquisa nos EUA e no Brasil.

A primeira parte do questionario possuiu questdes de caracterizacdo da amostra.
Apbs, foram apresentadas perguntas para tracar o perfil de consumo do individuo, questfes
filtro para checar se os respondentes compreenderam o significado de cocriagcdo e se 0s
mesmos ja tiveram alguma experiéncia efetiva de cocriacdo. Ainda, para evitar possiveis
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desvios na pesquisa, um texto descrevendo uma situacdo hipotética foi elaborado, dentro do
contexto de customizacdo de um ténis, a fim de direcionar o pensamento dos respondentes
acerca do mesmo produto/servico em analise. O caso do cenario descrito foi baseado no
estudo de Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega e Jimenez-Martinez (2014).

Posteriormente, aplicou-se as escalas de engajamento de Cian, Krishna e Elder
(2014), de antecipacdo da satisfacdo, adapatada de Shiv e Huber (2000) e de intencdo de
compra de Bone e Ellen (1992), todas medidas na escala do tipo Likert de 5 pontos, que
variava entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente). Em virtude da aplicacdo da
pesquisa em dois paises diferentes, os respondentes receberam o mesmo questionario apenas
com variacdo de idioma: portugués (Brasil) e inglés (EUA). Uma vez que as escalas que
compdem o instrumento sdo originalmente escritas na lingua inglesa, as questdes foram
submetidas a técnica de traducdo reversa para 0 portugués, evitando, assim, incoeréncias e
quaisquer divergéncias de interpretacéo.

A coleta de dados ocorreu eletronicamente, por meio da plataforma Google Forms,
nas versdes dos dois idiomas dos grupos foco de anélise. No Brasil, o link do questionario em
portugués foi enviado para aplicativos de mensagens, redes sociais e e-mail. Nos EUA, a
ferramenta de coleta foi a Mechanical Turk. A coleta dos dados ocorreu no més de outubro de
2018 e foram obtidas 585 respostas, sendo 227 do Brasil (Grupo 1) e 368 dos EUA (Grupo 2).

Apo6s a coleta, os dados foram tabulados em planilha do Microsoft Excel®,
identificadas respostas atipicas e possiveis outliers, resultando no total de 405 casos validos,
147 do Grupo 1 (G1) e 258 do Grupo 2 (G2). A anélise de dados ocorreu por meio da
estatistica descritiva, teste t, técnica de estatistica paramétrica, para testar diferencas
significantes de médias entre 0s grupos pesquisados e comparar as duas amostras
independentes (HAIR et al., 2005), com o auxilio do software de analise estatistica SPSS® 21.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A partir da anélise das perguntas sobre perfil demografico e de consumo do
questionario, foi possivel identificar as caracteristicas das amostras dos grupos G1 e G2. Em
um primeiro momento, os dois grupos das nacionalidades foram subdivididos em quatro
grupos menores, baseando-se no fato de o respondente ja ter tido uma experiéncia prévia de
cocriacdo ou ndo. Assim, o total de casos validos para o Grupo 1 foi separado em Grupo 1.1,
para brasileiros que ja experimentaram a cocriacdo (34) e Grupo 1.2, para brasileiros que
nunca experimentaram a cocriacao (113). Ao mesmo tempo que o Grupo 2 foi segregado em
Grupo 2.1, cidaddos dos EUA que j& experienciaram a cocriacao (71) e Grupo 2.2, definindo
os cidaddos dos EUA que nunca tiveram uma experiéncia de cocriagéo (187).

