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RESUMO

O presente trabalho disserta sobre a estratégia de vendas de caixas misteriosas, a vantagem de
suas aplicacdes para os fornecedores, além do processo de decisdo de compra e percepcao de
satisfacdo do consumo. Tem como objetivo central entender a influéncia de caracteristicas
sociodemograficas e comportamentais na compreensao geral de satisfagdo da experiéncia de
compra. Para isso, realizou levantamento teorico e coletou dados priméarios através de um
questionario online para realiza¢ao de testes estatisticos (Qui-quadrado e ANOVA). Os quais
demonstraram impacto da faixa de renda per capita na percepcao de surpresa, da forma como
conheceu as caixas misteriosas € o grau de compreensdo do atingimento das expectativas de

compra, dentre outras relacdes.

Palavras-chave: Caixas misteriosas. Surpresa. Curiosidade. Satisfacdo. Estratégia de vendas.



ABSTRACT

This work discusses the sales strategy for mystery boxes, the advantage of their applications
for suppliers, in addition to the purchase decision process and perception of consumer
satisfaction. Its central objective is to understand the influence of sociodemographic and
behavioral characteristics on the general understanding of satisfaction with the shopping
experience. To this end, a theoretical survey was carried out and primary data was collected
through an online questionnaire to carry out statistical tests (Chi-square and ANOVA). Which
had an impact on the per capita income range on the perception of surprise, the way they
discovered the mystery boxes and the degree of understanding of meeting purchase

expectations, among other relationships.

Keywords: Mystery boxes. Surprise. Curiosity. Satisfaction. Sales strategy.
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1. INTRODUCAO

Em um mundo onde os habitos de consumo estdo em constante renovagao, o
marketing ¢ for¢cado a aperfeicoar e adaptar suas estratégias persuasivas para que se
mantenham eficientes ao influenciar a tomada de decisdo dos consumidores. Alinhado a isso,
a metodologia de vendas das caixas misteriosas surgiu como uma nova solucao disruptiva que
vai de encontro a alguns conceitos tradicionais e carregam como objetivo principal conquistar
um publico jovem cada vez mais tecnoldgico e sedento por emogdes, principalmente no
cenario poés-pandemia do Covid 19 (MVONDO; JING; HUSSAIN, 2022, p.5).

Como sera melhor descrito adiante, esse novo segmento de mercado consiste na venda
de produtos em embalagens sem nenhuma indicacdo do seu contetido. A esséncia ¢
justamente a falta de informagdes que esclarecam ao publico o que ha dentro da caixa. Hoje,
essa tatica ¢ aplicada em diversas categorias de produtos, desde alimentos, vestuario,
cosméticos, brinquedos, itens coleciondveis e muitos outros.

Diferente de outras mecanicas de venda, onde a principal motivagdo de compra esta
relacionado ao valor funcional — isto €, a utilidade pratica do item que esta adquirindo —,
nas caixas misteriosas os consumidores buscam principalmente o valor emocional — a
experiéncia sentimental provocada pelo consumo do produto — e social — utilidade
percebida pela comunidade do individuo (Shen et al., 1991 apud Zhang Y & Zhang T, 2022).
Nesse cenario, a concepgao tradicional de satisfagdo com a experiéncia de compra passa a ter
a curiosidade e a surpresa como varidveis importantes nesse entendimento geral sobre como
foi o consumo.

Apesar de corresponder a uma metodologia responsavel pela movimentagao de bilhdes
de dolares nos ultimos anos, ainda carece de estudos que analisem o momento pré e
pos-compra (as motivagdes gerais de consumo e a satisfacao com a experiéncia de aquisicao).
Cenario este que ¢ ainda mais emergencial no Brasil, onde a estratégia de comercializagdo de
caixas misteriosas estd vivenciando o processo de expansdo e, portanto, permanece sendo
pouco estudada na academia nacional.

Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo enriquecer os debates cientificos
sobre essa problematica. Mais especificamente, visa a identificacdo do impacto de
caracteristicas sociodemograficas e comportamentais nas compreensdes gerais da experiéncia.
Outrossim, caso haja impacto, aprofundar o estudo para analisar tal influéncia na surpresa
percebida ao desempacotar a embalagem, no atingimento das expectativas iniciais de

consumo ¢ na percepgao de satisfagao.
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Para alcangar tais propdsitos, a seguinte dissertacdo inicia o estudo através da
definicdo do segmento de caixas misteriosas e contextualiza¢do do seu surgimento, expansao
e proximas tendéncias. Em seguida, propde-se a identificar a estratégia de marketing por tras
deste novo produto, desde o reconhecimento das vantagens mercadologicas da implementacao
dele na logica do fornecedor, as influéncias da curiosidade na motivacdo de compra e a
relacdo entre a surpresa ¢ a satisfagdo dos consumidores.

