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RESUMO

O presente trabalho analisa o co-branding como estratégia aplicada ao setor de beleza,
buscando compreender os principais gatilhos que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores. O estudo parte da problematica de que, apesar do crescimento de colaboragdes
entre marcas, ainda ha lacunas sobre os fatores individuais que motivam o consumidor a
adquirir produtos co-branded. O objetivo geral consiste em identificar e analisar esses gatilhos
de compra, complementado pela investigacdo da percepcdo dos consumidores sobre
colaborac@es no setor. Foi feita uma pesquisa empirica, do tipo survey, descritiva quantitativa
por meio de um formulario online e obteve-se 166 respondentes. Os resultados apontam que a
intencdo de compra depende de fatores racionais, como utilidade, qualidade e confianca, e de
fatores emocionais e sociais, como familiaridade, experiéncias positivas e valorizagdo pessoal.
Conclui-se que compreender esses gatilhos permite que marcas desenvolvam colaboragdes

mais eficazes, alinhadas as expectativas e percep¢des do consumidor no mercado de beleza.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Cosméticos. Branding

(Marketing). Comércio varejista.



ABSTRACT

This study analyzes co-branding as a strategy applied to the beauty sector, aiming to
understand the main triggers that influence consumers’ purchase decisions. The research
addresses the issue that, despite the growth of brand collaborations, gaps remain regarding the
individual factors that motivate consumers to purchase co-branded products. The general
objective is to identify and analyze these purchase triggers, complemented by an investigation
of consumers’ perceptions of collaborations in the sector. An empirical, descriptive, and
quantitative survey was conducted through an online questionnaire, resulting in 166 responses.
The findings indicate that purchase intention depends on rational factors, such as usefulness,
perceived quality, and trust, as well as emotional and social factors, including familiarity,
positive past experiences, and personal value. It is concluded that understanding these triggers
enables brands to develop more effective collaborations aligned with consumer expectations

and perceptions in the beauty market.

Keywords: Marketing. Consumer behavior. Cosmetics. Branding (Marketing). Retail.
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1 INTRODUCAO

O branding é uma estratégia empresarial de gestdo de marca, que incentiva as empresas
a criarem, desenvolverem e protegerem a marca, ndo se atendo apenas ao relacionamento com
seu publico-alvo. Essa estratégia orienta as empresas em suas a¢Ges referentes a marca como
uma vantagem competitiva, envolvendo aspectos de dentro e fora da empresa, e pode ter duas
abordagens: orientada para a organizacdo ou orientada para o mercado. A estratégia de branding
orientada para a organizacao é voltada para a construcdo de uma marca e a gestdo dela na
empresa, enquanto a orientada para mercado é focada em criar valor para seus clientes (TENG
etal., 2025).

Uma marca pode entrar em uma categoria diferente de produtos a partir de uma extensao
de marca, utilizando o nome de uma marca ja existente, mas de forma independente, e essa
estratégia pode ser influenciada pela autenticidade, o pensamento dos consumidores e a
compatibilidade entre a marca existente e a extensdo. Outra estratégia para uma marca entrar
em um mercado de novos e distintos produtos € o co-branding, uma colaboracédo entre duas ou
mais marcas para criar um produto ou servi¢o novo, e tem acontecido cada vez mais (ZHANG;
GUO; QU, 2025).

No co-branding, quando duas marcas sao estendidas para um produto novo, as empresas
precisam ter um relacionamento estabelecido para ter beneficios comerciais mutuos e potencial
de ganhos para ambos os lados (CHANG, 2008). Sua vantagem esta relacionada a Teoria da
Integracéo da Informacdo (TII) proposta por Norman H. Anderson, baseada em modelos
geométricos composta por Funcéo de Valoracao (Valuation Function, V), Fun¢éo de Integragdo
(Integration Function, 1) e Funcdo de Producéo de Resposta (Response Production Function,
R). A TII sugere que quando as pessoas recebem novas informacdes, elas sdo analisadas e
incorporadas as crencas e atitudes pré-existentes, formando um julgamento ou atitude
geral (ANDERSON, 1981).

Para o estudo do co-branding, ela se relaciona a exposi¢do do consumidor as duas
marcas e como ele assimila suas atitudes e crencas que ja existiam sobre cada uma delas
isoladamente, formando a percepcdo de um Unico produto com atributos das marcas em
colaboracdo (TURAN, 2021; XUE, 2023). Assim, a complementaridade de um produto passa
a ser o fator que mais atrai as pessoas, porque sdo atribuidas a ele as melhores qualidades de

cada marca. Além disso, esse produto ja sera apresentado de maneira mais distinta e persuasiva
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por ter duas ou mais marcas envolvidas, aumentando as vendas, com menor custo para
introduzi-lo no mercado (CHANG, 2008).

O co-branding, que no inicio era conhecido como alian¢a de marcas, comecou a ser
estudado com base em teorias sobre parcerias estratégicas e sobre como 0s consumidores criam
suas opinides sobre marcas e produtos. Depois, as pesquisas mostraram que, ao juntar duas
marcas em um novo produto ou servico, os resultados seriam mais positivos que uma extensdo
de marca separadamente de cada uma. Isso inclui maior aceitagdo por parte do publico,
fortalecimento da imagem das marcas e até ganhos operacionais e um exemplo disso foram
parcerias como as entre hotéis e restaurantes que foram um sucesso, geraram mais receita,
fidelidade dos clientes e eficiéncia (WRIGHT; FRAZER, 2007).

Com o tempo, o co-branding passou a ser usado também na publicidade e em outras
estratégias de mercado. Foi observado que marcas menos conhecidas podem se beneficiar
bastante ao se associar com marcas mais fortes, desde que essa unido faga sentido para o
consumidor. Esse tipo de estratégia se mostrou Util para valorizar tanto marcas novas gquanto ja
estabelecidas, sendo cada vez mais usada por empresas, inclusive em franquias, como uma
forma de crescer, inovar e se destacar da concorréncia (WRIGHT; FRAZER, 2007).

No inicio dos anos 2000, o co-branding j& se consolidava como uma estratégia de
marketing amplamente utilizada, especialmente nos Estados Unidos, onde apresentava
resultados bastante expressivos. A alianca acontecia de diversos formatos, como campanhas
publicitarias conjuntas, lancamentos de produtos colaborativos, insercdes em midias e acoes
em pontos de venda. Naquela época, a ado¢do dessa estratégia crescia a uma taxa de 40% ao
ano nos EUA, por conta do aumento do uso de extensbes de marca e de suas vantagens
percebidas (ABRATT; MOTLANA, 2002).

Para a area de marketing e o desempenho das empresas, 0 co-branding é uma 6tima
alternativa para marcas tradicionais e mais antigas que passam por muitos desafios para se
manterem no mercado atual. A estratégia permite a elas entrarem em novos mercados que
combinam mais com o que o0s consumidores atuais e jovens desejam, principalmente na busca
de cosméticos e roupas de esporte, por exemplo (ZHANG; GUO; QU, 2025).

Atualmente os millennials representam 32% do mercado de luxo e devem crescer para
mais de 60% até esse ano e sdo mercados alvo de muitas marcas, principalmente as de luxo, e
que para atingi-los recorreram a colaboragdes com marcas populares. Um exemplo de sucesso
foi a colaboracdo entre VVersace e H&M e levou a segunda a realizar outras parcerias no futuro,
cujos produtos venderam 22% mais rapido que os produtos tradicionais das marcas de luxo
(XUE, 2023).
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Um exemplo de colaboragdo do mercado de luxo foi a nacional entre Dolce & Gabbana
e Havaianas em junho de 2024, com as vendas esgotadas em apenas 48 horas, que fizessem um
segundo langcamento em dezembro do mesmo ano e outro em maio de 2025, com novas
estampas. O sucesso dessa colabora¢do mostra que o publico esta receptivo a fusdo entre moda
de luxo e estilo casual brasileiro, que parcerias certas podem gerar inovag¢éo unindo marcas com
identidades distintas, mas que se complementam criando algo Unico e impactante. Também
houve uma expansédo do publico, atraindo os amantes do luxo italiano e os fas do estilo casual
brasileiro, o que amplia o alcance de ambas (NASCIMENTO, 2025).

Os gatilhos mentais sdo estimulos psicoldgicos que influenciam a tomada de decisédo do
consumidor por meio de atalhos cognitivos, reduzindo o esforco racional e acelerando o
processo de compra. Entre os principais gatilhos identificados na literatura estdo a escassez e a
urgéncia, que elevam a percepcéo de valor ao indicar disponibilidade limitada (VERMA, 2025);
a prova social e influenciadores, manifestada em avaliac®es, recomendag6es e influéncia de
terceiros, que reduz a incerteza; a autoridade, baseada em sinais de expertise que conferem
credibilidade (ULUMBELASHVILI, 2025); e a reciprocidade e promocgfes, presente em
descontos, brindes ou beneficios que geram um senso de obrigacdo (SAMSON; VOYER,
2014). Além disso, gatilhos emocionais, como FOMO (fear of missing out) e apelos hed6nicos,
também tém papel relevante ao estimular compras por impulso, especialmente em ambientes
digitais (ALIYEV, 2024). Assim, o uso estratégico e combinado desses gatilhos pode
potencializar a atratividade de produtos e influenciar de maneira significativa o comportamento
de compra dos consumidores.

Diante disso, torna-se importante compreender como esses ou outros estimulos podem
atuar também em produtos desenvolvidos por meio da estratégia de co-branding, ja que as
parcerias entre marcas tém ganhado espaco no setor de beleza e podem mostrar diferentes

percepcdes do consumidor.

2 PROBLEMATICA

O co-branding tem se tornado cada vez mais relevante como estratégia no setor de
beleza, contando com a parceria entre marcas de beleza e outras do mesmo segmento ou
diferentes, como alimenticio (MARTINS, 2025). Essa colaboracdo estratégica pode gerar
varios beneficios para ambos os lados, como o0 aumento do alcance de mercado, da visibilidade,

do reconhecimento da marca, e a criacdo de valor agregado para o consumidor (BUILD THE
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BRAND, 2023; MEDIUM, 2023). Porém, nem todas as parcerias geram 0s resultados
esperados (NGUYEN, 2020).

Ha alguns fatores como a compatibilidade entre marcas, apelo emocional (WEI, 2023),
a reputacao (CHEN; PONG; DOU, 2024), o valor simbdlico, a exclusividade (LI et al, 2024),
a inovacdo (SHI, 2024) e até o prestigio (ABRATT; MOTLANA, 2002) que influenciam no
sucesso da estratégia, especialmente em colaboracdes voltadas para o publico da moda e beleza.
Entretanto, a maioria desses estudos foca nos aspectos estratégicos e de mercado das marcas,
ndo aprofundando a andlise dos gatilhos individuais e subjetivos que realmente motivam a
decisdo de compra do consumidor.

Considerando que exclusividade e raridade (seja natural ou virtual, como edicdes
limitadas) agregam no valor percebido por consumidores, incluindo o valor emocional e social,
satisfazendo a necessidade de sinalizar status e distingdo (WANG; SUNG; PHAU, 2024), isso
também se aplica a produtos de beleza, em especial os de co-branding. Por isso, é relevante
investigar quais sdo os fatores que mais despertam o interesse e a intencdo de compra do
consumidor em colaboracdes co-branded. Sera que o consumidor é mais influenciado pela
exclusividade da edicdo limitada? Pela admiracdo por uma das marcas? Pelo design inovador
ou apelo de status?

Embora a literatura sobre co-branding e comportamento do consumidor em produtos de
beleza ja apresenta estudos relevantes, observa-se uma lacuna especifica na compreensao
aprofundada do ponto de vista do consumidor sobre os gatilhos que realmente impulsionam a
decisdo de compra em agdes de co-branding no setor de beleza. Muitos dos estudos existentes
tendem a focar em aspectos estratégicos, de gestdo de marca ou de mercado, sem explorar em
detalhe as motivacdes individuais do consumidor. Dessa forma, a presente pesquisa justifica-se
ao buscar preencher essa lacuna, investigando diretamente com consumidores reais, quais Sao
os fatores que mais influenciam sua intencdo de compra em colaboragbes co-branded,
especialmente no contexto da beleza.

Isso nos leva ao problema de identificar quais séo os principais gatilhos que influenciam

a decisdo de compra dos consumidores em produtos co-branded no setor de beleza?

3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral
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O presente estudo tem como objetivo analisar os principais gatilhos para a decisao de

compra de produtos de beleza resultantes de co-branding.

3.2 Objetivos especificos

De forma mais especifica, deseja-se:

1. Conhecer a percepcdo do consumidor em relagdo ao co-branding para marcas de
beleza.

2. ldentificar os principais fatores que despertam o interesse do consumidor para
produtos de beleza resultantes de colaboragdes entre marcas.

3. Analisar de que forma os fatores associados ao co-branding influenciam a decisao

de compra de marcas de beleza.

4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo mostra-se relevante por abordar uma estratégia de marketing cada vez
mais utilizada por marcas do setor de beleza: o co-branding. Esta pratica, que consiste na
colaboragdo entre duas ou mais marcas para o langamento de um produto conjunto, tem se
consolidado como uma forma eficaz de atrair a atencdo dos consumidores, promover inovacao,
ampliar a visibilidade das marcas em novos mercados e gerar intencdes de compras futuras.
Porém, apesar de seu crescimento, ainda sdo poucas as investigacGes que exploram os reais
motivadores da decisdo de compra por parte dos consumidores nesse contexto, especialmente
no mercado de beleza, onde os fatores emocionais, simbolicos e de exclusividade desempenham
papel central.

Do ponto de vista académico, esta pesquisa busca suprir lacunas identificadas na
literatura de co-branding, que ainda € dominada por abordagens estratégicas e setoriais, com
pouca énfase nas motivac¢Ges individuais do consumidor. O estudo contribui para uma
compreensdo mais profunda do comportamento de compra no contexto das marcas de beleza e
estratégias de co-branding, explorando fatores subjetivos e psicoldgicos que mediam a intencéo
de compra em parcerias entre marcas, como admira¢do pela marca, exclusividade, percepcao
de autenticidade, inovacdo, confianca, complementaridade e influéncia. Ao adotar uma

perspectiva centrada no consumidor, a pesquisa amplia o debate académico sobre co-branding,
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oferecendo evidéncias empiricas sobre como o engajamento e as percepcdes afetivas moldam
o0 valor percebido e as decisdes de compra nesse segmento.

Sob a otica social, o trabalho visa compreender as dinamicas de consumo no mercado
da beleza. Produtos de beleza ndo atendem apenas a necessidades funcionais, mas estéo ligados
a autoestima, a identidade e a expressdo pessoal. Ao analisar como o co-branding influencia
essas percepcles, o estudo ajuda a entender a cultura e comportamentos que orientam o
consumo, especialmente entre publicos mais jovens, como os millennials, que por exemplo,
atualmente representam 32% do mercado de luxo e devem alcangar mais de 60% em breve
(XUE, 2023).

No aspecto empresarial, a relevancia € ainda maior, considerando que o Brasil voltou
ao terceiro lugar no ranking global de mercado de beleza e higiene pessoal em 2023,
movimentando R$136,2 bilhdes e com expectativa de crescimento continuo (ABRE, 2024).
Nesse cenario competitivo, compreender o que realmente motiva o consumidor na escolha por
produtos co-branded é essencial para o desenvolvimento de estratégias mais assertivas. A
identificacdo dos principais gatilhos de compra permite as marcas planejarem colaboracdes
mais eficazes, evitando fracassos estratégicos e potencializando os beneficios da unido de
marcas. Assim, o presente estudo fornece subsidios valiosos para decisbes mercadoldgicas que
almejam diferenciacdo, inovacéo e fidelizagéo.

Portanto, a pesquisa preenche uma lacuna teorica e préatica, ao aliar conceitos de co-

branding e comportamento do consumidor a uma analise empirica no setor de beleza.

5 REVISAO TEORICA

Esta secdo tem por objetivo apresentar os resultados apresentados pela pesquisa de
artigos que fundamentaram a elaboracdo da pesquisa empirica. Primeiro, serd abordado o
conceito do branding, seu papel na gestdo de marcas e suas consequéncias.

Relacionado a ele, o co-branding serd o segundo ponto abordado, aprofundado como
uma estratégia de marketing para duas marcas ou mais, junto de suas vantagens, principais

desafios e fatores relevantes e variaveis para o sucesso da colaboracéo.

5.1 Branding
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Branding é o conjunto de agdes realizadas para gestdo de marcas, cuidando de varios
aspectos: comunicacdo, expressdo e posicionamento para 0s publicos internos e externos
(MIGUEL,; HENRIQUES, 2022).

O branding vai muito além da criacdo de um logotipo, englobando a criacéo e a cultura
de uma identidade de marca Unica, composta por um conjunto de associa¢des que a empresa
aspira criar ou manter (AAKER, 1996). Essa identidade, que engloba a cultura e os valores da
marca, é o que diferencia seu produto ou servigo no mercado em relacdo aos concorrentes.
Portanto, um branding bem-sucedido esta diretamente ligado a um posicionamento eficaz, que
molda como os clientes pensam e se sentem sobre o produto, gerando um valor de marca (brand
equity) positivo (KELLER, 2013).

A gestdo de marca, contendo mensagens estratégicas e fortes elementos visuais, auxilia
0s consumidores na identificacdo e diferenciacdo entre as ofertas, favorecendo a escolha de
produtos com a familiarizacdo e associa¢Oes de caracteristicas positivas a uma marca. Tendo
uma mensagem consistente e qualidade constante, o branding fortalece a credibilidade para os
consumidores, atraindo clientes novos, mas retendo o0s que ja sdo, criando uma base de cliente
leais que pode garantir o sucesso de uma marca ao longo do tempo. Através desse
posicionamento, a marca pode ter precos mais elevados e transmitir exclusividade entre seu
publico-alvo consolidado (JAHAN et al., 2024).