A média de idade total, somando os 405 respondentes é de 29,65 anos, sendo que
desses, 0 G1 apresenta média de 22,84 e 0 G2 media de 33,53. Ao aprofundar a analise do
Grupo 1 (brasileiros), verificou-se que a média de idade do G1.1 é de 24,09 anos, engquanto a
média do G1.2 é de 22,47 anos. No caso do Grupo 2 (cidaddos dos EUA), constatou-se que a
média de idade do G2.1 € de 31,83 e a média do G2.2 é de 34,17 anos. A Tabela 1 apresenta
as caracteristicas das amostras obtidas no que diz respeito ao perfil demografico dos
individuos brasileiros e cidaddos dos EUA.
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Tabela 1 — Perfil demogréfico dos respondentes
~ BRASIL EUA
QUESTOES Gl | G611 | G12 G2 | G21 | @G22
GENERO

Masculino 55 (37,4%) | 17 (50%) | 38 (33,6%) [114 (44,2%) | 31 (43,7%) | 83 (44,4%)
Feminino 92 (62,6%) | 17 (50%) | 75 (66,4%) |144 (55,8%) | 40 (56,3%) | 104 (55,6%)
Total 147 (100%) | 34 (100%) | 113 (100%) | 258 (100%) | 71 (100%) | 187 (100%)

ESCOLARIDADE

Menos de 10 anos 1 (0,7%) 0 (0%) 1 (0,9%) 11 (43%) | 8(11,3%) | 3 (1,6%)

11 anos 5(34%) | 2(59%) | 3(27%) | 5(1,9%) | 3(42%) | 2(1,1%)
12 anos 9(6,1%) | 1(2,9%) | 8(7,1%) | 30(11,6%) |10 (14,1%) | 20 (10,7%)
13 anos 11(75%) | 3(88%) | 8(71%) | 14(54%) | 4(56%) | 10 (5,3%)
14 anos 15 (10,2%) | 1(2,9%) | 14 (12,4%) | 38 (14,7%) | 9 (12,7%) | 29 (15,5%)
15 anos 25 (17,0%) | 5 (14,7%) | 20 (17,7%) | 26 (10,1%) | 6 (8,5%) | 20 (10,7%)
16 anos 31(21,1%) | 7 (20,6%) | 24 (21,2%) | 63 (24,4%) | 15 (21,1%) | 48 (25,7%)
17 anos 22 (15,0%) | 7 (20,6%) | 15 (13,3%) | 28 (10,9%) | 4 (5,6%) | 24 (12,8%)
Mais de 18 anos 28 (19,0%) | 8 (23,5%) | 20 (17,7%) | 43 (16,7%) | 12 (16,9%) | 31 (16,6%)

Total 147 (100%) | 34 (100%) | 113 (100%) | 258 (100%) | 71 (100%) | 187 (100%)

RENDA
Até R$708,19/ $230,68 0(0.0%) | 0(0.0%) | 0(0.0%) | 7@7%) | 1(1LA%) | 6 (3.2%)
gggz,;%;%%é%gmm 6(41%) | 1(29%) | 5(44%) | 22 (85%) |13 (18.3%)| 9 (4.8%)
R$1.691,45 - R$2.965.69/ | 15 15 500) | 5 (14,79%) | 13 (11,5%) | 26 (10.1%) | 11 (15,5%) | 15 (8,0%)

$550,97 e $966,02

R$2.965,70 - R$5.363,19 /
$966,03 - $1.746,97

46 (31,3%)

7 (20,6%)

39 (34,5%)

42 (16,3%)

13 (18,3%)

29 (15,5%)

R$5.363,20 - R$10.386,52 /
$1,746.98 - $3,383.23

53 (36,1%)

13 (38,2%)

40 (35,4%)

59 (22,9%)

10 (14,1%)

49 (26,2%)

R$10.386,53 - R$23.345,11 /
$3.383,24 - $7.604,27

20 (13,6%)

6 (17,6%)

14 (12,4%)

68 (26,4%)

15 (21,1%)

53 (28,3%)

Acima de R$23.345,12 /
$7.604,28

4 (2,7%)

2 (5,9%)

2 (1,8%)

34 (13,2%)

8 (11,3%)

26 (13,9%)

Total

147 (100%)

34 (100%)

113 (100%)

258 (100%)

71 (100%)