Em outras palavras, o branding torna um produto mais facil de se identificar pelos
consumidores, criando valor e é uma vantagem competitiva para a marca. E um nome que fixa
na mente dos clientes e consumidores um conjunto de beneficios tangiveis e intangiveis
atrelados a ele. Toda essa estratégia € criada a partir de itens como posicionamento,
personalidade, valores, aparéncia e qualidades percebidas e a marca em si pode ter seis
diferentes niveis: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario
(MEMISOGLU, 2018).

Considerando que a valorizagcdo de uma marca vem das experiéncias dos clientes em
contato com ela, um dos principais pontos sdo os funcionarios de uma marca. Eles sdo a
personificacdo da marca no contato com o cliente e por isso deve ser um ponto relevante nos
esforcos do branding. Afinal, por serem o rosto visivel das marcas na experiéncia do cliente, 0
branding interno é um complemento das a¢des externas, garantindo que o comportamento de
seus colaboradores estd alinhado com a mensagem da marca, evitando a insatisfacdo dos
consumidores (BARROS-ARRIETA et al., 2024).

O valor criado a partir da proposta e experiéncia do consumidor utilizando o branding,

aumenta a satisfacdo e garante o retorno dessas pessoas, fidelizando-os como clientes. Além
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disso, essas pessoas irdo compartilhar essas experiéncias de compra com 0s outros, seja por
prestigio e status ou pelo desejo de compartilhar, sendo um marketing viral boca-a-boca. Essa
conscientizacdo da marca e dos produtos pode impactar positivamente nos custos, diminuindo

as taxas de falha e reduzindo os custos de marketing (FADIL, 2015).

5.1.1 Brand Equity

Surgido em 1980, o conceito de Brand Equity, também chamado de valor da marca,
reforca a relevancia do papel da marca nas estratégias de marketing (KELLER; MACHADO;
MARQUES, 2006). Ele representa o valor a mais que a marca agrega a um produto ou servigo,
influenciando diretamente na forma como os consumidores percebem, se relacionam e se
comportam em relacdo a marca, impactando também o preco que estdo dispostos a pagar, a
participacdo de mercado e a lucratividade que ela pode gerar (KOTLER; KELLER, 2006).

Ha diferentes formas de descrever o conceito de brand equity, mas muitos especialistas
concordam que ele esta ligado aos efeitos de marketing atribuidos de forma exclusiva a uma
marca. O valor agregado para uma marca pode ser criado de diversas formas e a marca pode
ser explorada de diversos jeitos para trazer vantagens a empresa, Como na receita e custos. Os
especialistas também tem como consenso que a partir desse valor, uma marca forte pode gerar
resultados diferentes daqueles que seriam alcancados se 0 mesmo produto ou servi¢co ndo
fossem identificados por elas (KELLER; MACHADO; MARQUES, 2006).

O brand equity é um conjunto de ativos e passivos ligados ao nome e simbolo de uma
marca construido sobre 5 dimensdes: lealdade a marca, medida pela probabilidade do cliente
comprar da mesma marca e ndo optar pela concorréncia; conhecimento do nome, pelo quanto
um cliente reconhece ou lembra da marca em diversas situacdes; qualidade percebida, sendo a
percepcao de um consumidor sobre a qualidade e superioridade de um produto/servigo
comparado as outras opcles; associacdes da marca, sdo as caracteristicas, informagdes e outros
que estdo atrelados a marca em sua memoria; e outros ativos do proprietario da marca, como
patentes, trademarks e relagbes com os canais de distribuicdo que protegem a marca e suas
vantagens competitivas (AAKER, 1998).

Além disso, esse conceito tem 4 pilares chave, sendo: diferenciacdo potencial,
relevancia, estima e conhecimento. A primeira avalia 0 quanto uma marca se diferencia em
relacdo as demais e é percebida em termos de inovacdo e lideranca futura. A relevancia se refere
a adequacdo da marca e o quao amplo é seu apelo. A estima esté relacionada a percepgéo da

qualidade e a lealdade dos consumidores, refletindo o respeito e a consideracao pela marca. Por
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fim, o conhecimento € quanto ela é conhecida e familiarizada pelos consumidores. Ao se tratar
de forca de marca, a diferenciacao potencial e a relevancia juntas determinam a forca da marca,
engquanto a estima e o conhecimento formam a reputagdo da marca, representando uma
avaliacdo de seu desempenho passado e de seu valor atual (KOTLER; KELLER, 2006).

Sob a dtica da administracdo de marketing, o brand equity é impulsionado por trés

fatores principais:

1. Escolha dos elementos de identidade da marca, como nome, logotipo, slogan,
jingles, embalagens e simbolos visuais;

2. O produto e as a¢des de marketing e programas de suporte;

3. Associagdes com outras entidades, como pessoas, locais ou eventos que transferem
indiretamente atributos para a marca (KOTLER; KELLER, 2006).

Um dos modelos de brand equity é o baseado no consumidor (CBEE) que tem o efeito
positivo gerado pelo conhecimento da marca, relacionado a lembranca de marca, caracterizada
por profundidade e amplitude, e a imagem de marca, formada pelos aprendizados, sentimentos
e experiéncias que ficaram na mente do consumidor. Assim, por conhecer e se familiarizar com
a marca, ha uma resposta mais favoravel por ter a marca identificada no produto/servigo. Isso
pode resultar em maior aceitacdo de novos langamentos, menor sensibilidade a precos, maior
lealdade e disposicdo para procurar a marca em diferentes canais. Para alguns casos, € possivel
obter resultados favoraveis apenas pela lembranga da marca quando o consumidor iré escolher
baseado apenas em marcas conhecidas, mas na maioria elementos como forga, favorabilidade
e exclusividade das associacOes de marca sdo extremamente relevantes para ter uma resposta
positiva (KELLER; MACHADO; MARQUES, 2006).

Esse conceito propfe quatro etapas para construir uma marca forte: identificacao
adequada da marca, criagdo de um significado apropriadamente, geracédo de respostas positivas
e estabelecimento de relacionamentos ideais com o0s consumidores. Seguindo essas etapas, sao
estabelecidos seis pilares para construir uma marca forte, mostrados na piramide da figura 1.
Dentre eles, 0 mais importante € a ressonancia de marca gerada pela sincronia dos outros pilares
com os desejos e necessidades dos clientes, criando uma fidelidade e consumidores muito
engajados que compartilham suas experiéncias (KELLER; MACHADO; MARQUES, 2006).
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Figura 1 - Pirdmide de construcdo de brand equity e fidelidade
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Fonte: Keller e Machado (2006).

5.2 Co-branding

Co-branding é uma parceria colaborativa entre duas ou mais marcas independentes que
trabalham juntas para uma unica oferta com produtos, distribuicdo e publicidade. Essa
colaboragédo tem o intuito de aumentar as vendas a partir de um produto, fortalecendo a alianga
entre elas e gerando valor a marca parceira (BASIYA et al., 2024).

E uma estratégia de marketing inovadora e oferece aos consumidores uma experiéncia
de produto Unica e criativa, aumentando o reconhecimento e a influéncia das marcas
participantes, até mesmo se complementando (SHI, 2024).

O co-branding tem vantagens e desvantagens. Como vantagens, ha a oportunidade de
transmitir credibilidade imediatamente as marcas e 0 aumento das vendas dos produtos, ha mais
chances de ser um produto de sucesso com o grau de reconhecimento, a familiaridade e a
qualidade atribuidas as marcas e ao produto. Ao mesmo tempo, suas desvantagens estdo
relacionadas a desconfianca por parte dos consumidores, que pode ficar confuso com a imagem
das marcas, e riscos para a marca anfitrid, como prejuizo da imagem, diluicdo do valor e maior
fardo financeiro (HO; LADO; RIVERA-TORRES, 2017).

O Quadro 1 mostra alguns dos principais artigos sobre co-branding e traz as principais
contribuicbes académicas sobre a estratégia. Nela, apresentam-se 0s principais objetivos,
metodologias e resultados de cada estudo, permitindo identificar padrdes, tendéncias e lacunas

na pesquisa, evidenciando como diferentes autores abordam a estratégia e quais impactos tém
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sido observados em termos de percepc¢éo do consumidor, valor de marca e intengao de compra.
Os resumos sdo divididos em 3 topicos, sendo respectivamente: resumo/objetivo do estudo;

principais resultados/achados; conclusao/implicacdes.

Quadro 1 - Artigos sobre co-branding

Autor(es), ano. Titulo

Resumo

BESHARAT, 2010. How co-
branding versus brand extensions
drive consumers' evaluations of new
products: A brand equity approach

Investiga a eficacia das estratégias de co-branding em comparagao
com a extensdo de marca nas atitudes do consumidor e nas
intencBes de compra em relagdo a novos produtos.

A pesquisa utilizou métodos experimentais para avaliar atitudes,
percepcdes de qualidade e inten¢Bes de compra de um produto co-
branded, com medicGes em escala Likert. Andlises estatisticas
compararam as avaliacfes dos consumidores entre diferentes
condicBes de marca.

Indica que pelo menos uma marca de alto valor em co-branding
melhora as avalia¢des dos consumidores, mas nenhuma diferenca
significativa foi encontrada entre co-branding e extensdes de
marca para produtos idénticos.

HO; LADO; RIVERA-TORRES,
2017. Detangling consumer attitudes
to better explain co-branding success

Examina as atitudes dos consumidores em relagdo a produtos co-
branded de luxo e alta tecnologia (HLCPs), visando compreender
as preferéncias e comportamentos do consumidor nesse contexto.
Pesquisa com respostas analisadas por modelagem de equacgdes
estruturais, usando o modelo de atitudes ABC.

Os consumidores utilizam simultaneamente afeto e cogni¢do ao
formar uma atitude em relacdo aos HLCPs e 0 comportamento
deles é mais impulsionado pela adequacdo de produto do que a
adequacdo entre as marcas colaboradoras.

JANNING, 2019. Colaboragdes entre
Marcas de Beleza e Influenciadores e
seu impacto na brand equity

Explora o impacto das parcerias entre marcas de beleza e
influenciadores digitais no valor da marca, destacando a evolugdo
dos papéis do consumidor no marketing devido as midias sociais.
A pesquisa utiliza estudos de caso para analisar colaboracdes e
seus efeitos na percep¢do da marca, usando métricas como
curtidas e taxas de engajamento para avaliar a influéncia dessas
parcerias.

As parcerias mostraram forte presenca de influenciadores desde o
inicio, com estratégias de midias sociais (MAC, Anastasia,
ColourPop) baseadas em apoio organico, marketing de midia
social, hashtags e boca a boca, resultando em alto
reconhecimento, engajamento e impacto positivo no valor da
marca.
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KANIA; SUKOY; WIBISONO,
2021. The Effect of Co-Branding
Strategy Elements on Consumer
Attitude and Purchase Intention: A
Study in Indonesia

Explora estratégias de co-branding entre marcas de cosméticos
menos conhecidas e marcas de alimentos conhecidas na Indonésia
e como influenciar as atitudes dos consumidores e as intencGes de
compra. Nesse processo, destaca a importancia da compatibilidade
e adequacdo da marca para melhorar a percepcdo do consumidor
sobre produtos de marca compartilhada.

Os dados foram coletados por meio de questionarios on-line para
avaliar a atitude das consumidoras em relagdo aos cosméticos de
marcas compartilhadas.

As descobertas sugerem que atitudes positivas do consumidor em
relacdo aos produtos de marca compartilhada podem levar ao
aumento das intengdes de compra. Um parceiro de co-branding
adequado é essencial para maximizar a exposic¢éo e obter um
efeito de repercussao para as marcas anfitrias.

CHEN.; LI, 2022. Investigating the
consumer evaluation of the co-
branding of luxury brands

Explora o impacto do co-branding de luxo na avaliagdo do
consumidor, com foco na adequacao da marca e nos tipos de
publicidade.

Utilizou questionarios online e offline com consumidores de luxo,
usando combinacdes de marcas de alto/baixo ajuste. A validade foi
confirmada por anélise fatorial e testes t, fundamentando-se em
teorias de combinagdo conceitual e consisténcia do autoconceito.
A alta adequacdo a marca melhora a avaliagdo do consumidor de
produtos de marca conjunta e os tipos de publicidade e as
transi¢des do papel de vida dos consumidores moderam as
avaliagbes dos consumidores. E importante uma publicidade da
imagem da marca sobre as caracteristicas do produto para
influenciar a percepgdo do consumidor.

ZHANG; CHEN; LIN, 2022. Market
targeting with social influences and
risk aversion in a co-branding
alliance

Examina um projeto de co-branding entre uma marca de fast
fashion e uma marca de luxo, com foco em suas estratégias de
mercado e ho comportamento do consumidor..

Utilizou um modelo Stackelberg, considerando influéncias sociais
e preferéncias de risco dos consumidores. Avaliou estratégias de
preco, qualidade e segmentacdo de mercado para maximizar os
resultados das parcerias.

Destaca 0 impacto da aversdo ao risco nas estratégias da marca e
como ela afeta os precos e a segmentacéo de mercado. Os
consumidores séo classificados como esnobes ou conformistas,
influenciando suas decisfes de compra com base na exclusividade
e conformidade. Sugere que a marca de fast fashion pode se
beneficiar da aversdo ao risco, enquanto a marca de luxo
geralmente sofre.

DAMBROS, 2023. Estratégia de Co-
branding: Analise da collab entre as
marcas Farm e Havaianas

Busca compreender a estratégia de co-branding entre as marcas
FARM e Havaianas, realizando pesquisa qualitativa, bibliogréfica
e documental com um estudo de caso.

O estudo foi composto por uma pesquisa bibliogréafica e
documental de natureza qualitativa e exploratdria, complementada
por um estudo de caso.

O estudo enfatiza a exploracdo de processos criativos individuais e
coletivos como principais diferenciais na geracéo e execucdo de
ideias, destacando a importancia do compartilhamento de
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conhecimento na colaboracdo. As descobertas sugerem que criar
algo Unico por meio da colaboragdo é uma estratégia excepcional
para chamar a atencéo e estabelecer uma presenca em um mercado
competitivo.

ZHANG; GUO, 2023. "New and
old": Consumer evaluations of co-
branding between new brands and
Chinese time-honored brands

Explora o co-branding entre marcas chinesas consagradas pelo
tempo e novas marcas para rejuvenescer a imagem da marca e
atrair jovens consumidores.

O estudo testou diferentes personalidades de marca (sincera e
empolgante) por meio de andncios de produto ficticio, avaliando
intencBes de compra e atitudes. A admiragdo pela marca foi
considerada mediadora dos efeitos do co-branding.

Integra as dimens6es de sinceridade e entusiasmo da personalidade
da marca, com a admiracgdo pela marca como um mecanismo
chave, destacando a eficécia dos produtos heddnicos em
estratégias de co-branding, contrastando com produtos utilitarios.
Novas marcas em colabora¢des aumentam a admiragdo por ambas,
melhorando as avaliages de co-branding desse tipo.

WEI, 2023. The Impact of Co-
branding on Brand Marketing: A
Case Study of Holiland

Estuda as estratégias de marketing de co-branding da Holiland e
seus efeitos no marketing de marca por meio de um questionario.
Dados coletados através de questionario

Identifica trés metas alcangadas pelo co-branding da Holiland:
alinhar o valor da marca, atender as necessidades do consumidor e
combinar a estratégia com o conceito da marca. Mostra a
importancia da flexibilidade no compartilhamento de marcas e
enfatiza a pesquisa de mercado e o feedback do consumidor.

CHEN; BPONG; DOU, 2024. The
impact of perceived value on
repurchase intention of co-branded
products

Explora o impacto do valor percebido na intengéo de recompra dos
consumidores de produtos de marca conjunta, especificamente o
Maotai Latte da Luckin Coffe.

O estudo adotou uma abordagem quantitativa, com aplicagéo de
questionario e analise dos dados no SPSS 26.0, visando testar
hipoteses e construir um modelo tedrico.

Identifica trés dimensGes do valor percebido: valor do produto,
valor emocional e valor social, e seus efeitos na intencao de
recompra. H&4 uma correlacdo substancial entre o valor percebido
do produto e a intengdo de recompra, com associa¢cdes moderadas
de valores emocionais e sociais.




26

ZANINI et al, 2024. Um estudo
Sobre a Percepcdo de Co-branding
entre Marcas de Cosméticos e
Alimentos na Geracdo Z

Investiga a percepcao da Geracdo Z sobre as estratégias de co-
branding entre marcas de cosméticos e alimentos, destacando a
tendéncia crescente de colaboragdo em diferentes setores.

Utiliza uma metodologia exploratéria e quantitativa, revelando que
a autenticidade é crucial para a confianga do consumidor nas
parcerias de marca.

As conversas sobre a marca séo consideradas mais confidveis do
que as campanhas publicitarias tradicionais. Enfatiza a
necessidade de as marcas adaptarem suas estratégias de marketing
para atender as expectativas de autenticidade e engajamento da
Geracdo Z para conquistar e manter a confianga do consumidor.

KANG; FENG, 2024. Impact of
Brand and IP Co-branding on
Retention Intention: Consumer
Perception Perspective

Examina as intencdes de retencdo do consumidor ap0s o co-
branding por meio das percep¢des do consumidor e da satisfacdo
da experiéncia como mediadora.

Utilizou uma abordagem baseada em questionarios para coletar
dados, que foi dividida em dois componentes principais,
empregando uma escala Likert e também testou a Variancia Média
Extraida (AVE) e a Confiabilidade Composta (CR) para avaliar as
dimensdes relacionadas a percepcao do consumidor

Identifica impactos significativos da imagem da marca, inovacéao e
valor social na intengéo de retencéo, enquanto a percepcao de
custo ndo é significativa.