187 (100%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Com relacdo ao género, o publico feminino é predominante nos grupos G1 (62,6%) e
G1.2 (66,4%), enquanto que no G1.1 representa exatamente 50% dos respondentes. Sobre o
nivel de escolaridade dos respondentes, 21,1% do Gl e 21,2% do G1.2 possuem
aproximadamente 16 anos de ensino formal; ja no caso do G1.1, 23,5% dos individuos
possuem mais de 18 anos de ensino formal. Isso significa que, dentre os respondentes
brasileiros, aqueles que possuem ensino superior em andamento ou completo estdo em maior
numero. A faixa de renda que ficou em evidéncia entre os respondentes dos trés grupos
pesquisados do Brasil foi a quinta faixa “Entre R$5.363,20 ¢ R$10.386,52”.

No caso dos respondentes dos EUA, o publico feminino predomina nos trés grupos
de cidaddos dos EUA (55,8% em G2, 56,3% em G2.1 e 55,6% em G2.2). Quanto a
escolaridade, assim como no Brasil, o maior indice de respostas sugere que 0s pesquisados
tém 16 anos de ensino formal (G2=24,4%; G2.1=21,1% e G2.2=25,7%), ou seja, possuem
ensino superior em andamento ou completo. Tratando-se da renda, 26,4% do G2, 21,1% do
G2.1 €28,3% do G2.2 se encaixam na sexta faixa, “Entre $3,383.24 ¢ $7,604.27”.

A realizacdo do teste t para os aspectos de perfil demografico indicou diferenca
significante na média de idade entre os grupos G1 e G2, conforme apresenta a Tabela 2. Por
outro lado, as questdes acerca de género, escolaridade e renda ndo apontaram diferenca
significante entre brasileiros e cidaddos dos EUA.
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Tabela 2 — Teste t das questdes de perfil demogréfico

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

@

PPGA

Mestrado | Deutorado

PERFIL T SIGNIFICANCIA
Género -1,328 0,185
Idade -12,668 0,000
Escolaridade 1,847 0,065
Renda -1,953 0,052

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Dando continuidade & analise dos dados, os respondentes de ambos 0s grupos e dos
quatro subgrupos foram avaliados quanto ao seu perfil de consumo. A fim de caracterizar as
amostras, os brasileiros e cidaddos dos EUA pesquisados responderam questdes em relagdo a
categoria de produto utilizada na situacdo experimental apresentada no decorrer do
questionario. Os resultados das amostras do Brasil (G1, G1.1 e G1.2) e dos EUA (G2, G2.1 e
G2.2) estdo descritos na Tabela 3, assim como as médias de preco para os trés grupos de
brasileiros e para os trés grupos de cidadaos dos EUA.

Tabela 3 — Perfil de consumo dos respondentes brasileiros e cidaddos dos EUA

=~ BRASIL EUA
QUESTOES Gl | Gl1 | G112 G2 | Ga1 | G22
USO SEMANAL DE TENIS
Nenhuma vez por semana 2 (1,4%) 0 (0%) 2 (1,8%) 14 (5,4%) | 2(2,8%) | 12 (6,4%)
1 vez por semana 11 (7,5%) 3 (8,8%) 8 (7,1%) 23 (8,9%) |10 (14,1%)| 13 (7,0%)
2 Vezes por semana 9 (6,1%) 2 (5,9%) 7 (6,2%) 34 (13,2%) |16 (22,5%)| 18 (9,6%)
3 vezes por semana 11 (7,5%) | 4 (11,8%) 7(6,2%) | 45 (17,4%) |10 (14,1%)| 35 (18,7%)
4 vezes por semana 13 (8,8%) 2 (5,9%) 11(9,7%) | 24(9,3%) | 6(8,5%) | 18(9,6%)
5 vezes por semana 21 (14,3%) 2 (5,9%) 19 (16,8%) | 38 (14,7%) |10 (14,1%)| 28 (15,0%)
6 vezes por semana 20 (13,6%) | 5(14,7%) | 15(13,3%) | 10(3,9%) | 4 (5,6%) | 6(3,2%)
Todos os dias 60 (40,8%) | 16 (47,8%) | 44 (38,9%) | 70 (27,1%) |13 (18,3%)| 57 (30,5%)

Total 147 (100%) | 34 (100%) | 113 (100%) | 258 (100%) | 71 (100%) | 187 (100%)
COMPRA ANUAL DE TENIS

Nenhum par 8(54%) | 2(59%) | 6(5,3%) | 13(50%) | 2(2,8%) | 11 (5,9%)
1 par 63 (42,9%) | 13 (38,2%) | 50 (44,2%) | 83 (32,2%) |13 (18,3%)] 70 (37,4%)
2 pares 38 (25,9%) | 9 (26,5%) | 29 (25,7%) | 76 (29,5%) |21 (29,6%)| 55 (29,4%)
3 pares 18 (12,2%) | 3(8,8%) | 15 (13,3%) | 45 (17,4%) |20 (28,2%)| 25 (13,4%)
4 pares 13(88%) | 5(147%) | 8(71%) | 21(8,1%) | 9 (12,7%) | 12 (6,4%)
5 pares 3 (2,0%) 0 (0%) 3(27%) | 14(54%) | 5(7,0%) | 9 (4.8%)
Mais de 5 pares 4(27%) | 2(59%) | 2(18%) | 6(23% | 1(14%) | 5(2,7%)

Total 147 (100%) | 34 (100%) | 113 (100%) | 258 (100%) | 71 (100%) | 187 (100%)
Preco médio R$ 238,00 | R$272,00 | R$228,00 | $7500 | $86,00 | $70,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A respeito da frequéncia semanal de uso de ténis, 40,8% dos 147 respondentes
brasileiros (G1) afirmaram que calcam ténis todos os dias da semana. Essa porcentagem €
ainda maior no grupo daqueles com experiéncia de cocriacdo (G1.1), ja que dos 34
respondentes, 47,8% usam ténis todos os dias. Quando questionados sobre a frequéncia anual
de compra de ténis, 42,9% do G1, 38,2% do G1.1 e 44,2% do G1.2 compram apenas um par
de ténis por ano. Desses, 0s que apresentam preco médio mais alto no momento da compra de
um par de ténis novo sdo os representantes do G1.1 (R$272,00).

Quando questionados a respeito dos meios pelos quais eles costumam comprar ténis
e quais sdo os atributos que mais valorizam em um modelo do produto em especifico, para a
maioria dos brasileiros 0 meio mais comum é comprar ténis em lojas multimarcas, sejam elas
fisicas ou virtuais (G1=94%), e conforto e preco sdo as caracteristicas de produto mais
valorizadas (G1=48%). Ja para os cidaddos dos EUA, a escolha mais comum é adquirir ténis
em lojas multimarcas fisicas (58%), seguida por lojas virtuais exclusivas da marca (39%).
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Ainda, 92% elenca conforto e pre¢co como os atributos principais de um ténis.

Quando questionados a respeito da frequéncia semanal de uso de ténis, 0s
percentuais mais representativos dentre os respondentes dos grupos G2 (27,1%) e G2.2
(30,5%) confirmaram que usam ténis todos os dias da semana, apresentando porcentagens
superiores quando comparados ao G2.1, onde o maior percentual de individuos (22,5%)
utiliza ténis duas vezes por semana. Em relacdo a frequéncia de compra anual de ténis por
parte dos respondentes cidaddos dos EUA, as porcentagens mais altas variam de 32,2% e
37,4% nos grupos G2 e G2.2, respectivamente, indicando que estes compram apenas um par
de ténis por ano, para 29,6% no grupo G2.1, que compra até dois pares de ténis anualmente.
Assim como no caso dos brasileiros, o preco medio mais caro pago por cidadaos dos EUA em
um par de ténis novo encontra-se no grupo daqueles com experiéncia prévia de cocriagao
($86,00).