FITRI; LADY, 2024. Trust Mediates
The Factors That Influence Purchase
Intention For Co-Branded Local
Cosmetics

Investiga os fatores que influenciam a intencdo de compra de
cosméticos locais de co-branding, concentrando-se em elementos
como reconhecimento de marca, marketing de midia social,
imagem de marca, e-WOM, valor de marca e confianga como
mediadores.

Os dados foram coletados por entrevistas

Revela que o e-WOM influencia positivamente a intengéo de
compra por meio da confianca, enquanto a imagem da marca ndo a
afeta significativamente.

BASIYA et al., 2024. The influence
of co-branding strategies on
repurchase intention: Empirical
evidence on cosmetics and herbal
medicine collaboration product in
Indonesia

Examina o impacto do co-branding e das promoces do brand
equity baseado no cliente, como mediador, e nas intengdes de
recompra.

Os dados foram coletados por meio de pesquisas quantitativa on-
line entre compradores dos produtos Upmost Beauté e Tolak
Angin.

Mostra que co-branding e promogdes aumentam o valor da marca
baseado no cliente e a intencdo de recompra, com o valor da marca
atuando como mediador. Estratégias de compartilhamento de
marcas e promocdes eficazes podem, portanto, impulsionar a
intengdo de recompra e engajamento do publico.

LI et al, 2024. The Influence of
Brand Co-Branding Types on
Consumer Evaluations of Co-
Branded Products

O estudo examina o impacto de diferentes tipos de co-branding de
elementos da marca (central versus periférico) e sua influéncia nas
avaliacOes dos consumidores sobre produtos funcionais e
heddnicos.

Foi utilizado um design experimental 2x2 (tipo de marca conjunta
x tipo de produto), com questionario on-line, escalas confiaveis e
medidas em Likert de sete pontos para avaliar qualidade
percebida, valor simbdlico percebido e avaliacdo geral.
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e  Os resultados mostram que o elemento central melhora a
qualidade percebida, enquanto o periférico aumenta o valor
simbélico; o tipo de produto modera esses efeitos, indicando que
empresas devem alinhar a estratégia de co-branding a psicologia
do consumidor e ao tipo de produto para maximizar resultados.

e Investiga a eficicia do antropomorfismo de marcas conjuntas,
demonstrando que humanizar marcas conjuntas melhora as
respostas dos consumidores por meio de efeitos narrativos
sinérgicos, que ndo estdo presentes em contextos de marca Unica.

HAN; YUN; WANG, 2025. e O estudo utilizou trés estudos experimentais para investigar a
Immersed in our narratives: a study eficacia do antropomorfismo de marca conjunta.

of the effectiveness of cobrand e Ele reforca o alinhamento das narrativas da marca com os valores
anthropomorphism do consumidor e as caracteristicas funcionais, particularmente em

apelos abstratos de co-branding. Os trés estudos indicam que
marcas conjuntas podem melhorar as avalia¢fes e intencdes de
compra dos consumidores, ampliando assim a aplicabilidade
desses insights para marcas auténticas e virtuais.

e Investiga os efeitos do co-branding no valor da marca e na
fidelidade do consumidor no setor de cosméticos da Indonésia,
com foco na parceria entre as marcas Mizzu e Khong Guan.

ERLYANA; YI, 2025. Leveraging o Ele emprega PLS-SEM e MGA para analisar as diferengas

Computational Models to Analyze geracionais na experiéncia de marca e lealdade entre a geragéo Y e
the Impact of Co-Branding on Brand a geracéo Z.

Equity and Consumer Loyalty Across| e  Mostra que a colaboragdo melhora a experiéncia da marca, o
Generations reconhecimento, a qualidade percebida e a lealdade para ambas as

geracOes. A geracdo Y prioriza conexdes emocionais, enquanto a
geracdo Z valoriza a criatividade em produtos de marcas
conjuntas.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas referéncias citadas.

A partir da reviséo da literatura sobre co-branding do Quadro 1, foram identificados
padrdes entre os estudos como a adequacéo e complementaridade entre as marcas podem gerar
maior valor percebido, melhores avalia¢fes e maior intengdo de compra quando ha consisténcia
entre a imagem, categoria e proposta das marcas (BESHARAT, 2010; HO; LADO; RIVERA-
TORRES, 2017; KANIA; SUKOY; WIBISONO, 2021; CHEN.; LI, 2022). Além disso,
aspectos afetivos (admiracdo, confianca e empatia) e cognitivos (qualidade, adequacao)
impactam a avaliacdo da estratégia, assim como o tipo de elemento co-branded (central ou
periférico) pode alterar a énfase na percep¢do de qualidade e valor simbdlico (HO; LADO;
RIVERA-TORRES, 2017; LI et al., 2024; ZHANG; GUO, 2023).

Outro padrao relevante ¢ a influéncia de fatores sociais e digitais, como midias sociais,
boca a boca (e-WOM), influenciadores digitais, confianca, autenticidade e engajamento, que
atuam como mediadores entre a percepg¢édo de marca e a intencdo de compra (JANNING, 2019;
FITRI; LADY, 2024; ZANINI et al., 2024). Outro padrdo destacado é a importancia do valor

percebido e do brand equity como intermediarios no impacto do co-branding sobre recompra e
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retencdo do consumidor, relacionados & inovacao e dimensdes como valor funcional, emocional
e social (CHEN; PONG; DOU, 2024; BASIYA et al., 2024; DAMBROS, 2023; HAN; YUN;
WANG, 2025).

As pesquisam mostram algumas tendéncias tedricas, como as estratégias digitais e o
engajamento online, com énfase em midias sociais, influenciadores e e-WOM, como
instrumentos de co-branding (JANNING, 2019; FITRI, LADY, 2024; ZANINI et al., 2024), e
0 consumidor como co-criador de valor e construcao do brand equity (DAMBROS, 2023; HAN;
YUN; WANG, 2025). Como tendéncia metodoldgica, podemos citar segmentacdo e geractes
nas percepcdes de co-branding (ZHANG, GUO, 2023; ERLYANA, Y1, 2025).

Quanto as lacunas encontradas, as mais recorrentes sdo as limitacdes de amostra e
generalizacdo. Muitos estudos utilizaram populagdes restritas, como estudantes universitarios
(HO; LADO; RIVERA-TORRES, 2017), consumidores de uma cidade especifica (FITRI,
LADY, 2024) ou grupos demograficos limitados, como adultos jovens (HAN; YUN; WANG,
2025), reduzindo a aplicabilidade dos resultados a outros contextos culturais, setores ou faixas
etarias. Outra lacuna frequente € a restricdo a determinados produtos ou tipos de co-branding,
como cosméticos e alimentos (KANIA; SUKQOY; WIBISONO, 2021) ou apenas produtos
hedénicos/luxuosos (CHEN; LI, 2022; ZHANG, GUO, 2023), limitando a descoberta para
outros mercados.

Foi possivel identificar fatores apontados pelos autores que influenciam a decisdo de
compra dos consumidores, tanto racionais — como qualidade percebida, utilidade,
compatibilidade entre marcas, reducdo de risco, valor agregado percebido, atratividade do
produto e aceitacdo de produtos inovadores - quanto emocionais e sociais, como afeto, valor
simbolico, identificacdo com marcas ou idolos, reconhecimento de marca, experiéncia positiva
e outros. Com base nesses trabalhos, foram selecionados os principais pontos de influéncia para
analise, organizados nos Quadros 2 e 3 que servirdo de referéncia para a coleta de dados,
permitindo avaliar a importancia de cada gatilho na decisdo de compra em estratégias de co-
branding.

Quadro 2 - Fatores Racionais/Funcionais que influenciam a decisdo de compra

Fator Descricdo Autores

] . Percepcdo de que o produto funciona bem, é |LI et al, 2024; ERLYANA; YI,
Qualidade percebida /

tilicad confidvel e atende as expectativas do 2025; BESHARAT, 2010; CHEN;
utilidade .

consumidor. DONG; DOU, 2024.
Compatibilidade entre marcas |Percepcio de coeréncia ou KANIA; SUKOY; WIBISONO,

/ Complementaridade complementaridade entre as marcas
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parceiras, aumentando atratividade e

confianca.

2021; CHEN.; LI, 2022; HO;
LADO; RIVERA-TORRES,
2017.

Reducdo do risco percebido

O co-branding diminui a incerteza sobre
desempenho, confiabilidade e utilidade do

produto.

FITRI; LADY, 2024; ZHANG,;
CHEN; LIN, 2022

Valor agregado percebido

Sensacdo de receber mais beneficios na
compra, seja em funcionalidade, inovacéo ou

design.

CHEN,; DC)NG; DOU, 2024; WEI,
2023; BASIYA et al., 2024;
ERLYANA; YI, 2025.

Atratividade do produto

Aparéncia, cores, design ou elementos
criativos do produto influenciam

positivamente a compra.

DAMBROS, 2023; ZHANG,;
GUO, 2023; HAN; YUN; WANG,
2025.

Aceitacdo de produtos

tecnoldgicos / inovadores

Familiaridade e abertura do consumidor a
produtos tecnoldgicos ou inovadores

presentes na parceria.

HO; LADO; RIVERA-TORRES,
2017.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas referéncias citadas.

Quadro 3 - Fatores Emocionais/Sociais que influenciam a decisao de compra

Fator

Descricdo

Autores

Afeto / Emocao / Prazer /

Valorizagdo pessoal

Sentimentos de desejo, autoestima, prazer,
prestigio e expressdo pessoal ligados ao

consumao.

CHEN; BONG; DOU, 2024; HO;
LADO; RIVERA-TORRES,
2017; ERLYANA; Y1, 2025

Valor simbélico / Status

Percepcéo de que o produto transmite status,

CHEN; BONG; DOU, 2024; LI et

social reconhecimento ou representa valores culturais |al, 2024; ZHANG; CHEN; LIN,
ou sociais desejaveis. 2022.
Admiracéo e A reputacdo de uma marca parceira fortalece a |BESHARAT, 2010; ZHANG;

transferéncia de imagem

percepcdo positiva da outra, aumentando a

confianga.

GUO, 2023.

Reconhecimento da

marca / Brand Awareness

Familiaridade ou conhecimento prévio da
marca aumenta conforto e propensdo a

compra.

BESHARAT, 2010; FITRI;
LADY, 2024; ERLYANA,; Y1,
2025; JANNING, 2019.

Influéncia social e

engajamento digital

Efeito de redes sociais, boca a boca, marketing
de influenciadores e recomendagdes de

amigos/celebridades.

JANNING, 2019; ZANINI et al,
2024, FITRI; LADY, 2024.
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Curiosidade e novidade Produtos exclusivos, colecionaveis ou DAMBROS, 2023; ZANINI et al,
inovadores despertam interesse e motivam o [2024.

consumidor.

Identificagdo com idolos | Afinidade com personagens, celebridades ou JANNING, 2019; HAN; YUN;

ou universos de marca marcas parceiras que gera conexdo emocional. [WANG, 2025.

Pertencimento social / Sentimento de pertencimento, status ou ZHANG; CHEN; LIN, 2022;
Reconhecimento cultural | alinhamento cultural associado a marca ou a KANG; FENG, 2024.

colaboracéo.

Satisfacdo da experiéncia | Experiéncias que superam expectativas CHEN; PONG; DOU, 2024;
de compra / Experiéncia | aumentam a probabilidade de compra repetida |[KANG; FENG, 2024; BASIYA,
de marca positiva e fidelizacdo. Vivéncia sensorial, emocional,  |{2024.

comportamental ou intelectual com a marca

que gera satisfacdo e fidelidade.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas referéncias citadas.

5.2.1 Tipos de co-branding

Existem dois tipos de co-branding: co-branding vertical e co-branding horizontal. No
co-branding vertical trata-se da integracdo de um produto de marca dentro de outra marca como
um componente, como por exemplo um Apple watch com pulseira de couro da Hermeés ou um
McFlurry com pedacos de Oreo. Dessa forma, o objetivo é gerar uma diferenciacdo por meio
de atributos, aumentando o valor da marca. J& no co-branding horizontal, um produto ou servi¢o
multimarcas é criado por duas marcas que estdo na mesma etapa na cadeia de valor, como 0
Nike+, uma parceria entre Apple e Nike. Nesse tipo, o produto ou servi¢o gerado pelo co-
branding possui atributos tangiveis e intangiveis das marcas (TURAN, 2021).

O co-branding também pode se manifestar de diversas formas, adaptando-se as
necessidades estratégicas das marcas envolvidas. Uma forma de co-branding é marcas
ingredientes, em que uma marca se torna um componente ou "ingrediente" de outra marca,
agregando valor ao produto final, permitindo que a marca ingrediente explore sua forca e
reconhecimento sem a necessidade de se envolver diretamente na fabricacdo ou operacéo de
um novo negoécio, reduzindo riscos. Além disso, proporciona maior visibilidade para a marca
ingrediente (AAKER, 2012). Exemplos disso sdo, o caso da Volvo, que destaca o uso de pneus
Michelin em seus veiculos, valorizando a qualidade do produto por meio da associa¢do com
outro componente de prestigio e um caso realizado dentro da mesma empresa, como a

combinacdo entre o Kraft Lunchables e as carnes Oscar Mayer, ambas pertencentes a Kraft,
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fortalecendo o portfélio da marca por meio da integracdo de produtos complementares
(ABRATT; MOTLANA, 2002)

Outra forma € a das marcas compostas, conforme Aaker (2012), sendo a combinacao de
duas marcas que se unem para oferecer um beneficio superior ao consumidor ou para reduzir
custos. Essa unido pode aumentar o reconhecimento e a identidade de ambas as marcas para
atingir um publico especifico ou criar um novo valor percebido. Um exemplo dessa estratégia
¢ a subsidiaria Yoplait da General Mills que com a marca Trix lancou o iogurte infantil Trix
Yoplait.

O impacto do co-branding como uma estratégia € ainda mais forte e eficiente através
das novas midias considerando sua maior disseminacdo e mais precisa nas plataformas,
atingindo o publico-alvo mais desejado e capturando a atencdo dos consumidores. Assim, esta
presente nas intencdes de compra, no estimulo do desejo e numa experiéncia de maior interesse
e conveniéncia para o consumidor, que agrega positivamente na satisfacdo e lealdade desses.
Por isso, € de extrema relevancia que as marcas acompanhem essas inovacgdes para se destacar
em meio a um mercado tdo competitivo (SHI, 2024).

Considerando os elementos de co-branding no produto final, ele pode ser dividido em
co-branding de elementos centrais e co-branding de elementos periféricos. O de elementos
centrais é relacionado aos componentes-chave que tém relacdo mais direta com a qualidade ou
0 desempenho do produto. Assim, quando duas marcas realizam um co-branding elas
transmitem que possuem valor e recursos comuns, integrando as fungdes de um produto.
Elementos mais criticos, ao aumentar a percepcdo de qualidade e desempenho do produto,
também geram avaliagdes mais positivas (LI et al., 2024).

Enquanto os elementos periféricos tém um impacto mais secundario no produto final e
quando eles séo o destaque, as diferencas funcionais dos produtos ndo séo tdo claras, entdo os
consumidores se prendem mais ao significado ou valor simboélico do produto. Por isso, se 0s
elementos em relagdo a marca principal sdo elementos periféricos, o valor simbélico é o que
fard maior diferenca para a estratégia (LI et al, 2024).

Produtos funcionais se destacam pela funcionalidade e praticidade, que contempla os
beneficios funcionais para os consumidores que prezam esses atributos. Entretanto, produtos
hedbnicos ressaltam a experiéncia, proporcionam prazer e necessidades psicoldgicas
especificas, como os itens de luxo ou edi¢des limitadas, que remetem a exclusividade, por

exemplo, e isso mantém a consisténcia do eu do consumidor (LI et al, 2024).
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5.2.2 Vantagens do co-branding

Com a sinergia da colaboracao entre marcas, as vendas podem ir além do mercado-alvo,
criando novas oportunidades para diferentes consumidores e redes, principalmente quando ha
embalagens conjuntas. A¢des como essa podem provocar sentimentos de conforto, diversao,
acolhimento e até aumento da autoestima, aumentando o engajamento dos consumidores com
a marca e compras repetidas (BASIYA et al., 2024).

Assim, um co-branding gera maior intengdo de recompra, que se caracteriza pela
disposicdo do consumidor em manter um relacionamento com a marca posteriormente,
envolvendo a probabilidade dessas pessoas comprarem outros produtos ou servi¢os dessa marca
novamente no futuro de acordo com a reputacéo e a oferta. Ademais, a probabilidade do cliente
recomendar esse produto para outras pessoas € maior, aumentando o brand awareness e as
vendas, a partir do desejo de outras pessoas de experienciar o mesmo (CHEN; PONG; DOU,
2024).

O co-branding também é uma estratégia flexivel que pode ser utilizada com outros tipos
de marketing de forma combinada ou alternada, como o marketing emocional ou viral, atraindo
a atencdo dos consumidores. Com isso, € possivel integrar grupos de consumidores em varios
niveis e nichos culturais diferentes (WEI, 2023).

Cada vez mais o co-branding tem gerado nos consumidores experiéncias diferenciadas,
como sentidos e sentimentos, em varios tipos como beleza, skincare, moda e luxo, essa
estratégia vem crescendo em varios segmentos. Antigamente, essas estratégias eram mais
voltadas para marcas muito similares e complementares em nivel de marca ou produto, mas
isso vem mudando muito nos ultimos anos (CHEN; PONG; DOU, 2024).