Por fim, os grupos pesquisados foram avaliados em relagcdo ao conhecimento prévio
do conceito de cocriacdo. A maioria dos respondentes brasileiros do G1 (63,3%), do G1.1
(52,9%) e do G1.2 (66,4%) responderam de forma negativa & pergunta, afirmando nédo
conhecerem previamente o conceito apos lerem a descricdo do mesmo. Ao contrario do G1,
o0s respondentes do G2 estdo mais familiarizados com o conceito de cocriacao, ja que 64% dos
258 cidadaos dos EUA pesquisados afirmaram conhecé-lo. Esse indice é ainda mais alto no
grupo G2.1, de cidadaos dos EUA com experiéncia prévia de cocriacdo, onde 91,5% do total
de individuos responderam positivamente a questao.

4.2 RESULTADOS DOS CONSTRUTOS

Com relacdo ao cenario experimental apresentado aos entrevistados, expondo uma
situacdo hipotética para conduzir as respostas dos trés construtos avaliados: engajamento,
antecipacdo da satisfacéo e intencdo de compra, a maior média encontrada para os Grupos 1 e
2, de brasileiros e de cidaddos dos EUA, refere-se ao envolvimento de Jodo com a compra
realizada (4,60 e 4,45). J& a menor média, para o G1 (4,35), relaciona-se ao engajamento de
Jodo, enquanto que para o G2 (4,20), indica o quanto Jodo se sentiu estimulado com a
compra.

De forma geral, os respondentes dos trés grupos do Brasil se mostraram mais
engajados do que os trés grupos pesquisados dos EUA, com médias de 4,49; 4,53; 4,48 e 4,32;
4,16; 4,38 respectivamente. A andlise paramétrica do construto, através do teste t, mostrou
que ha diferenca significante entre os grupos Gl e G2 (t=2,146; p=0,032). Esse dado
evidencia que o nivel de engajamento de brasileiros € significantemente maior que o de
cidadaos dos EUA. Contudo, ndo h& diferencga significante entre os subgrupos dessa pesquisa.

O segundo construto analisado apos a apresentacdo do cenério experimental foi a
antecipacéo da satisfacdo. Os dois grandes grupos obtiveram suas maiores e menores médias
sobre as mesmas afirmacdes, no que diz respeito a felicidade e a sensatez de Jodo,
respectivamente. Para 0 G1, a maior média foi de 4,28 e a menor, 3,36. Para 0 G2, a maior
média foi de 4,20, enquanto que a menor média foi de 3,73. Considerando a média geral de
todas as afirmacdes pertencentes a esse construto, a media dos cidaddos dos EUA do G2
(4,01) é maior do que a média dos brasileiros do G1 (3,93).

O teste t realizado identificou que ndo ha diferenca significante entre G1 e G2 (t=-
0,26; p=0,306), ou seja, apesar de os cidaddos dos EUA demonstrarem uma antecipagéo da
satisfacdo mais alta, a diferenca entre os grupos nao € estaticamente significante. Da mesma
forma, entre os subgrupos G1.1 e G1.2, e G2.2 e G2.2, ndo ha diferenca significante.

Por fim, para mensuragédo da intencdo de compra dos respondentes, os grupos G1 e
G2 obtiveram suas maiores médias (4,07 e 4,01) sobre a mesma afirmagdo: “E provéavel que
Jodo visite 0 mesmo website (que vende apenas produtos customizados) para fazer compras”.
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A menor média do G1 (3,70) encontra-se na afirmagdo “Se Jodo comprar um ténis
novamente, ele provavelmente comprara no mesmo website (que vende apenas produtos
customizados)” e a menor média para o G2 (3,95) na afirmagdo “Se Jodo desejar comprar um
novo ténis no futuro, ele provavelmente ird considerar comprar no mesmo website (que vende
apenas produtos customizados)”. Considerando a média geral, formada por todas as
afirmacdes do construto, os respondentes dos EUA (G2) obtiveram média maior (3,98) do que
0 Grupo 1 (3,87), formado por brasileiros.

A analise do teste t de amostras independentes para igualdade de médias indicou que
ndo ha diferenca significante entre os grupos G1 e G2 (t=-1,352; p=0,177) quanto ao
construto intencdo de compra, assim como também nao ha diferenca entre os subgrupos de
cidadéos dos EUA e de brasileiros.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das analises descritivas e paramétricas realizadas, inicialmente, percebe-se
que, em relacdo entre a idade dos consumidores e a existéncia da experiéncia de cocriagéo,
nota-se que, no Brasil, a média do grupo dos respondentes que ja experimentaram a cocria¢do
(24,09) ¢ superior a média dagueles que nunca tiveram a experiéncia (22,47), contrariando 0s
resultados obtidos nos EUA, onde os individuos mais jovens (31,83) ja experienciaram a
cocriacdo e os mais velhos (34,17) ndo. No caso dos cidaddos dos EUA é importante levar em
conta o quanto plataformas online sdo favoraveis para promover experiéncias de cocriacdo
(BLASCO-ARCAS; HERNANDEZ-ORTEGA,; JIMENEZ-MARTINEZ, 2014) aliado ao fato
de que quanto mais jovem for o consumidor, mais integrado as ferramentas tecnolégicas de
consumo ele podera ser considerado (THOMSON; LAING, 2003).

Essa perspectiva também é vaélida para os respondentes brasileiros, ja que a média
geral de idade destes (22,84) ¢ inferior a média de idade geral do grupo dos EUA (33,53).
Contudo, vale ressaltar a identificacdo de disparidade no poder de compra dos consumidores
das duas sociedades foco da pesquisa, considerando questdes socioeconémicas distintas do
Brasil e também dos EUA, com base em informacGes levantadas pelo The World Factbook
(CIA, 2018). Ainda a respeito do perfil de compra dos respondentes, pode-se notar que, tanto
consumidores brasileiros quanto consumidores cidaddos dos EUA que ja tiveram experiéncia
prévia de cocriacdo, estdo dispostos a pagarem mais caro (R$272,00 e $86,00,
respectivamente) por um par de ténis (leia-se produto) novo do que aqueles que afirmaram
néo terem experimentado a cocriagdo previamente.

Retomando a teoria de Vargo e Lusch (2008), que diz que o valor percebido de uma
marca ou de um produto é determinado a partir das proprias interacdes e experiéncias do
consumidor associadas a um comportamento do mesmo orientado para o relacionamento
criado atraves da cocriacdo, Prahalad e Ramaswamy (2004) complementam afirmando que a
proatividade do consumidor ¢ a chave para criacao e, sobretudo, para a percep¢do de valor.

Em relagdo ao (re)conhecimento do conceito de cocriacdo, 0s resultados
apresentados pelos respondentes do Brasil e dos EUA sdo inversamente proporcionais, uma
vez que a maioria dos brasileiros (63,3%) respondeu de forma negativa a pergunta, e, por
outro lado, 64% dos respondentes cidaddos dos EUA afirmaram conhecé-lo. Sendo assim,
pode-se afirmar que o cenario apresentado na pesquisa foi suficientemente claro para os
cidaddos dos EUA e possivelmente careceu de contextualizacdo para os brasileiros, ja
esclarecido por Hall (1989), que caracterizou as sociedades atraves da comunicagédo
verbalizada e da decodificagcdo de mensagens.

Existem diferencgas e similaridades entre brasileiros e cidaddos dos EUA no ambito
comportamental em um cenério de cocriacdo, pois as respostas comportamentais do
consumidor, além de variarem pelos estimulos gerados através de experiéncias de cocriagéo,
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também dependem dos hébitos de consumo de produto/servico, da orientacdo cultural e dos
valores éticos de cada individuo (SOARES; FARHANGMEHR; SHOHAMB, 2007).

Com relagdo aos construtos investigados, a partir das médias encontradas nos dois
grupos e a analise de significancia realizada para cada um dos aspectos pesquisados
(engajamento, antecipacdo da satisfacdo e intencdo de compra), verificou-se que apenas um
dos trés comportamentos de consumo apresenta diferenca significante comparando
respondentes brasileiros e cidadaos dos EUA (Quadro 1).