Por ser um meio de usar uma marca que ja existe para apresentar um produto novo para
a marca anfitrid, se trata de um produto de qualidade ainda desconhecida e os consumidores
irdo aplicar o que conhecem sobre a marca familiar para avaliar esse produto. Portanto, se uma
das marcas nao é referéncia em qualidade e confiabilidade, mas a outra for, os consumidores
irdo atribuir esses aspectos positivos ao produto colaborativo, transferindo as associa¢des dos
parceiros para o produto (CHIEN et. al., 2014).

Marcas aliadas podem se beneficiar do "efeito de transbordamento”, no qual a percepcao
de uma marca é influenciada pela avaliacdo de outra marca. Por exemplo, uma atitude positiva
em relacdo a duas marcas pode melhorar as avaliacGes de co-branding, e o apre¢o por uma
marca de alta qualidade pode se transferir para uma marca de menor qualidade. A personalidade

de marca também afeta como os consumidores avaliam as ofertas de co-branding. Quando uma
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marca de massa se associa a uma marca de luxo sofisticada, o0 masstige percebido melhora se
as categorias de produtos forem semelhantes. Em caso de co-branding entre uma marca e um
artista, a personalidade de um artista pode agregar valor a marca. Sendo assim, a transferéncia
de personalidade de um embaixador de marca € mais impactante para marcas menos conhecidas
(ZHANG; GUO, 2023).

A familiaridade com uma marca € definida pelas experiéncias anteriores dos
consumidores com ela, que inicia com o conhecimento da marca e aumenta a medida que esses
consumidores interagem mais com a marca, usando seus produtos ou servi¢os. Essa
familiaridade afeta de forma direta e indireta o impacto do co-branding sobre o CBBE
(Customer Based Brand Equity), ela facilita o processamento de informacGes pelos
consumidores e gera sentimentos positivos, o que pode melhorar a avaliacdo de produtos co-
branded. Os conceitos de 'adequacéo’, 'combinacdo’, ‘compatibilidade’ e ‘complementaridade’,
que auxiliam na formacéo da percepcdo dos consumidores sobre as marcas individuais e 0
sucesso do produto gerado pelo co-branding, vdo depender do nivel de conhecimento e
familiaridade que esses consumidores tém com as marcas envolvidas (TASCI; GUILLET,
2011).

Na industria da moda o co-branding é uma estratégia muito utilizada por conta de suas
vantagens e ha muitos casos de marcas de fast fashion em aliangca com marcas de luxo, como
H&M e Chanel, que foi um sucesso e desde entdo, a primeira fez varias colecdes em parceria
com marcas de luxo todos os anos. Outro exemplo € a UNIQLO, marca de fast fashion, fazendo
cole¢des com designers de marcas de luxo, como Alexander Wang, Tomas Maier e Kaws, e
foram bem sucedidas vérias vezes. Nesses casos, essa integracdo pode ir além de logotipos,
contando com melhores designs e qualidade dos produtos, como aparéncia e tecido (em caso
de roupas) (ZHANG; CHEN; LIN, 2022).

Estudos sobre a eficacia do co-branding considerando o julgamento dos consumidores
com a abordagem do valor da marca mostram que a intencdo de compra de um produto
proveniente de um co-branding de duas marcas de alto valor € maior em comparagdo a um
produto com uma marca de alto e a outra de baixo valor. Esse fator € muito importante para a
rentabilidade das empresas aliadas, por isso uma marca reconhecida deve escolher a outra marca
cautelosamente, além de que marcas desconhecidas devem preferir marcas de alto valor para a
estratégia (BESHARAT, 2010).

Entretanto, se uma marca reconhecida precisa reagir de forma répida a limitacoes
tecnologicas, barreiras a entrada de mercado ou turbuléncias de mercado, a parceria com uma

marca de valor baixo pode ser eficiente, pois ndo ira diminuir sua percepcdo de valor e, pela
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sua relevancia no mercado, tem mais poder de negociacéo e de exigéncia de prémios de lucro,
incentivos financeiros e ndo financeiros (BESHARAT, 2010).

Para os consumidores, produtos resultantes de co-branding se destacam pela experiéncia
diferenciada, a gratificacdo e a escassez, tirando o foco do custo do produto, seja em dinheiro,
tempo ou energia na hora de comprar. Ademais, a imagem da marca, 0 qudo inovador &, o
design e o valor social percebido pelo produto aumentam a satisfacdo e a intencdo de compra
(KANG; FENG, 2024).

5.2.3 Co-branding: Desafios e fatores de sucesso

Apesar de o co-branding ser visto como uma estratégia vantajosa, evidéncias mostram
que ele nem sempre gera valor para todos os parceiros envolvidos. Ha casos de

colaboragGes em que a parceria ndo trouxe os resultados esperados, como:

e Lego com Shell: a Lego fabricaria postos de combustivel, caminhdes e carros de
corrida com a marca Shell, e a Shell disponibilizaria esses produtos em sua rede
global. Porém, ap6s uma campanha do Greenpeace sobre a exploracéo de petréleo e
a associacdo da Lego com uma empresa ligada a criticas ambientais poderia
prejudicar sua reputacdo, levando a ndo renovacdo do contrato (MAXWELL, 2014);

e Em 2014, o lancamento do Iphone 6 em parceria com a banda U2: o &lbum era
baixado automaticamente sem consentimento dos consumidores nos aparelhos,
invadindo o espaco pessoal dos usuarios e gerando rejeicdo, além da descensédo da
banda na época (KOSIN, 2017);

e Nike e a linha Air Jordan: as vendas dos ténis de basquete volumosos estavam
diminuindo enquanto o publico preferia estilos mais baixos, mas continuavam
fazendo cada vez mais langamentos. O problema estava na saturacdo de langamentos
e desalinhamento com as tendéncias de consumo, o que reduziu a exclusividade e o
valor percebido da marca (SCHLOSSBERG, 2017);

e Coca-Cola e Tommy Hilfiger: a empresa de refrigerantes fez lancamento de uma
linha de moda sofisticada, mas fracassou por tentar unir moda premium e uma marca
de refrigerante de massa de forma desconectada do publico e mal executada em
qualidade e conceito (CARTER, 2016).

Estima-se que entre 80% e 90% das iniciativas de co-branding fracassam por fatores

como desequilibrio de recursos, exploracdo de parceiros e condicdes de mercado - como
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incerteza da demanda e concorréncia intensa - 0 que coloca em divida a ideia de que essas
parcerias sdo sempre positivas e também questiona se a teoria do sinal ndo explica totalmente
esses resultados. Ademais, outros fatores que podem impactar a colaboragdo é quando um
parceiro acaba se beneficiando e o outro é prejudicado com distribuicdo assimétrica de valor
(NGUYEN, 2020). Os casos acima também nos deixam as li¢oes que:

e As marcas compartilham ndo s6 beneficios, mas também riscos de imagem,
devendo avaliar se seus valores e percep¢des puUblicas sdo compativeis
(MAXWELL, 2014);

e As marcas devem respeitar a autonomia e privacidade do consumidor, evitando
acOes percebidas como intrusivas, mesmo em campanhas bem-intencionadas
(KOSIN, 2017);

e O sucesso em co-branding exige preservar a escassez e acompanhar mudancas
culturais e de mercado, evitando desgastar o valor simbdlico da marca
(SCHLOSSBERG, 2017);

e O co-branding deve ter coeréncia entre as identidades das marcas e entregar valor
real ao consumidor, ndo apenas uma ideia conceitualmente ousada (CARTER,
2016).

Dentre os desafios do co-branding, um dos riscos € que marcas que usam essa estratégia
com muita frequéncia podem transmitir uma imagem de pouca seriedade e enfraquecer seu
posicionamento, prejudicando sua autenticidade, como no caso da marca Holiland, em que 30%
dos respondentes de um questionario aplicado acreditam que o co-branding pode comprometer
seu verdadeiro significado. Além disso, quando as marcas parceiras sao muito semelhantes em
termos de produtos e atuacdo no mercado, elas podem acabar competindo entre si, ao invés de
aumentar as vendas. Para que a estratégia seja bem-sucedida, é fundamental que as marcas
envolvidas estejam alinhadas e consigam refletir suas caracteristicas de forma equilibrada no
produto, priorizando o0s interesses em comum, evitando uma confuséo em relacdo ao produto e
ao posicionamento delas (WEI, 2023).

Ou seja, a imagem e os produtos das marcas devem ser correspondentes de alguma
forma, pois quanto mais diferente as marcas forem entre si, maior a incerteza do consumidor
na avaliacdo e compreensdo do valor do produto. A complementaridade dos produtos também
é uma variavel que afeta a percepcdo do consumidor e, consequentemente, também beneficia
ou prejudica a estratégia (CHEN; LI, 2022).
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O masstige € um conceito de produzir produtos e servigos para uma classe social
ascendente que busca pelo prestigio das marcas de luxo, mas por um preco mais acessivel, e foi
aproveitado pelas marcas de luxo que lancaram linhas de sub-marcas mais baratas. O co-
branding é uma estratégia das marcas de luxo para alcancar 0 masstige com um baixo risco de
diminuir o valor da marca original (SHAN; LU; CUI, 2022).

Para gerar bons resultados para a estratégia de masstige € relevante escolher marcas
parceiras de produtos ou personalidades diferentes, que se chama “co-branding cruzado” ¢ é
inovador. Entretanto, para evitar uma dissonancia cognitiva devida a baixa compatibilidade das
categorias, deve-se enfatizar a conexdo entre as personalidades de marca (SHAN; LU; CUI,
2022).

Para a marca de fast fashion, o co-branding impacta no aumento da percepcdo de
prestigio, e para a marca de luxo, € uma forma de aumentar sua base de consumidores e a
conscientizacdo. Contudo, também pode ser um fracasso considerando que ha dois tipos de
consumidores de moda: os esnobes e os conformistas. Os consumidores esnobes buscam a
exclusividade, vendo menor valor em produtos consumidos por muitos, enquanto 0s
conformistas seguem a conformidade, desejando produtos populares. Assim, em aliancas entre
fast fashions e marcas de luxo, os conformistas estdo mais dispostos a comprar o produto se for
popular e os esnobes menos dispostos por ndo ser tdo exclusivo, o que torna um desafio a gestdo
do portfélio de consumidores (ZHANG; CHEN; LIN, 2022).

O langamento de um produto co-branded pode ter efeitos incertos nas marcas, devido
as mudancas nas preferéncias dos consumidores e no ambiente de mercado. As marcas podem
ter diferentes atitudes em relagéo ao risco (averséo ao risco ou neutralidade) e isso afeta decisoes
como preco, qualidade do produto e estratégias de mercado. O estudo revela que a marca que
lidera o projeto de co-branding pode optar por abandonar um dos segmentos de consumidores
(conformistas ou esnobes) dependendo do risco envolvido, e também que a aversao ao risco de
uma marca pode influenciar o prego e o apoio de investimento, afetando os lucros. Além disso,
em certos casos, pode ser mais vantajoso para as marcas se concentrarem em um Unico
segmento de consumidores, com base em suas preferéncias de risco (ZHANG; CHEN; LIN,
2022).

Considerando que uma marca pode enfrentar crises a partir de eventos negativos, como
transgressdes de marcas, produtos defeituosos, publicidade negativa e servigos falhos, sua
reputacdo pode ser afetada ou até destruida. Para marcas que utilizam o co-branding, a
integracdo com uma marca parceira em crise pode levar a um valor de marca mais baixo para a

marca focal, mesmo que a crise tenha sido causada pela marca parceira, transferindo
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associacdes de uma marca para outra. Esses sdo os efeitos negativos de contagio que impactam
as avaliacbes dos consumidores sobre a marca em foco, dependendo principalmente da
integracao entre as duas marcas aliadas (TURAN, 2022).

Apos a crise, a forma como a marca em foco responde aos problemas impacta na
percepcao de valor da marca pelos consumidores. Ou seja, se a marca escolhe lidar com a crise,
seu valor percebido é mais alto, pois mostra responsabilidade e busca para solucionar 0s
problemas, restaurando a legitimidade e a confianca, além de mostrar que a crise é apenas
temporaria. Enquanto ao negar a responsabilidade e culpar a marca parceira, a marca focal foge
da responsabilidade e néo faz nada para restaurar os valores perdidos (TURAN, 2022).

O co-branding também pode ocorrer entre uma marca e uma celebridade, como em
anuncios, mas existem alguns fatores que podem levar ao sucesso ou ao prejuizo para a acao.
O julgamento dos consumidores muda conforme a irrelevancia no endosso de celebridades,
como quando a celebridade ndo tem caracteristicas relevantes para a marca ou nao apresenta

dados importantes ou beneficios da marca (ILICIC, 2013).

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo detalhar os procedimentos que orientaram a elaboragao
do presente estudo e esta subdividida nos topicos: a) caracterizacdo da pesquisa; b) populacdo
e amostra; c) estruturacdo do instrumento de coleta de dados; d) técnicas de coleta e analise de
dados.

6.1 Caracterizacdo da amostra

Partindo do problema e objetivos, foi realizada uma pesquisa aplicada de carater
descritivo e de abordagem quantitativa. Segundo Gil (2008), as pesquisas descritivas tém como
finalidade a descricdo de um determinado fenémeno.

A técnica de pesquisa foi o levantamento de dados, também conhecida como survey.
Em uma pesquisa do tipo survey, busca-se obter informacdes sobre caracteristicas ou opinides
diretamente com determinado grupo de interesse em relacdo aos dados desejados, sendo esse
grupo indicado como representante de uma populacdo-alvo (FONSECA, 2002). O

levantamento foi realizado com base em um corte transversal com variaveis quantitativas, que
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conforme descrito por Malhotra (2019), significa que os resultados encontrados séo o reflexo
do momento em que os dados foram coletados.

Quanto a abordagem, a pesquisa se classifica como quantitativa. Segundo Malhotra
(2019) a pesquisa quantitativa foca na objetividade e recorre a linguagem matemaética para
interpretacdo dos dados, uma vez que busca traduzir em nimeros as informac6es adquiridas
para, entdo, realizar a analise dos dados e chegar a uma conclusao.

A pesquisa quantitativa se da pela aplicacdo da quantificacao, tanto nas questdes de
levantamento de informagdes, como na anélise das mesmas por meio de técnicas estatisticas
(RAUPP; BEUREN, 2006). Assim, os dados serdo analisados através de estatistica descritiva e
gréficos informativos, os quais pretendem demonstrar uma compreensdo da situacdo atual do
problema estudado (LAKATOS; MARCONI, 2003).

6.2 Populacéo e amostra

Populacgéo € definida como o conjunto de elementos que compartilham caracteristicas
em comum, compreendendo o universo para o problema da pesquisa (MALHOTRA, 2019). O
presente estudo comprometeu-se a analisar os principais gatilhos para a decisdo de compra de
produtos de beleza resultantes de co-branding. Em outras palavras, mensurar os principais
fatores de influéncia na decisdo de compra desse tipo de produto em estratégias co-branding.

Em termos de perfil da amostra ndo houve delimitacdo de idade, género, renda ou regiao.
Trabalhou-se com uma amostragem por conveniéncia (ndo probabilistica), com ampla
disseminacdo do convite para participar da pesquisa, em diferentes grupos e plataformas,
buscando uma amostra com perfil abrangente. A amostra final da pesquisa é composta por 166

respondentes.

6.3 Estruturacdo do instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada na plataforma Google, por meiro do Google Forms. Para
a elaboracdo do questionario levou-se em consideracdo todos os fatores de influéncia e sua
categorizacdo prévia, extraidos da revisdo teorica.

O questionario constitui-se de questdes majoritariamente fechadas, com o uso de escalas
intervalares do tipo Likert, a qual possibilita medir o grau de conformidade do respondente em
relacdo as afirmacgdes propostas (SILVA JUNIOR; COSTA, 2014).
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O instrumento constituiu-se de um total de 39 quest6es, divididas em 5 seces, a saber:
1. “Apresentacdo inicial”, composta por um texto introdutério breve, sem a
presenca de questoes.
2. “Familiaridade com o tema e percepgao inicial”, composta por 2 questdes.
3. “Teste de percepgdo”, composta por 14 questdes.
4. “Avaliagdo dos fatores que influenciam a decisdo de compra”, composta por 17
questoes.

5. “Perfil socioecondmico”, composta por 6 questoes.

A primeira secdo conteve um texto breve para esclarecer o tema investigado, 0s
objetivos do estudo, a natureza anénima das respostas e o tempo médio necessario para o
preenchimento. Essa se¢do ndo apresentava perguntas, tendo como finalidade exclusiva situar
o respondente e fornecer as informagdes éticas e procedimentais antes do inicio das questdes.

Na segunda secdo, antes de adentrar nos produtos colaborativos do setor de beleza,
buscou-se avaliar o grau de familiaridade prévio dos participantes sobre o conceito de co-
branding. Para isso, antes das perguntas, foi apresentado aos respondentes brevemente o
conceito de co-branding e exemplificando possibilidades de parceria e em seguida as duas

questoes:

e A primeira, fechada, buscou identificar se o participante j& havia visto algum
produto criado em colaboragdo por duas marcas, com as opcOes de resposta
“Sim” ou “Nao”;

e Asegunda, aberta, solicitou que o respondente citasse exemplos de produtos co-
branded ou marcas que usam a estratégia que viessem espontaneamente a mente,

permitindo também a resposta “ndo lembro”.

A secdo 3 teve como objetivo avaliar a percepcdo dos participantes em relacdo a
produtos co-branded do setor de beleza. Inicialmente, apresentou-se as instrucdes gerais,
orientando os respondentes a observarem imagens das marcas individualmente e, em seguida,
0 produto criado em parceria. Também foi apresentada a escala utilizada, uma versao Likert de
5 pontos, acompanhada da legenda correspondente, variando de 1 a 5, sendo: 1 “Discordo
totalmente”; 2 “Discordo’; 3 “Nem concordo, nem discordo”; 4 “Concordo”; e 5 “Concordo
totalmente”.

Apds essa orientacdo inicial, foram apresentadas duas afirmacdes gerais relacionadas ao
interesse do participante em produtos co-branded para mensurar o grau de concordancia dos

participantes, que deveriam ser avaliadas por meio da escala Likert de 5 pontos:
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Tenho interesse em conhecer ou experimentar produtos criados em parceria
entre marcas.
Sinto-me atraida (0) sempre que vejo produtos assinados por duas marcas

diferentes.

Na sequéncia, foram exibidas trés colabora¢Ges entre marcas do setor de beleza

respectivamente: Carmed & Fini, O Boticario & Melissa, e Bruna Tavares & Hello Kitty. Para

cada uma, foram apresentadas ao participante as imagens das marcas e do produto colaborativo

e o formulério continha um conjunto idéntico de questdes, estruturado da seguinte forma, onde

zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar:

Probabilidade de compra da marca A individualmente, avaliada em uma escala
numeérica de 0 a 10.

Probabilidade de compra da marca B individualmente, na mesma escala de 0 a
10.

Probabilidade de compra do produto resultante da colaboracéo entre as duas
marcas, também em escala de 0 a 10, com a instrucdo de marcar 10 caso o
participante ja tivesse adquirido o produto.

Uma questdo de multipla escolha solicitando que o respondente indicasse 0s
motivos que justificavam sua intengdo de compra (ou de ndo compra) do produto
colaborativo, apresentadas no Quadro 4 junto com os fatores que cada uma

avaliou.

Quadro 4 - Fator de compra e respectivas opgOes de resposta que 0 medem

Fator teorico Frases que medem o fator Autores

Qualidade percebida

ZHANG; CHEN; LIN, 2022; LI et

. al, 2024.
Acredito que o produto tem melhor

qualidade
BESHARAT, 2010; LI et al, 2024;
ERLYANA; YI, 2025.
Utilidade N&o vejo utilidade real no produto ZHANG; GUO, 2023.
Atratividade do produto O design / embalagem é atrativo KANG; FENG, 2024.
Aceitacdo de produtos KANG; FENG, 2024.

tecnolégicos / inovadores

O produto parece inovador ou diferente
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Compatibilidade entre marcas

/ Complementaridade

Nao tenho afinidade com as marcas /
N&o gosto de uma das marcas

envolvidas

CHANG, 2008; ZHANG; GUO,
2023; HO; LADO; RIVERA-
TORRES, 2017; KANIA,
SUKOY; WIBISONO, 2021.

Valor agregado percebido

Parece ter bom custo-beneficio
E exclusivo / edicdo limitada
Acho o preco alto (valor percebido

negativo)

KANG; FENG, 2024; ZHANG;
CHEN; LIN, 2022;: CHEN;
PONG; DOU, 2024.

Afeto / Emocdo / Prazer /

Valorizacéo pessoal

O produto ndo desperta interesse ou

emoc&o

ZANINI et al, 2024; CHEN;
PONG; DOU, 2024.

Experiéncia de marca e

compra anterior positiva

Prefiro produtos tradicionais / de linha

fixa

CHEN; PONG; DOU, 2024.

Reconhecimento da marca /

Brand Awareness

Tenho afinidade com uma ou ambas as

marcas envolvidas

ZHANG; GUO, 2023; JANNING,
2019; FITRI; LADY, 2024,
ERLYANA; YI, 2025.

Curiosidade e novidade

Desperta curiosidade / vontade de

experimentar

DAMBROS, 2023; ZANINI et al,
2024; HAN; YUN; WANG, 2025;
ZHANG; GUO, 2023.

Valor simbélico / Status social

E exclusivo / edicdo limitada

Acho que é puro marketing / modismo

ZHANG; CHEN; LIN, 2022; LI et
al, 2024.

Influéncia social e

engajamento digital

Vi influenciadores ou amigos falando

sobre o produto

JANNING, 2019; FITRI; LADY,
2024; ZANINI et al, 2024.

Pertencimento social /

Reconhecimento cultural

Né&o me identifico com o estilo da

collab

CHEN.; LI, 2022,

Fonte: Elaborado pela autora com base nas referéncias citadas.

Para analisar os motivos favoraveis e desfavoraveis a compra, somaram-se

separadamente todas as respostas atribuidas aos fatores positivos e aos fatores negativos,

dividindo cada total pelo niumero de respondentes (n = 166). Esse procedimento permitiu

comparar a participagdo média de motivos positivos e negativos, mesmo que ambos pudessem

ser selecionados simultaneamente na mesma questao.

Portanto, essa se¢do permitiu comparar a percepcdo dos participantes sobre as marcas

individualmente e sobre o produto colaborativo, além de identificar as razdes associadas a seu

comportamento de compra.
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Na secdo 4, as questdes usadas para a avaliar os fatores que influenciam a deciséo de
compra foram apresentadas aos respondentes sentencas construidas a partir da literatura
(Quadros 5 e 6) e com uma escala do tipo Likert de 5 pontos para mensurar 0 grau de
concordancia do respondente. A escala varia de 1 a 5, sendo: 1 “Discordo totalmente”; 2

“Discordo”; 3 “Nem concordo, nem discordo”; 4 “Concordo”; e 5 “Concordo totalmente”.

Quadro 5 - Definicdo operacional dos fatores Racional/Funcional

Fator Frase Autores

) ) ) Ll et al, 2024; ERLYANA; Y1, 2025;
Eu compraria quando ele é (til, pratico ou

Utilidade ) ] BESHARAT, 2010; CHEN; DONG:
atende as minhas necessidades.
DOU, 2024.

) ) Eu compraria quando ele aparenta ter alta | CHEN; DPONG; DOU, 2024.
Qualidade percebida )
qualidade ou boa performance.

Eu compraria quando a parceria envolve FITRI; LADY, 2024; ZHANG;

Reduc&o do risco ) )
marcas em que confio, mesmo que seja CHEN; LIN, 2022

percebido
apenas uma delas.

Eu compraria por causa da cor, do cheiro, da |FITRI; LADY, 2024; ZHANG;

Atratividade do produto ) )
textura ou do efeito que ele proporciona. CHEN; LIN, 2022

Aceitagdo de produtos Eu compraria quando o produto é diferente, |HO; LADO; RIVERA-TORRES,

tecnoldgicos / inovadores |criativo ou inovador. 2017.

Compatibilidade entre . KANIA; SUKOY; WIBISONO,
Eu compraria quando acho que as marcas

marcas / ) ) 2021; CHEN.; LI, 2022; HO; LADO;
combinam bem entre si.

Complementaridade RIVERA-TORRES, 2017.
Eu compraria quando o design e a DAMBROS, 2023; ZHANG; GUOQ,

Atratividade do produto
embalagem me chamam atenc&o. 2023; HAN; YUN; WANG, 2025.

) ) o CHEN; BONG; DOU, 2024; WEI,
_ |Eu compraria quando é uma edicéo limitada
Valor agregado percebido 2023; BASIYA et al., 2024;

ou exclusiva.
ERLYANA; YI, 2025.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 6 - Definicdo operacional dos fatores Emocional/Social

Fator Frase Autores

Eu compraria quando o produto me faz CHEN; BONG:; DOU, 2024; HO;
sentir bem, mais bonita(o) ou mais LADO; RIVERA-TORRES,
confiante. 2017; ERLYANA; Y1, 2025

Afeto / Emocdo / Prazer /

Valorizacao pessoal
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Satisfagdo da experiéncia de
compra / Experiéncia de

marca positiva

Eu compraria produtos colaborativos
guando a experiéncia de uso e compra

anterior foi positiva e agradavel.

CHEN; BONG; DOU, 2024; KANG;
FENG, 2024; BASIYA, 2024.

Reconhecimento da marca /

Brand Awareness

Eu compraria quando conhec¢o ou estou
familiarizado com uma ou ambas as

marcas envolvidas.

BESHARAT, 2010; FITRI; LADY,
2024; ERLYANA,; Y1, 2025;
JANNING, 20109.

Admiracéo e transferéncia

de imagem

Eu compraria quando admiro ou gosto de

uma das marcas envolvidas.

BESHARAT, 2010; ZHANG; GUO,
2023.

Identificagdo com idolos ou

universos de marca

Eu compraria quando me
identifico/combino com o estilo, valores

ou universo das marcas.

JANNING, 2019; HAN; YUN;
WANG, 2025.

Curiosidade e novidade

Eu compraria por curiosidade ou pelo

interesse em experimentar algo diferente.

DAMBROS, 2023; ZANINI et al,
2024.

Valor simbolico / Status

social

Eu compraria quando o produto transmite

estilo, personalidade ou est4 na moda.

CHEN; DONG:; DOU, 2024 LI et al,
2024; ZHANG; CHEN: LIN, 2022.

Influéncia social e

engajamento digital

Eu compraria quando vejo
influenciadores ou conhecidos

recomendarem.

JANNING, 2019; ZANINI et al,
2024; FITRI; LADY, 2024.

Pertencimento social /

Reconhecimento cultural

Eu compraria quando me faz sentir parte

de um grupo ou estilo de vida.

ZHANG; CHEN,; LIN, 2022; KANG;
FENG, 2024.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na ultima secdo, o questionario ainda contemplou questdes de perfil demogréfico (faixa
etaria, género, regido onde mora), de carater socioecondmico (faixa de renda), de habitos de

compra de produtos de beleza (frequéncia de compra e tipos de produtos mais comprados).

6.4 Técnicas de coleta

Apos a elaboracdo deste instrumento, com o intuito de aperfeicoar o questionério foi
feita sua aplicacdo na forma de prée-teste com 15 respondentes e apos ele, algumas modificacdes
foram implementadas. A se¢do “Perfil do Respondente” foi realocada para o final do
questionario, visando evitar interferéncias na percepcao inicial dos participantes. A afirmacédo
“Quando surge um novo produto criado por duas marcas, costumo me interessar em conhecer
ou comprar” foi reformulada e desdobrada em duas perguntas com escala Likert de 5 pontos,
sendo transferida para a se¢do “Teste de Percepcdao”, com o objetivo de captar de forma mais

especifica o comportamento do consumidor. Além disso, as questbes de probabilidade de
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compra, antes apresentadas em escala Likert de 5 pontos, passaram a utilizar escala numérica
de 0 a 10, proporcionando maior sensibilidade e precisdo na mensuracédo das respostas.

Em seguida, foram adotadas estratégias de divulgacdo remota para alcancar o0s
participantes da pesquisa. O questionario foi disseminado por meio de diferentes canais digitais,
incluindo WhatsApp, e-mail, Instagram e LinkedIn, com o objetivo de ampliar o alcance e
garantir maior diversidade de respondentes. Junto ao link, foi enviada uma breve mensagem
explicando o tema do estudo e os objetivos da coleta, de modo a direcionar adequadamente o

publico e incentivar a participacdo voluntéria.

6.5 Analise de dados

Apbs a coleta, os dados foram organizados, codificados e tabulados para a analise,
através do Microsoft® Excel, onde foi possivel gerar a analise descritiva, como o perfil da
amostra e estudos de frequéncia (participacao) de cada alternativa de resposta, além das médias
e desvios-padrdo nas questdes com uso de escala, para resumir as informagdes contidas no

conjunto de dados.

7 RESULTADOS

A presente secdo tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa empirica.
Primeiramente sera apresentado o perfil dos respondentes da pesquisa. Em seguida sera exposto
o nivel de familiaridade do publico com o tema e sua percep¢do inicial sobre produtos
colaborativos. Na sequéncia, serdo descritos os resultados referentes ao teste de percepgéo das
trés colaboracdes analisadas - Carmed & Fini, O Boticario & Melissa, e Bruna Tavares & Hello
Kitty - acompanhados de uma comparacgao entre os casos. Por fim, serdo apresentados os fatores
racionais, funcionais, emocionais e sociais que influenciam a decisdo de compra de produtos

de beleza resultantes de co-branding.

7.1 Caracterizagdo da amostra

A amostra final contou com 166 participantes. Para caracteriza-la foram usadas

variaveis, como a idade, género, regido que habita e renda, apresentadas na Tabela 1.



Tabela 1 - Variaveis de idade, género, regido e renda

Idade
Menos de 18 anos 2,4%
18 a 24 anos 24,7%
25 a 34 anos 38%
35 a 44 anos 18,1%
45 anos ou mais 16,9%
Género
Feminino 95,8%
Masculino 4,2%
Regido onde mora
Norte 3%
Nordeste 3,6%
Centro-oeste 3,6%
Sudeste 83,7%
Sul 6%
Faixa de renda pessoal
Até R$2.000 21,7%
De R$2.001 a R$4.000 31,9%
De R$4.001 a R$8.000 24,1%
Mais de R$8.000 9%
Prefiro ndo informar 13,3%

Fonte: Elaborada pela autora
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A maior parte da amostra da pesquisa esta concentrada na faixa de 18 a 34 anos (62%),

se identifica com género feminino, habita na regido Sudeste e a faixa de renda de 31,9% de

R$R$2.001 a R$4.000 e 24,1% de R$4.001 a R$8.000.

Tambeém foi perguntado aos participantes sobre 0s principais produtos que consomem e

a frequéncia de compras de produtos do setor de beleza para entender o perfil de consumo dos

respondentes, cujos resultados sdo expressos na Figura 2 e Figura 3.
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Figura 2 - Grafico de Tipos de produtos de beleza que costuma comprar

Tipos de produtos de beleza que costuma comprar
166 respostas

Maquiagem 117 (70,5%)
Cuidados com a pele (skincare) 131 (78,9%)
Perfumes 105 (63,3%)
Cabelos 152 (91,6%)
Corpo / banho 123 (74,1%)
2(1,2%)
Unhas 1(0,6%)

0 50 100 150 200
Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
A amostra inclui consumidores de varios tipos de produtos de beleza, com destaque para
produtos de cabelo, cuidados com a pele e corpo/banho. O segmento de maquiagem apesar de

ter ficado em 4° mais consumido, também possui uma amostra expressiva.

Figura 3 - Grafico de Frequéncia de compra de produtos de beleza

80
72 (434%)

60 57 (34.3%)

40

20(12%) 17 (1028
20 (10,28)

Ocasionalmente (1xa Frequentemente (1x  Muito frequentermente Raramente (1x por
cada 2-3 meses) por més) (varias vezes por més) semestre)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Quanto a frequéncia de compra, a amostra tem como frequéncia majoritariamente

ocasional (1x a cada 2-3 meses) e frequente (1x por més).

7.2 Familiaridade com o tema e percepcéao inicial
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Nessa se¢do do questionario buscou-se avaliar o grau de familiaridade dos participantes
a respeito dos conceitos de co-branding, apresentando brevemente o conceito, e a Figura 4
mostra que a maioria da amostra (141 participantes) afirmou que ja tinha notado algum produto

criado em colaboracéo entre duas marcas.

Figura 4 - Grafico com respondentes que ja viram ou nao produtos co-branding

Com base no conceito de co-branding explicado acima, vocé ja viu algum produto criado em
colaboragéo por duas marcas?

166 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Antes de adentrar nos produtos colaborativos do setor de beleza, foi solicitado que os
respondentes citassem exemplos de parcerias entre marcas que viessem espontaneamente a
mente. As respostas revelaram lembrancas tanto de marcas do setor de beleza quanto de outros
segmentos, como vestuario e alimenticio, indicando quais casos de co-branding se mostraram
mais marcantes ou difundidos entre os participantes, mostradas na Tabela 2 as que apareceram
mais de 5 vezes. Dos 166 participantes, 55 afirmaram “Nao lembro” e ndo citaram nenhuma

parceria.

Tabela 2 - Parcerias mais citadas e frequéncia

Parceria N° de cita¢des

Carmed e Fini 29
O Boticario e Bubbaloo
Bruna Tavares e Hello Kitty
Adidas e Farm

Havaianas e Farm

Eudora e Niina Secrets

o1 0 o1 o1 N @

Mari Saad e Océane

Fonte: Elaborada pela autora
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Entre as respostas espontaneas, observam-se que algumas parcerias foram mencionadas
com maior frequéncia pelos respondentes, sendo “Carmed & Fini” a mais citada, com 29
menc0es, seguida por O Boticario & Bubbaloo e Eudora & Niina Secrets, ambas com 8 citages.
Na sequéncia, aparecem Bruna Tavares & Hello Kitty (7 citagfes), Adidas & Farm (5 citagdes),
Havaianas & Farm (5 citagdes) e Mari Saad & Océane (5 citacdes).

Nota-se que a maior parte das parcerias mais lembradas envolve marcas do setor de
beleza, como Carmed, O Boticéario, Eudora, Bruna Tavares e Mari Saad, muitas vezes a marcas
de setores distintos, como o alimenticio (Carmed & Fini; O Boticario & Bubbaloo). Também
se destacam exemplos de colaborac@es ligadas & moda e ao vestuario, como Adidas & Farm, e
Havaianas & Farm, ou com influenciadoras, como Mariana Saad & Niina Secrets, mostrando
gue o conceito de co-branding € amplamente reconhecido em diferentes categorias de produtos.

Apos identificar as principais parcerias mencionadas, buscou-se observar também a
frequéncia de citacdo das marcas por respondente na Tabela 3, de modo a compreender quais

marcas sdo mais lembradas, seja em parceria ou isoladamente.