Quadro 1 — Resultados dos construtos analisados

MEDIAS
CONSTRUTO |BRAEUASIGNIFICANCIA| DESCRICAO
Gl | G2
. Brasileiros apresentam média significantemente maior em
Engajamento 4,49|4,32 0,032 relacdo aos cidaddos dos EUA
An_teup?gao da 3,034,01 0,306 Né&o existe diferenca significante entre brasileiros e cidaddos
satisfacdo dos EUA
x Né&o existe diferenca significante
Intengdo de compra 3,87)3,98 0.177 entre brasileiros e cidadédos dos EUA

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

De acordo com os resultados, ambos 0s grupos obtiveram médias altas quanto ao
engajamento do consumidor com a compra realizada através da experiéncia de cocriagdo,
porém, os brasileiros apresentaram uma média significantemente maior quando comparados
aos cidaddos dos EUA. Visto que a cocriacdo ocorre quando o cliente participa
espontaneamente do relacionamento de troca consumidor-empresa-consumidor, o resultado da
pesquisa permite afirmar que os respondentes brasileiros apresentaram comportamento de
engajamento alinhado aos aspectos da cocriacdo como, por exemplo, a personaliza¢do Unica
de uma experiéncia ou o compartilhamento de informacgdes que auxiliem outros clientes a
consumirem melhor (VAN DOORN et al., 2010). Aliado a isso, vale destacar que as médias
obtidas para esse construto (G1=4,49 e G2=4,32) sdo as mais altas dentre os trés
comportamentos de consumo pesquisados, o que consolida a relacdo intrinseca e direta entre
as acOes praticadas pelos individuos inseridos em um contexto de consumo e 0s
comportamentos derivados de uma experiéncia de cocriacdo real (VAN DOORN et al., 2010).

Ainda, apesar dos brasileiros se mostrarem significantemente mais engajados com a
experiéncia de cocriacdo proposta, 0os consumidores cidaddos dos EUA apresentaram médias
mais altas ligadas a antecipacdo da satisfacdo e a intencdo de compra. As diferencas entre o
contexto socioecondmico e cultural dos EUA e do Brasil podem constituir possiveis
explicagbes para o resultado encontrado, tendo em vista as diferengas econdémicas de cada
pais. Ademais, como ja mencionado, constatou-se que consumidores cidadaos dos EUA estdo
mais conscientes do que o conceito de cocriacdo engloba, sendo capazes de identificarem com
facilidade quando s&o inseridos em uma experiéncia imersiva e colaborativa de cocriagao.

Para Sreen, Purbey e Sadarangani (2018), os principais motivos que afetam
negativamente a intengédo e a decisdo de compra dos consumidores sdo: o nivel de prego do
produto em questdo (precos considerados altos/caros), a disponibilidade do mesmo e também
a falta de conhecimento sobre o produto. Corroborando, Verleye (2015) pontua a relagdo
positiva entre os niveis de conectividade e compartilhamento de informagdes e experiéncias e
0s niveis de antecipacdo da satisfacdo dos clientes com os produtos, consequentemente
influenciando na inteng&o de compra do mesmo (LOPEZ; MAYA; LOPEZ, 2017).

Embora a revelacdo de que os dois grupos sdo praticamente equivalentes em suas
respostas de consumo, uma vez que ndo ha diferenca significante entre os construtos
analisados, a ndo ser pelo comportamento de engajamento, tanto brasileiros quanto cidadaos
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dos EUA apresentaram médias superiores a 3,0 (ponto neutro da escala) quando expostos as
afirmacdes que mediram engajamento, antecipagdo da satisfacdo e inten¢do de compra. Logo,
pode-se dizer que no contexto estudado (cocriacdo de um ténis), o valor percebido criado pela
experiéncia online de cocriacdo é capaz de influenciar positivamente o comportamento de
compra de individuos do Brasil e dos EUA (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; LOPEZ;
MAYA; LOPEZ, 2017).