Tabela 3 - Marcas mais citadas e frequéncia

Marca N° de citacdes
Carmed 38
Fini 34
O Boticario 13
Farm 12
Bruna Tavares 11
Niina Secrets 10
Eudora 9
Havaianas 8
Bubbaloo 8
Hello Kitty 7
Harry Potter 7
Mari Saad 6
Disney 6
Oceane 6
Avon 5
Adidas 4
Melissa 4

Fonte: Elaborada pela autora

As marcas Carmed e Fini destacaram-se amplamente em relacdo as demais e em sua
maioria as mengdes ocorreram em referéncia direta a parceria entre ambas, evidenciando como

a colaboracdo se tornou um caso de forte lembranca entre os participantes. O mesmo ocorre
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com marcas como O Boticario, frequentemente associada a parceria com Bubbaloo; Bruna
Tavares, amplamente lembrada por suas colaboracdes com Hello Kitty e Disney; e Niina
Secrets e Eudora, associadas a linha de maquiagem colaborativa entre as duas marcas.
Também se destacaram marcas como Farm, Havaianas e Harry Potter, evidenciando a
presenca de parcerias intersetoriais (moda e entretenimento), que também permanecem na

memdria do publico.

7.3 Teste de percepcéao

Nessa se¢do, buscou-se analisar como os consumidores percebem produtos criados em
colaboragédo entre marcas. Para medir o impacto das colaborag¢des entre marcas na decisdo de
compra, foram utilizadas duas sentencas (afirmacdes gerais), com o uso de escala Likert de 5
pontos, a fim de captar a atitude do respondente em relacdo ao co-branding. Os resultados estdo

na figura5e 6.

Figura 5 - Interesse em conhecer ou experimentar produtos colaborativos

Tenho interesse em conhecer ou experimentar produtos criados em parceria entre marcas.

166 respostas

100

87 (52,4%)
75

50
47 (28,3%)

25 26 (15,7%)

3 (1,8%) 3(1,8%)

1 2 3 4 5

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
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Figura 6 - Atracdo por produtos criados entre duas marcas

Sinto-me atraida (o) sempre que vejo produtos assinados por duas marcas diferentes.

166 respostas

60

55 (33,1%) 52 (31,3%)

40 41 (24,7%)

20

9 (5,4%) 9 (5,4%)

1 2 3 4 5
Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
A Tabela 4 apresenta a média ponderada e o desvio padrdo das afirmacdes, mostrando
gque a maioria tem um alto interesse, com curiosidade e disposicdo para conhecer ou
experimentar colaboracdes, mas com uma atracdo moderada, ndo sentindo desejo no mesmo

nivel do interesse pela colaboragao entre marcas.

Tabela 4 - Nivel de interesse e atracdo por produtos colaborativos entre marcas

Frase Média Ponderada  Desvio Padrao

Tenho interesse em conhecer ou experimentar produtos 428 0.92
criados em parceria entre marcas. ’ '
Sinto-me atraida (0) sempre que vejo produtos assinados

por duas marcas diferentes. 3,80 L

Fonte: Elaborada pela autora.

Em seguida, foram explorados trés casos de colaborages reais que representam
parcerias entre uma marca do setor de beleza e outras marcas de segmentos distintos,
abrangendo os ramos de alimentos, vestuario e entretenimento/licenciamento de personagens.
Os casos selecionados foram Carmed & Fini, O Boticario & Melissa e Bruna Tavares & Hello
Kitty, escolhidos por serem colaboragGes amplamente conhecidas, com forte repercussédo no
mercado e reconhecimento entre o publico consumidor.

Para cada um, os participantes avaliaram a probabilidade de compra das marcas
individualmente e, posteriormente, a probabilidade de compra do produto colaborativo, com
base em exemplos visuais e utilizando uma escala de 0 a 10, em que 0 significa nenhuma chance
de comprar e 10 representa 100 % de chance ou ja ter comprado. Para fins de comparacgéo, 0s
resultados foram tratados por meio da média ponderada das respostas.

Além disso, foram analisados os principais fatores de decisdo de compra relacionados

aos produtos colaborativos, com base nas variaveis identificadas na literatura.
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7.3.1 Carmed e Fini

Figura 7 - Probabilidade de compra de produto da marca Carmed

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Carmed?

(zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)
166 respostas

60

42 (25,3%)
40
23 (13,9%)
20 17 (10,2%) 17 (10,2%)
10 (6%) 7 (4,2%) 12 (7.2%) 11 (6,6%) (132/)
' 4(2,4%) : 3(1,8%)

0

0 L 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Média ponderada (probabilidade de compra) = 62,5%
A marca Carmed, de cosméticos, foi a primeira apresentada, sendo que 10 pessoas
afirmaram que ndo comprariam e dentre os que comprariam a probabilidade média é de 62,5%.

Figura 8 - Probabilidade de compra de produto da marca Fini

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Fini? (zero
significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

166 respostas

100
83
” (50%)
50
25 18 (10,8%) 16 (9,6%)
8 (4,8% 10 (6%) 10 (6%) o
@8%) 3 1am) 424% SBEW L o 7 (4,2%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Média ponderada (probabilidade de compra) = 78,9%
No caso da marca Fini, do segmento de alimentos com destaque para as guloseimas,
teve 8 respostas negativas de compra e probabilidade média de 78,9% entre 0s potenciais

compradores.
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Figura 9 - Probabilidade de compra de produto colaborativo entre Carmed e Fini

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar este produto criado em parceria
entre Carmed e Fini? Se ja comprou alguma vez, marque 10.

166 respostas

60
60/(36,1%)
40
21 (12,7%)
16 (9,6%) 17 (10,2%)
20 13 (7,8%)
10 (6%)
7(4,2%) 7 (4,2%) 7 (4,2%)
4(2,4%) 4 (2,4%)
0
0 1 2 3 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Média ponderada (probabilidade de compra) = 70,5%

Apdbs apresentar uma imagem de um produto co-branded entre Carmed e Fini, 10

pessoas afirmaram ndo ter nenhuma chance de adquirir e a probabilidade méedia de compra é de

70,5% dentre os interessados, indicando forte aceitagcdo da parceria.

Figura 10 - Motivos para decisdo de compra de produto colaborativo entre Carmed e Fini

Parece de boa qualidade

Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas
O produto é inovador ou diferente

O design / embalagem é atrativo

Parece ter bom custo-beneficio

E exclusivo / edicdo limitada

Desperta curiosidade / vontade de experimentar
Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto
Acho o prego alto

N&o gosto de uma das marcas envolvidas

Nao vejo utilidade real no produto

Acho que & puro marketing / modismo

Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa

|
I
I
I
[
[
|
[
[
[
I
I
[
) [
O produto n&o desperta interesse ou emogao |
0

48 (28,9%)
66 (39,8%)
51 (30,7%)
47 (28,3%)
14 (8,4%)
27 (16,3%)
103 (62%)
36 (21,7%)
32(19,3%)

10 (6%)

22 (13,3%)
28 (16,9%)
15 (9%)
17 (10,2%)

25 50 75 100 125

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Participacdo média de motivos positivos = 2,36
Participacdo média de motivos negativos = 0,75
Para essa colaboracdo, o motivo que mais se destacou como favoravel a compra foi por
despertar a curiosidade e vontade de experimentar escolhida por 103 participantes (62%),
seguidos de outros mais citados como a boa relagdo com uma ou ambas as marcas, a inovagao

e diferenciacdo do produto e aparentar ter boa qualidade. Porém, os fatores desfavoraveis a
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compra sdo dispersos, mas 0s principais foram o preco alto e a impressdo de que é puro
marketing ou sé porque esta na moda.

A colaboracdo Carmed & Fini apresentou 0 maior volume de razdes favoraveis
mencionadas pelos consumidores, indicando maior aceitacdo e percep¢do de beneficios. Além
disso, 0 baixo numero de motivos desfavoraveis sugere uma resisténcia reduzida a compra,

fazendo dessa parceria a mais bem avaliada entre as trés analisadas.

7.3.2 O Boticéario e Melissa

Figura 11 - Probabilidade de compra de produto da marca O Boticario

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca O
Boticario? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

166 respostas

150

106 (63,9%!
100

50

15 (9%) 18 (10.8%) 14 (8,4%)
3(1.8%) 0(0%) 2(12%) 0(0%) 1(0,6%) 4(24%) 3(1.8%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Média ponderada (probabilidade de compra) = 89,2%
Quando analisada isoladamente, a marca O Boticario, empresa de cosméticos e
perfumes, apresentou apenas 3 respostas negativas de compra e probabilidade média elevada

de 89,2% entre os respondentes favoraveis.



54

Figura 12 - Probabilidade de compra de produto da marca Melissa

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca
Melissa? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

166 respostas

40
40/(24,1%)
0,
50 28(16.9%)
20 17 (10,2%)
14 (8,4%)
12 (7.2%)
9(54%) | 15
10 7 (4,2%) 7 (4,2%) ©@%) 7 (42%)
10
(6%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Média ponderada (probabilidade de compra) = 54,6%
No caso da marca Melissa, vinculada ao setor de vestuario, 28 pessoas afirmaram que
ndo comprariam, enquanto entre os interessados a probabilidade média de compra atingiu
54,6%.

Figura 13 - Probabilidade de compra de produto colaborativo entre O Boticario e Melissa

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto criado em parceria
entre O Boticario e Melissa? Se ja comprou alguma vez, marque 10.

166 respostas

40
33 (19,9%)
29 (17,5%)
23 (13,9%)
21 (12,7%)
20
12 (7.2%)
9 (5,4%) 9 (5,4%) 15
10 635%)  5@3%) 4 p4%) (9%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Média ponderada (probabilidade de compra) = 57,2%
A apresentacdo da linha colaborativa entre O Boticario e Melissa resultou em 29

respostas negativas de compra, mas entre os respondentes dispostos a adquirir, a probabilidade

média alcangou 57,2%.
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Figura 14 - Motivos para decisdo de compra de produto colaborativo entre O Boticario

Parece de boa qualidade

Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas
O produto é inovador ou diferente

O design / embalagem é atrativo

Parece ter bom custo-beneficio

E exclusivo / edig3o limitada

Desperta curiosidade / vontade de experimentar
Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto
Acho o prego alto

N&o gosto de uma das marcas envolvidas

N&o vejo utilidade real no produto

Acho que é puro marketing / modismo

Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa

|
I
I
|
|
I
I
|
|
I
I
I
|
) I
O produto n&o desperta interesse ou emogao |
0

e Melissa

43 (25,9%)
66 (39,8%)
24 (14,5%)
28 (16,9%)
10 (6%)
25 (15,1%)
49 (29,5%)
9 (5,4%)
21 (127%)
26 (15,7%)
20 (12%)
20 (12%)
28 (16,9%)
43 (25,9%)

20 40 60 80

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Participacdo média de motivos positivos = 1,53

Participacdo media de motivos negativos = 0,95

Entre os principais motivos para comprar um produto da colaboracdo, destacam-se a

relacdo com uma ou ambas as marcas, a curiosidade e vontade de experimentar geradas e a

qualidade percebida. Em contrapartida, os fatores mais relevantes para a ndo compra foram a

falta de interesse ou envolvimento emocional com o produto, preferéncias pelas linhas

tradicionais e até por ndo gostar de uma das marcas envolvidas.

A parceria O Boticario & Melissa teve a menor média de motivos positivos e a maior

de motivos negativos, indicando um equilibrio maior entre percepcbes favoraveis e

desfavoraveis. I1sso sugere que, para esse produto, os consumidores reconhecem beneficios, mas

também identificam barreiras relevantes que podem reduzir a inten¢do de compra.

7.3.3 Bruna Tavares e Hello Kitty
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Figura 15 - Probabilidade de compra de produto da marca Bruna Tavares

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Bruna
Tavares? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

166 respostas

80

77(46,4%)
60

40
18 (10,8%)
20 12 (7,2%) 12 (7,2%) 14 8:4%) 11 6.6%)
2 (1,2%) 3(1,8%) ©9(3%) 5 (3%)
7.(4,2%)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Média ponderada (probabilidade de compra) = 72,3%
Ao serem questionados sobre a probabilidade de compra da marca Bruna Tavares, do
ramo de beleza, tendo como principal produto maquiagens, 18 respondentes afirmaram que nao

comprariam, enguanto entre 0s que comprariam, a probabilidade média foi de 72,3%.

Figura 16 - Probabilidade de compra de produto da marca Hello Kitty

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Hello
Kitty?  (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

166 respostas

60

43 (25,9%)

40 32 (19,3%)

20 16 (9,6%) 16 (9,6%)

12 (7,2%) 10 (6%
7 (4.2%) 9 (5,4%) 8 (4,8%) 10(6%) 5 & 48%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Média ponderada (probabilidade de compra) = 44,6%
A marca Hello Kitty, representante do setor de entretenimento e licenciamento de
personagens, obteve maior resisténcia & compra, com 43 participantes declarando ndo adquirir

0 produto, embora os demais tenham atribuido probabilidade média de compra de 44,6%.
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Figura 17 - Probabilidade de compra de produto colaborativo entre Bruna Tavares e
Hello Kitty

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto criado em parceria
entre Bruna Tavares e Hello Kitty? Se ja comprou alguma vez, marque 10.

166 respostas

40
30 35((21,1%)
22 (13,3%) 21 (12,7%)
20
20
11 (6,6% 11 (6,6% 12% 11 (6,6%
66%) ¢ agwy O Ga%) (86%) g (12%) 11(66%)
10 ' (9%)
3 (1,8%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Média ponderada (probabilidade de compra) = 58,4%

Entre os participantes, 22 afirmaram n&o ter intengdo de compra dos produtos em
colaboracédo entre Bruna Tavares e Hello Kitty, porém entre os que manifestaram interesse a
probabilidade média de aquisicao foi de 58,4%.

Também vale destacar que, apesar de 43 pessoas declararem ter zero chance de comprar

um produto da marca Hello Kitty, apenas 22 ndo comprariam um produto da colaboragao.

Figura 18 - Motivos para decisdo de compra de produto colaborativo entre Bruna
Tavares e Hello Kitty

Parece de boa qualidade I 62 (37.3%)
Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas : 64 (38,6%)
O produto & inovador ou diferente ! 33(19,9%)
O design / embalagem ¢ atrativo | 63 (38%)
Parece ter bom custo-beneficio 15(9%)
E exclusivo / edig8o limitada | 21 (127%)
Desperta curiosidade / vontade de experimentar : 50 (31,1%)
Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto ! 22 (13,3%)
Acho o prego alto | 18 (10,8%)
N3o gosto de uma das marcas envolvidas 21 (12,7%)
N3o vejo utilidade real no produto | 22 (13,3%)
Acho que é puro marketing / modismo : 22 (13,3%)
Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa | 20 (12%)
O produto nao desperta interesse ou emogao | 35(21,1%)
0 20 40 60 80

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms
Participacdo média de motivos positivos = 1,99

Participacdo média de motivos negativos = 0,83



58

O produto colaborativo das marcas apresentadas teve muitos pontos fortes, destacando
a percepcdo de qualidade, a relacdo com uma ou as duas marcas envolvidas e o design e/ou
embalagem atrativos pro publico. Apesar de 31,1% afirmarem que desperta curiosidade e
vontade de experimentar, 0 maior motivo para ndo comprar € nao despertar interesse ou
emocao, além de outros indicados com menor frequéncia como a utilidade ndo percebida e a
sensacdo de ser apenas marketing e modismo.

A colaboracdo apresentou uma participagdo positiva intermediaria e um nivel moderado
de motivos negativos. 1sso indica uma recepcdo predominantemente favordvel, embora com

algumas reservas por parte dos consumidores.

7.3.4 Comparativo entre casos

A Tabela 5 apresenta os resultados das trés colaborag¢des apresentadas e exploradas entre

0s respondentes, onde consta a probabilidade média de cada condi¢éo.

Tabela 5 - Resultados da probabilidade média de compra por colaboracéo

Colaboracéo / Probabilidade Carmed (A) e O Boticério (A) e Bruna Tavares (A) e
média de compra Fini (B) Melissa (B) Hello Kitty (B)
Compraria marca A 62,5 % 89,2% 72,3%
Compraria marca B 78,9% 54,6% 44,6%
Compraria produto colaborativo 70,5% 57,2% 58,4%

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Pode-se observar que, entre as probabilidades médias de compra das marcas
individualmente, as mais destacadas foram O Boticério (89,2%), Fini (78,9%) e Bruna Tavares
(72,3%), cada uma em colaboracdes diferentes. No entanto, ao considerar a probabilidade
média de compra por colaboracgéo, a parceria entre Carmed & Fini obteve a maior nota (70,5%),
enguanto a marca Bruna Tavares, apesar de ter boa aceitacdo individualmente, aliada com a
marca Hello Kitty, que obteve menor aceitacdo entre todas, ficou em segundo lugar (58,4%).

A colaboragdo O Boticario & Melissa teve a menor aceitacdo (57,2%), mesmo que O
Boticéario tenha apresentado a maior probabilidade individual entre todas as marcas, o que pode
indicar que a forca isolada da marca néo é suficiente.

Para maior comparacdo, as Tabela 6 e 7 apresentam os resultados dos motivos que

justificam a compra ou néo do produto colaborativo entre as marcas.
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Tabela 6 - Comparacédo dos resultados dos motivos favoraveis a compra

Parece de boa qualidade 48 (28,9%) 43 (25,9%) 62 (37,3%)
Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas 66 (39,8%) 66 (39,8%) 64 (38,6%)
O produto ¢ inovador ou diferente 51 (30,7%) 24 (14,5%) 33 (19,9%)
O design / embalagem ¢ atrativo 47 (28,3%) 28 (16,9% 63 (38%)

Parece ter bom custo-beneficio 14 (8,4%) 10 (6%) 15 (9%)

E exclusivo / edicdo limitada 27 (16,3%) 25 (15,1%) 21 (12,7%)
Desperta curiosidade / vontade de experimentar 103 (62%) 49 (29,5%) 50 (30,1%)
Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto 36 (21,7%) 9 (5,4%) 22 (13,3%)

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 7 - Comparacao dos resultados dos motivos desfavoraveis a compra

Motivos Carmed & Fini

O Boticario & Bruna Tavares &

Melissa Hello Kitty
Acho o preco alto 32 (19,3%) 21 (12,7%) 18 (10,8%)
Né&o gosto de uma das marcas envolvidas 10 (6%) 26 (15,7%) 21 (12,7%)
Né&o vejo utilidade real no produto 22 (13,3%) 20 (12%) 22 (13,3%)
Acho que é puro marketing / modismo 28 (16,9%) 20 (12%) 22 (13,3%)
Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa 15 (9%) 28 (16,9%) 20 (12%)
O produto ndo desperta interesse ou emocao 17 (10,2%) 43 (25,9%) 35 (21,1%)

Fonte: Elaborada pela autora

O Quadro 7 apresenta os trés motivos favoraveis e desfavoraveis a compra com maior

porcentagem para cada colaboracdo, permitindo analisar e comparar as diferencas.

Quadro 7 - Trés principais motivos favoraveis e desfavoraveis por colaboracao

Colaboracéo Motivos favoraveis a compra

Motivos desfavoraveis a compra

experimentar (62%);

Carmed & Fini e Gosto de uma ou ambas as marcas

envolvidas (39,8%);

(30,7%).

e Desperta curiosidade / vontade de

e O produto é inovador ou diferente

Acho o preco alto (19,3%);
Acho que é puro marketing /
modismo (16,9%);

Né&o vejo utilidade real no
produto (13,3%).
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O Boticéario &
Melissa

Gosto de uma ou ambas as marcas
envolvidas (39,8%);

Desperta curiosidade / vontade de
experimentar (29,5%);

Parece de boa qualidade (25,9%).

O produto ndo desperta interesse
ou emocao (25,9%);

Prefiro produtos tradicionais / de
linha fixa (16,9%);

N&o gosto de uma das marcas
envolvidas (15,7%).

Bruna Tavares &
Hello Kitty

Gosto de uma ou ambas as marcas
envolvidas (38,6%);

O design / embalagem ¢ atrativo
(38%);

Parece de boa qualidade (37,3%).

O produto ndo desperta interesse
ou emocéo (21,1%)

Acho que é puro marketing /
modismo (13,3%);

N&o vejo utilidade real no

produto (13,3%).

Fonte: Elaborado pela autora

A comparacao entre as trés colaboracgdes analisadas revela padrées distintos quanto ao
tipo de apelo de cada parceria e nos motivos que influenciam a deciséo dos consumidores.

No caso da parceria Carmed & Fini, o principal motivo favoravel foi o despertar de
curiosidade e vontade de experimentar para 103 respondentes (62%), sendo a afirmacdo com o
dobro de respostas comparando com as outras colaboragcdes e maior nimero de respostas em
comparacao com todos 0s motivos para as trés colaboracdes. Vale ressaltar também que mais
respondentes percebem essa colabora¢do como inovadora/diferente e mais ouviram falar sobre
por parte de influenciadores ou amigos quando equiparada com as outras duas. Entre os motivos
desfavoraveis, destacam-se o preco alto (19,3%) e a percepcao de que se trata de marketing ou
modismo (16,9%), sugerindo que ha barreiras funcionais e de percep¢do. Ainda assim, a
colaboragdo apresenta percentuais mais baixos mesmo para 0s principais motivos
desfavoraveis, sugerindo menor resisténcia em comparacdo as demais. Nessa colaboracdo, uma
marca forte e uma marca mediana garantiram a maior probabilidade média de compra, ou seja,
0 co-branding foi benéfico para ambas.

Na colaboracdo O Boticéario & Melissa, os principais motivadores estdo mais ligados a
afinidade com a marca (39,8%), a curiosidade (29,5%) e a qualidade percebida (25,9%). Esse
padrdo evidencia que, para marcas consolidadas como O Boticéario, a confianca, reputacdo e
associacdo positiva a marca sdo relevantes. Por outro lado, os motivos desfavoraveis,
especialmente o fato de o produto ndo despertar interesse ou emocao (43 respondentes; 25,9%)
que foi o fator com maior porcentagem em relagdo a todos os outros desfavoraveis para as trés
parcerias, indicam que mesmo consumidores familiarizados podem resistir se a colaboracédo
ndo gerar engajamento afetivo, e a preferéncia por produtos tradicionais ou de linha fixa
(16,9%) reforca essa tendéncia. Dessa forma, a Melissa foi beneficiada pela parceria obtendo

uma probabilidade de compra média maior em colaboragdo do que individualmente, enquanto
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para O Boticario ndo foi uma colaboragdo vantajosa, refor¢cando a importancia da escolha do
parceiro.

A colaboracdo Bruna Tavares & Hello Kitty apresenta um perfil intermediario
combinando afinidade com a marca (38.6%) e qualidade percebida (37,3%), com destaque para
o design e embalagem atrativos (38%). Isso indica que, neste caso, a estética e a identidade
visual, aliadas a reputacdo da marca, sdo fatores decisivos, refletindo o puablico-alvo da
influenciadora e a marca da personagem. Entre os motivos desfavoraveis, o principal é o
produto ndo despertar interesse ou emocdo (21,1%), seguido de percepgdes de
marketing/modismo e utilidade ndo percebida, sugerindo que o engajamento é crucial para a
colaboragdo. Assim como na colaboracdo citada acima, essa foi vantajosa apenas para a marca
Hello Kitty, que aumentou mais de 10% da probabilidade média de compra do que teria para
produtos individuais por ter uma marca forte como parceira, mas nao para Bruna Tavares.

Comparando a participagdo média de motivos positivos e negativos entre as
trés, observa-se que Carmed & Fini é a colaboracdo com maior predominancia de percepcdes
positivas e menor proporcao de motivos negativos, indicando o melhor desempenho entre as
trés. Bruna Tavares & Hello Kitty aparece em segundo lugar, mostrando boa aceita¢do, porém
com uma quantidade moderada de barreiras relatadas. J& O Boticario & Melissa apresenta a
menor participacdo de fatores positivos e a maior de negativos, evidenciando que essa
colaboracdo desperta mais dividas ou resisténcias entre os consumidores. Esses resultados
apontam para diferencas de apelo e identificacdo entre as parcerias, possivelmente influenciadas
por aspectos como publico-alvo, afinidade entre as marcas, estética dos produtos e familiaridade

prévia com cada colaborag&o.

7.4 Fatores que influenciam a deciséo de compra

Nesta secdo foram identificados quais fatores exercem maior influéncia sobre o interesse
e a intencdo de compra de produtos colaborativos no setor de beleza. Para isso, os respondentes
avaliaram utilizando a escala Likert uma série de afirmacdes relacionadas a aspectos racionais,
funcionais, emocionais e sociais do consumo, como qualidade percebida, utilidade, confianca
nas marcas envolvidas, design, inovacéo e identificacdo pessoal. As respostas foram analisadas
por meio da média ponderada e do desvio padrdo, permitindo analisar o grau de concordancia

média com cada fator e o nivel de varia¢do entre as opinides.
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A seguir, as Tabelas 8 e 9 sintetizam os resultados em ordem decrescente da média

ponderada, servindo de base para a analise dos elementos mais determinantes na deciséo de

compra de produtos co-branded.

Tabela 8 - Avaliacdo dos fatores Racionais/Funcionais que influenciam a decisdo de compra

Eator Frase Média Desvio
Ponderada  Padréo
Utilidade I?u compraria qua_mdo ele é (til, pratico ou atende 4,85 0,42
as minhas necessidades.
Qualidade percebida Eu compraria quando ele aparenta ter alta 47 0,58
qualidade ou boa performance.
Eu compraria quando a parceria envolve marcas
Reduc&o do risco percebido em que confio, mesmo que seja apenas uma 4,22 1,04
delas.
Atratividade do produto Eu compraria por causa da cor, do c_helro, da 418 11
textura ou do efeito que ele proporciona.
Aceitacdo de produtos Eu compraria quando o produto € diferente,
o - . . 4,07 1,07
tecnoldgicos / inovadores criativo ou inovador.
Compatibilidade entre marcas/  Eu compraria quando acho que as marcas 376 1929
Complementaridade combinam bem entre si. ' ’
Atratividade do produto Eu compraria quarjdo o0 design e a embalagem 3,54 131
me chamam atenc&o.
Valor agregado percebido Eu compraria quando é uma edi¢do limitada ou 3,14 1,37

exclusiva.

Fonte: Elaborada pela autora

Tabela 9 - Avaliacédo dos fatores Emocionais/Sociais que influenciam a decisdo de compra

Fator Frase Média Desvio
Ponderada Padréo
Afeto / Emocao / Prazer / Eu compraria quando o produto me faz sentir bem,
A . . . - 4,55 0,87
Valorizacéo pessoal mais bonita(o) ou mais confiante.
Experiéncia de marca Eu compraria produtos colaborativos quando a
pel . experiéncia de uso e compra anterior foi positiva e 4,53 0,75
positiva e compra anterior /
agradavel.
Reconhecimento da marca/ Eu compraria quando conhego ou estou familiarizado 419 1
Brand Awareness com uma ou ambas as marcas envolvidas. '
Admiracdo e transferéncia ~ Eu compraria quando admiro ou gosto de uma das 3.99 11
de imagem marcas envolvidas. ' '
Identificacdo com idolos ou Eu compraria quando me identifico/combino com o 398 115

universos de marca

estilo, valores ou universo das marcas.
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Eu compraria por curiosidade ou pelo interesse em

Curiosidade e novidade . - 3,61 1,31
experimentar algo diferente.
Valor simbolico / Status Eu compraria quando o produto transmite estilo,
. . ; 3,43 1,27
social personalidade ou esta na moda.
Influéncia social e Eu compraria quando vejo influenciadores ou
. o . 3,11 1,31
engajamento digital conhecidos recomendarem.
Pertencimento social / Eu compraria quando me faz sentir parte de um
. : : 2,95 1,33
Reconhecimento cultural grupo ou estilo de vida.

Fonte: Elaborada pela autora

A Tabela 8 evidencia que os fatores racionais sé@o os que mais influenciam a intencao
de compra de produtos colaborativos, apresentando médias mais altas e maior consenso entre
os respondentes, com pelo menos quatro fatores com média ponderada acima de 4. Destacam-
se a utilidade e a qualidade percebida como principais determinantes (4,85 e 4,70,
respectivamente), seguidas da confianca nas marcas envolvidas e da atratividade sensorial do
produto, o que demonstra que os consumidores priorizam beneficios concretos e a credibilidade
das marcas. J& fatores como a compatibilidade entre as marcas, estéticos e de exclusividade,
como design, embalagem e edi¢des limitadas, apresentaram médias menores e maior varia¢do
nas respostas, indicando percepc¢des mais diversas e menos determinantes.

Os fatores emocionais e sociais apontados na Tabela 9 obtiveram trés fatores com média
maior que 4, uma a menos que os fatores racionais/funcionais. Os aspectos ligados ao bem-
estar, autovalorizagao e experiéncias positivas com a marca se destacam (medias acima de 4,5),
reforcando a relevancia das emocdes e da satisfacdo e experiéncia prévia no fortalecimento da
intencdo de compra, aléem do fator de reconhecimento/familiaridade com uma ou ambas as
marcas (4,19). Em contrapartida, elementos de influéncia social, status ou pertencimento
apresentaram as menores médias e maiores desvios-padrdo, evidenciando controvérsias e
influéncia limitada.

De acordo com os resultados, a decisdo de compra de produtos co-branded no setor de
beleza é influenciada majoritariamente por critérios funcionais, racionais e emocionais,

enguanto os fatores sociais variam mais, segundo a declaragdo dos respondentes.

8 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados indicam que a maioria dos participantes ja havia notado produtos co-
branded, demonstrando consciéncia prévia sobre o conceito. Além disso, as respostas
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espontaneas mostraram que colaboragfes mais lembradas incluem marcas de beleza, assim
como de outros setores (alimenticio, vestuario e entretenimento). Isso também mostra que
colaboragGes intersetoriais podem gerar maior atencdo e curiosidade, desde que o fit entre
marcas seja percebido pelo consumidor, considerando que a literatura mostra que no passado o
co-branding era mais realizado entre marcas muito semelhantes e complementares sendo do
mesmo nivel de marca e produto, mas que mudou nos ultimos anos (CHEN; PONG; DOU,
2024) e atualmente encontra-se diversos tipos de co-branding no mercado, com algumas
combinag0es inusitadas entre marcas.

Dentre as colaboragbes mais citadas, Carmed & Fini foi disparadamente a mais
lembrada pelo publico, mostrando que foi um sucesso, principalmente em questdo de
reconhecimento e memorizacdo de marca. A ampla lembranca espontanea indica que a
colaboragéo conseguiu atingir forte visibilidade e impacto comunicacional, consolidando-se
como um marco recente de co-branding no setor de beleza. Isso € refor¢ado pelo resultado que
entre as trés colaboracBes analisadas posteriormente, ela apresentou maior nimero para a
afirmacao “Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto” que confirma a literatura de
Fadil (2015), Fitry e Lady (2024), Janning (2019) e Zanini et al. (2024) sobre a importancia e
influéncia positiva do e-WOM, marketing boca a boca e por influenciadores em casos de co-
branding.

Os resultados mostram que a colaboracao que resultou em um hidratante labial da marca
Carmed com cheiro e cor de produtos famosos da marca Fini, se tornou sucesso pelo seu carater
inovador e por despertar o desejo de comprar e experimentar o produto quando comparada as
outras colaborag6es, confirmando os autores Kang e Feng (2024) e Shi (2024), acerca do co-
branding como potencial experiéncia diferenciada e criativa, oferecendo produtos inovadores,
aumentando consequentemente a intencdo de compra..

A segunda colaboracdo mais citada foi O Boticario & Bubbaloo e a marca O Boticario
foi a 3% mais citada, seja individualmente, ou com exemplos de colaboracdo como Melissa,
Stranger Things e outros casos, além de ser a marca com maior probabilidade média de compra
entre as seis comparadas. Na colabora¢do com a marca de sapatos Melissa, conhecida pelo seu
cheiro caracteristico, apesar de ter menor probabilidade de compra (57,2%), foi impulsionada
pela afinidade com uma ou ambas as marcas envolvidas e pela percepcdo de qualidade,
reafirmando que as qualidades das marcas construidas pelo branding (JAHAN et al., 2024;
AAKER, 1998; MEMISOGLU, 2018) sdo atribuidas a um produto co-branded (CHANG,
2008; BESHARAT, 2010; HO; LADO; RIVERA-TORRES, 201; ERLYANA; Y1, 2025).
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No entanto, na pesquisa um nimero expressivo de respondentes apontou falta de
interesse ou emocao em comparagdo com as outras colaboragdes exploradas no formulario. Isso
pode mostrar que apenas a forca de uma ou ambas as marcas nao sdo suficientes para garantir
0 mesmo nivel de envolvimento emocional em um produto colaborativo, principalmente se a
outra marca ndo for tdo forte quanto e por isso a importancia da escolha de uma marca parceira
adequada para maximizar os efeitos positivos (KANIA; SUKOY; WIBISONO, 2021).

Por fim, a colaboracdo entre Bruna Tavares e Hello Kitty apresentou probabilidade
média de compra semelhante (58,4%). O principal fator desfavoravel foi “o produto ndo
desperta interesse ou emog¢ao” (21,1%), indicando que, apesar da identificagdo simbolica, a
auséncia de estimulo emocional limita o engajamento do consumidor. Por outro lado, 0s
motivos favoraveis mais mencionados foram “o design/embalagem ¢ atrativo” (38%) e “gosto
de uma ou ambas as marcas envolvidas” (38,6%), evidenciando o forte apelo visual e a
afinidade com as marcas. Os atributos estéticos, especialmente o design e a identidade visual,
destacaram-se como impulsionadores da intencdo de compra, corroborando os resultados da
pesquisa de Kang e Feng (2024). Além disso, a embalagem conjunta com elementos da marca
Hello Kitty contribuiu para diferenciar o produto dos itens tradicionais, reforcando a pesquisa
de Basiya et al. (2024), que indicam que embalagens colaborativas podem gerar sentimentos e
aumentar o engajamento do consumidor.

Ainda sobre a colaboracdo entre Bruna Tavares e Hello Kitty, observa-se que
possivelmente a imagem positiva de uma das marcas influencia a percepcao e a intencdo de
compra da outra. Ao analisar separadamente, a marca Hello Kitty apresentou menor
probabilidade média de compra, com 43 pessoas afirmando ter zero chance de adquirir um
produto da marca. No entanto, quando associada a Bruna Tavares, 0 nimero de respondentes
que declararam ndo ter nenhuma chance de comprar reduziu-se para 22, indicando que parte do
prestigio e da credibilidade de Bruna Tavares pode ter sido transferida a Hello Kitty dentro da
colaboracéo. Esse resultado corrobora o que afirmam Zhang e Guo (2023), ao destacarem que
marcas aliadas podem se beneficiar do “efeito de transbordamento”, no qual atitudes positivas
em relacdo a uma marca elevam as avaliacGes de co-branding, especialmente quando ha
transferéncia de personalidade, qualidade percebida ou valor simbolico entre as marcas.

O motivo desfavoravel a compra mais expressivo nas duas colaborages citadas acima,
de que o produto ndo despertou interesse ou vontade de experimentar, dialoga com as
discussbes de Zanini et al. (2024) que enfatiza que a importancia das marcas adaptarem suas
estratégias de marketing da marca principalmente para conquistar o consumidor alvo

alcancando suas expectativas e captando sua atencdo, como os consumidores da Geragao Z que
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possuem altas expectativas de autenticidade e engajamento. Han, Yun e Wang (2025) também
apontam que marcas auténticas possuem maior potencial de otimizar as avaliacdes e intencéo
de compra de produtos co-branded.