6 CONSIDERACOES FINAIS

O proposito desta pesquisa foi analisar respostas comportamentais de consumo em
um cendrio experimental de cocriagdo em dois grupos culturais distintos. De forma geral,
constatou-se que tanto brasileiros quanto cidaddos dos EUA tém uma percep¢do positiva a
respeito da cocriacdo. Adicionalmente, os brasileiros sdo significantemente mais engajados do
que os cidaddos dos EUA. Contudo, ndo foram identificadas diferencas significativas entre o0s
respondentes de cada pais quanto a antecipacdo da satisfacdo causada pela experiéncia de
cocriacdo e a intengdo de compra de um produto customizado.

Existem fatores que podem ser podem ter influenciado a pesquisa e serem
responsaveis sobre como cada publico reage a experiéncias de cocriacdo de valor como:
conhecimento e familiarizacdo que se tém com a pratica, o perfil de consumo dos individuos e
até mesmo o perfil demografico, que abrange aspectos de género, faixa etaria, grau de
escolaridade e status econdmico. Somado a isso esta a falta de experiéncia real da situacao
exposta no texto, que pode ter influenciado na avaliacdo dos elementos abordados.

Frente a esse cenario, as analises apresentadas constituem uma ferramenta que
auxilia no processo de entendimento das caracteristicas culturais de consumidores de paises
diferentes em um cenério de cocriagdo. Empresas, tanto nacionais quanto internacionais, bem
como profissionais do comércio exterior que possuem relacbes comerciais com 0s paises
participantes da pesquisa, ou de mesma orientacdo cultural, podem utilizar os dados
levantados para auxiliar no gerenciamento de suas estratégias de inovacao e comunicacéo, de
forma a implementarem ferramentas inovadoras de cocriagdo bem-sucedidas.

Como implicagGes gerenciais desta pesquisa, 0s resultados obtidos baseados em
consumidores brasileiros e dos EUA, no contexto de customizagdo de um ténis, constitui uma
ferramenta de analise para as estratégias de marketing e inovacdo de empresas voltadas para a
producdo de bens, sobretudo, calcadistas, que atuam nos mercados do Brasil e nos EUA.
Dessa forma, é possivel que os profissionais de marketing considerem as anélises realizadas
visando melhores resultados, comparando-as com as estratégias atuais e adaptando-as.

Com relagéo ao engajamento, as empresas presentes nos EUA deveriam dedicar mais
esforcos para engajar os consumidores do que as empresas presentes no Brasil. Assim, sugere-
se que essas empresas realizem pesquisas que identifiguem quais estimulos adicionais tém
maior aceitagdo dos cidaddos dos EUA para que a experiéncia seja adaptada e atinja niveis de
engajamento mais altos.

Apesar de as médias de intengdo de compra terem sido positivas nos dois grupos
culturais, os brasileiros se mostraram menos propensos para tal em comparacao aos cidad&os
dos EUA. Levando em consideracdo que os consumidores do Brasil sdo mais engajados que
os dos EUA, as empresas brasileiras podem promover ac¢des de incentivo ao consumo, como a
criagdo de campanhas promocionais cumulativas que estimulem os clientes a efetivarem a
compra, como, por exemplo, pague 2 leve 3 ou 0 combo desconto nos produtos e frete gratis
no caso de lojas virtual.

Como limitacGes desta pesquisa, identificou-se a escolha de um contexto especifico
para 0 cenario experimental - customizacdo de um ténis - que pode ter influenciado as
respostas dos participantes, baseando-as em experiéncias e conceitos prévios dos mesmos em
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relacdo a essa categoria de produto. Nesse sentido, é interessante que pesquisas futuras
avaliem outros formatos de cocriacdo. Ainda com relacdo aos participantes da pesquisa, dada
que as amostras obtidas entre as nacionalidades apresentaram médias de idade distantes entre
si, sugere-se realizar uma comparacdo entre faixas etarias em relacdo a percep¢do sobre
atividades de cocriacéo.
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