Ao analisar os motivos desfavoraveis a compra das colaboragdes, “Acho o prego alto”
foi o mais citado na primeira parceria, aparecendo com menor frequéncia nas outras duas. Por
outro lado, o motivo favoravel “Parece ter um bom custo-beneficio” ndo se destacou em
nenhuma delas. Essa relacdo sugere que o co-branding pode ser percebido pelos consumidores
como uma experiéncia diferenciada, com beneficios que fazem o custo de um produto menos
relevante, concordando com o trabalho de Kang e Feng (2024), que o custo do produto, em
dinheiro, tempo ou energia na hora de comprar, perde o enfoque para os outros atributos
valorizados.

As meédias obtidas nas escalas Likert para os fatores determinantes de compra reforgam
que os fatores racionais e funcionais tém papel central na decisdo de compra. As afirmacdes
relacionadas a utilidade (4,85), qualidade percebida (4,70) e confianca nas marcas (4,22)
apresentaram 0s maiores indices, evidenciando que o consumidor prioriza produtos que
atendam as suas necessidades e transmitam seguranca quanto ao desempenho e procedéncia.
Esses achados estdo em consondncia com os modelos classicos de brand equity funcional de
Aaker (1998) e com estudos recentes sobre qualidade percebida e reducdo de risco em co-
branding (CHIEN et. al., 2014; ERLYANA,; Y|, 2025; FITRI; LADY, 2024).

Entre os fatores emocionais, destacaram-se as dimensdes de bem-estar e valorizacéo
pessoal (4,55) e a experiéncia positiva com a marca (4,53). Esses resultados indicam que
emoc0es agradaveis, o prazer e as necessidades psicologicas exercem influéncia na decisdo de
compra, dialogando com Li et al. (2024) sobre esses fatores principalmente para produtos
hedbnicos, que ressaltam a experiéncia e mantém a consisténcia do eu do consumidor. Além
disso, a relevancia das lembrancas positivas relacionadas a marca ou a compras anteriores
mostram que experiéncias prévias contribuem para fortalecer a inten¢éo de compra, refor¢ando
o que apontam Chen, Pong e Dou (2024), ao evidenciarem que valores emocionais e
experiéncias anteriores afetam a intencéo de recompra.

O fator relacionado a familiarizagdo ou conhecimento da marca também foi um dos
principais para decisdo de compra, sustentando as vantagens citadas por Ho, Lado e Rivera-
Torres (2017) e Tasci e Guillet (2011), de que no co-branding um produto pode ter mais sucesso
dependendo do grau de reconhecimento e familiaridade atribuidos as marcas e ao produto. Tais
resultados reforcam a importancia de que as colaboracdes ndo apenas unam marcas fortes, mas

oferecam experiéncias emocionalmente significativas.
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Os fatores sociais, por sua vez, apresentaram médias mais baixas, como influéncia de
conhecidos e influenciadores (3,11) e pertencimento social (2,95). Esse resultado pode indicar
que, no contexto estudado, a decisdo de compra de produtos co-branded no geral estd mais
relacionada a experiéncia individual e a percepcéo pessoal de valor do que a influéncia social
direta. Porém, isso pode variar ao considerar outras respostas, como no caso da colaboracdo
Carmed & Fini que mostrou-se anteriormente a mais lembrada e desejada pelo publico e obteve
o motivo de compra “Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto” com nota maior
quando comparada as outras. Assim, a menor média observada para esse fator social pode estar
relacionada ao perfil especifico dos participantes ou ao tipo de produto analisado, e nédo
necessariamente a auséncia de importancia desse fator em outros contextos.

Além disso, o fator de pertencimento junto com o prestigio, frequentemente associados
a busca por status e diferenciacdo, foi mais apresentado na literatura em co-brandings que
envolvem marcas de luxo (SHAN; LU; CUI, 2022; ZHANG; CHEN; LIN, 2022). Dessa forma,
é possivel levantar a hipdtese de que, em colaboracdes de beleza com posicionamento mais
acessivel, esse fator exerce influéncia reduzida em comparacdo a parcerias voltadas a
exclusividade e ou até masstige.

Outra hipdtese para essa menor influéncia percebida dos fatores sociais pode estar
relacionada ao mesmo viés mencionado anteriormente, dos participantes que podem ter
dificuldade em reconhecer ou ndo admitir a influéncia social em suas decisdes de compra.
Ademais, a forma como esses fatores foram apresentados no questionario pode ter influenciado

esse sub-reconhecimento, levando alguns participantes a minimizar esse tipo de impacto.

9 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho era analisar os principais gatilhos para a decisdo de compra de
produtos de beleza resultantes de co-branding, isto é, desejava-se, a partir da percep¢do do
consumidor na populagéo pesquisada, identificar os principais fatores determinantes de compra
em relacdo a produtos de beleza co-branded.

Os resultados demonstraram que o co-branding no setor de beleza é amplamente
reconhecido entre o0s respondentes, principalmente as colaboragfes que apresentam
complementaridade entre as marcas envolvendo uma marca amplamente admirada ou
reconhecida, oferecem uma experiéncia diferenciada que desperta desejo, possuem uma boa

qualidade percebida e sdo inovadoras.
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Quanto aos principais fatores decisivos para a compra de produtos de beleza gerados
por co-branding, a analise mostrou que os fatores racionais e funcionais tiveram maior peso na
decisdo de compra, destacando-se a utilidade do produto, a qualidade percebida e a confianca
nas marcas envolvidas como 0s principais motivadores. Esses achados indicam que o
consumidor tende a priorizar produtos que transmitam seguranga, desempenho e valor prético.

Entretanto, também se observou a relevancia de aspectos emocionais e simbolicos,
como o prazer, bem-estar e valorizacdo pessoal proporcionados pelo produto, além da
experiéncia positiva anterior e da familiarizagdo/reconhecimento de uma ou ambas as marcas.
Esses resultados reforcam que o consumo de produtos co-branded ndo € apenas racional, mas
também carregado de significados subjetivos e afetivos, confirmando o papel das emocdes e da
memdria de marca na construcao de vinculos de consumo.

Por outro lado, os fatores sociais, como influéncia de terceiros e pertencimento a grupos,
apresentaram menor influéncia média e maior divergéncia entre os respondentes, sugerindo que
a decisdo de compra nesse contexto pode ser mais orientada pela experiéncia individual e
autopercepcao de valor do que a influéncia social direta. No entanto, o peso desses fatores pode
ser variavel conforme o tipo de parceria e o publico-alvo envolvido, que pode ndo ter
reconhecido essas motivagdes sociais, considerando estudos que abordaram essas dimensoes
no contexto do co-branding e as colaboragdes exploradas individualmente no formulario, como
Carmed & Fini.

Do ponto de vista tedrico, o estudo confirma evidéncias da literatura sobre a combinagéo
de dimens@es funcionais e emocionais no co-branding, além de reforcar a importancia da
confianga e da qualidade percebida como pilares da intencdo de compra. Também fornece
suporte empirico a ideia de que o co-branding pode gerar efeitos de transferéncia de imagem e
valor entre marcas, fortalecendo percepcdes positivas mesmo em casos de colaboracGes
assimétricas.

Esse estudo trouxe como contribuicdo gerencial que as marcas devem priorizar
colaborages positivas em valores e reconhecidas no mercado, investir em propostas inovadoras
e experiéncias sensoriais marcantes, garantir autenticidade e relevancia percebida para o
publico além da qualidade e utilidade percebidas. O equilibrio entre utilidade funcional e apelo
emocional se mostra fundamental para o sucesso de estratégias colaborativas no setor de beleza.

Como limitagdo, destaca-se que o estudo contou com uma amostra ndo-probabilistica,
concentrada em um puablico jovem e familiarizado com o tema, o que ndo permite a
generalizacdo dos resultados. Além disso, as analises se basearam em colaboragdes ja

conhecidas, ndo abrangendo casos emergentes ou menos populares.
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O estudo também ndo mediu a relacdo e fidelizacdo das pessoas com as duas marcas
apos a compra de um produto co-branded, considerando que algumas marcas possuiam maior
probabilidade de compra individualmente em comparagdo a marca parceira, mas ainda assim
tinham chance de adquirir um produto colaborativo entre elas.

Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar o perfil amostral, incluir métodos de
amostragem mais robustos e explorar novas combinacdes de marcas, especialmente entre
setores distintos, para compreender de forma mais aprofundada a influéncia dos fatores
simbolicos, afetivos e de personalidade de marca nas decisdes de compra. Também sugere-se
aprofundar na relagdo dos consumidores com as marcas ap6s a compra de um produto co-
branded.

Em sintese, conclui-se que o co-branding no setor de beleza combina fungdes praticas
e emocionais, sendo eficaz quando traduzido em experiéncias atraentes, inovadoras,
complementares e capazes de gerar valor tanto racional, funcional quanto simbdlico ao

consumidor.
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APENDICE

Formulario online - Google Forms: Co-branding e decisdo de compra em produtos de beleza

Secdo 1: Co-branding e decisdo de compra em produtos de beleza

Ola! Meu nome é Isabela Baldim e estou realizando uma pesquisa como parte do meu Trabalho
de Conclusao de Curso em Administracdo na Unesp.

O objetivo deste estudo é compreender quais sdo os principais fatores que influenciam a decisao
de compra de produtos de beleza resultantes de co-branding.

Todas as respostas sao andnimas e serdo utilizadas apenas para fins académicos. Nenhuma
informacdo pessoal sera divulgada.

O questionario leva aproximadamente 5 minutos para ser respondido. Por favor, responda com
sinceridade, pois ndo ha respostas certas ou erradas.

Muito obrigada por contribuir com a minha pesquisa!

Secdo 2: Familiaridade com o tema e percepcéo inicial
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Co-branding (ou “colaboragdo entre marcas”) acontece quando duas marcas se unem para
lancar um produto em parceria, combinando seus estilos, pablicos ou identidades.
Por exemplo, pode ser uma marca de maquiagem junto com uma marca de moda, uma

celebridade, ou até uma marca de comida ou filme.

1. Com base no conceito de co-branding explicado acima, vocé ja viu algum produto criado em
colaboracédo por duas marcas?

() Sim

() Nao

2. Cite um ou mais exemplos que se lembre. Responda "nédo lembro™ caso néo se lembre:

Secdo 3: Teste de percepgéo

A seguir, veja as imagens das marcas separadamente e depois do produto criado em parceria e
indique seu grau de concordancia com as afirmacdes. Para isso, use a escala de 5 pontos, onde
1 corresponde a discordancia total e 5 & concordancia total.

Legenda das escalas:

1= Discordo totalmente

2 = Discordo parcialmente

3 = Indiferente / N&o tenho opinido

4 = Concordo parcialmente

5 = Concordo totalmente

3. Tenho interesse em conhecer ou experimentar produtos criados em parceria entre marcas.
Discordo totalmente () 1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
4. Sinto-me atraida (0) sempre que vejo produtos assinados por duas marcas diferentes.

Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

COLLAB 1 - Carmed + Fini

5. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca

Carmed? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)



Figura 19 - Protetor Labial Carmed Cereja Incolor
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6. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Fini?

(zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

Figura 20 - Bala Fini sabores variados
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7. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar este produto criado em

parceria entre Carmed e Fini? Se ja comprou alguma vez, marque 10.
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Figura 21 - Hidratante Labial Carmed

Fonte: SHOPEE BRASIL, [s. d.].
00010203040506070809 ()10

8. Quais 0s motivos que justificam seu comportamento (comprar ou ndo comprar)?

() Parece de boa qualidade

() Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas
() O produto é inovador ou diferente

() O design / embalagem é atrativo

() Parece ter bom custo-beneficio

() E exclusivo / edicdo limitada

(') Desperta curiosidade / vontade de experimentar
() Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto
() Acho o preco alto

() Néo gosto de uma das marcas envolvidas

() Nao vejo utilidade real no produto

() Acho que é puro marketing / modismo

() Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa

() O produto ndo desperta interesse ou emocao

COLLAB 2 — O Boticario + Melissa
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9. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca O

Boticario? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

Figura 22 - Produtos O Boticario

s#malbec

Fonte: MELHORES CARTOES, 2025.
0001020304 05060708(0)9()10
10. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca

Melissa? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

Figura 23 - Vitrine com produtos Melissa

Fonte: Mercado & Consumo, 2024
0001020304 05060708(0)9()10

11. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto criado em

parceria entre O Boticario e Melissa? Se ja comprou alguma vez, marque 10.



Figura 24 - Produtos O Boticéario + Melissa

Fonte: Shopee Brasil, 2025.
000102030405060708(0)9 ()10

12. Por quais motivos vocé compraria ou ndo compraria?

() Parece de boa qualidade

() Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas
() O produto € inovador ou diferente

() O design / embalagem é atrativo

() Parece ter bom custo-beneficio

() E exclusivo / edigéo limitada

() Desperta curiosidade / vontade de experimentar
() Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto
() Acho o preco alto

() Nao gosto de uma das marcas envolvidas

() Néo vejo utilidade real no produto

() Acho que é puro marketing / modismo

() Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa

() O produto ndo desperta interesse ou emogao

COLLAB 3 -Bruna Tavares + Hello Kitty
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13. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca

Bruna Tavares? (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)
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Figura 25 - Produtos Bruna Tavares

Fonte: LINHA BRUNA TAVARES, 2025.
000102030405060708()9 ()10
14. Emumaescala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto da marca Hello

Kitty?  (zero significa nenhuma chance e 10 é 100% de chance de comprar)

Figura 26 - Produtos Hello Kitty

Fonte: O BLOG VOLTOU, 2025.
0001020304 05060708(0)9()10

15. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé comprar um produto criado em

parceria entre Bruna Tavares e Hello Kitty? Se ja comprou alguma vez, marque 10.
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Figura 27- Produtos Bruna Tavares + Hello Kitty

Fonte: CNN Brasil, 2024.
0001020304 05060708(0)9()10

16. Por quais motivos vocé compraria ou ndo compraria?

() Parece de boa qualidade

() Gosto de uma ou ambas as marcas envolvidas
() O produto € inovador ou diferente

() O design / embalagem é atrativo

() Parece ter bom custo-beneficio

() E exclusivo / edicdo limitada

(') Desperta curiosidade / vontade de experimentar
() Vi influenciadores ou amigos falando sobre o produto
() Acho o preco alto

() Néo gosto de uma das marcas envolvidas

() Néo vejo utilidade real no produto

() Acho que é puro marketing / modismo

() Prefiro produtos tradicionais / de linha fixa

() O produto ndo desperta interesse ou emocao

Secdo 4: Avaliacdo dos fatores que influenciam a decisdo de compra

A seguir estdo algumas afirmacdes sobre produtos de beleza langados em parceria entre marcas
(colaboracdes). Avalie o quanto vocé concorda com cada uma delas, considerando sua opinido.
Legenda da escala:

1 = Discordo totalmente
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2 = Discordo
3 = Indiferente
4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

17. Eu compraria quando ele aparenta ter alta qualidade ou boa performance.
Discordo totalmente () 1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

18. Eu compraria quando ele € Gtil, pratico ou atende as minhas necessidades.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

19. Eu compraria quando acho que as marcas combinam bem entre si.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

20. Eu compraria quando a parceria envolve marcas em que confio, mesmo que seja apenas

uma delas.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
21. Eu compraria quando é uma edicdo limitada ou exclusiva.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
22. Eu compraria quando o produto é diferente, criativo ou inovador.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
23. Eu compraria quando o design e a embalagem me chamam atencao.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
24. Eu compraria por causa da cor, do cheiro, da textura ou do efeito que ele proporciona.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
25. Eu compraria quando o produto me faz sentir bem, mais bonita(o) ou mais confiante.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
26. Eu compraria quando o produto transmite estilo, personalidade ou estd na moda.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
27. Eu compraria quando admiro ou gosto de uma das marcas envolvidas.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

28. Eu compraria quando conhego ou estou familiarizado com uma ou ambas as marcas

envolvidas.
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Discordo totalmente () 1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

29. Eu compraria quando vejo influenciadores ou conhecidos recomendarem.

Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

30. Eu compraria por curiosidade ou pelo interesse em experimentar algo diferente.

Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

31. Eu compraria quando me identifico/combino com o estilo, valores ou universo das marcas.
Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

32. Eu compraria quando me faz sentir parte de um grupo ou estilo de vida.

Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

33. Eu compraria produtos colaborativos quando a experiéncia de uso e compra anterior foi

positiva e agradavel.

Discordo totalmente ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

Secdo 5: Perfil do respondente
34. Idade

() Menos de 18 anos

() 18 a 24 anos

() 25a 34 anos

() 35a44 anos

() 45 anos ou mais

35. Género

() Feminino

() Masculino

() Prefiro ndo informar
() Outro:

36. Regido onde mora
() Norte

() Nordeste

() Centro-oeste

() Sudeste

() Sul

37. Faixa de renda pessoal



() Até R$2.000

() De R$2.001 a R$4.000

() De R$4.001 a R$8.000

() Mais de R$8.000

() Prefiro ndo informar

38. Frequéncia de compra de produtos de beleza
() Nunca

() Raramente (1x por semestre)

() Ocasionalmente (1x a cada 2-3 meses)

() Frequentemente (1x por més)

() Muito frequentemente (varias vezes por més)
39. Tipos de produtos de beleza que costuma comprar
() Maquiagem

() Cuidados com a pele (skincare)

() Perfumes

() Cabelos

() Corpo / banho

() Outro:
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