Ao final da revisdo da literatura, o presente estudo verifica o papel da publicidade na
expansdo das caixas misteriosas e analisa o cardter ético dos argumentos persuasivos
utilizados. Por fim, realiza uma pesquisa primaria via questionario online para investigar os
objetivos centrais. E, a partir de testes estatisticos dos dados coletados, efetua a validagao das

hipoteses.
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2. CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO DE CAIXAS MISTERIOSAS
2.1. Definicao do segmento

O varejo, na sua constante busca por aprimorar suas estratégias de comercializagdo de
produtos e servigos, surpreendeu os consumidores com um novo segmento cujas
metodologias vao de encontro a algumas praticas do marketing tradicional: as caixas
misteriosas. Esta, tal como sugerido pelo nome, consiste em uma caixa de aparéncia
minimalista sem nenhuma indicagdo de quais objetos estdo em seu interior.

Tratam-se de embalagens com o minimo de informacgdes disponiveis cujo contetido
pode variar de produtos banais do cotidiano a itens raros e exclusivos. Geralmente sdo
vendidas a um preco fixo através de lojas online, fisicas ou, inclusive, maquinas de
autoatendimento disponiveis em shoppings e supermercados. Na imagem a seguir um
exemplo de fornecedor de caixas misteriosas que oferece seus produtos em maquinas de
autoatendimento, a MBOX — autointitulada como “maior empresa de maquinas surpresas do

Brasil”.

Figura 1 - Captura de tela da publicacao feita por MBOX

Fonte: Instagram oficial da marca (2024)
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Embora no Brasil, esse segmento seja chamado quase exclusivamente por caixas
misteriosas ou pelo nome ndo traduzido, mystery boxes, no mercado internacional ha uma
diferenciagdo clara entre duas vertentes. Enquanto “mystery box* ¢ usado principalmente para
nomear caixas cujos produtos podem ser diferenciados verticalmente — isto €, possuem
categorias diferentes, como um assento em primeira classe e classe econdmica de um avido
—, “blind boxes”, ou caixas cegas, nomeiam aquelas cujos itens ndo apresentam alta
oscilagdo de valor agregado — como assentos no corredor e em janelas de uma mesma
categoria (DING & BHATTACHARYA, 2023, p.9).

Com o objetivo de mitigar o senso comum que associa essa nova tendéncia a jogos de
azar conhecidos pela possibilidade quase nula de receber o grande prémio, uma das maximas
que regem esse segmento ¢ a necessidade por parte do varejista de garantir que cada aquisi¢ao
de caixas contenha a mesma chance de receber o item mais cobi¢ado. Afinal, “sem um
sistema justo e transparente, as empresas correm o risco de perder a credibilidade da sua
marca” e linha de produtos (MINSKY, 2023, tradu¢io nossa)'.

Ha dois principais conceitos que impulsionam a comercializacdo dessas caixas: a
possibilidade do comprador ser convidado a vivenciar novos habitos, estilos e experiéncias
proporcionadas por um produto que normalmente ndo compraria de forma isolada no varejo;
E o potencial de receber uma mercadoria especial com valor de mercado superior ao

investido. Nas palavras de Joe Wilkinson, Cofundador da Heat.io? (2023):

Our customers get products with more value than what they pay in terms of the
retail value of the goods. There is the element of surprise and a good price in our
boxes (...). Our boxes are like a discovery portal for new fashion trends, new
brands, new styles that our customers would usually not buy off the rail (Dhamija,
2023)°.

Apesar dessas ideias terem resultado na movimentagdo de bilhdes de dolares nos
ultimos anos, algo ainda emergente ¢ a politica de troca e devolugdo. No Brasil, o Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC), em seu Artigo 49, estabelece o direito do consumidor de
desistir da compra no prazo de 7 dias a contar do ato da assinatura ou de recebimento do

produto. Todavia, esta exigéncia ¢ valida somente para vendas que ndo forem feitas em lojas

fisicas ou de autoatendimento. Limitacdo esta que ¢é responsavel por possibilitar que muitos

" No original: “Without a fair and transparent system, companies can risk losing their brand’s
credibility.”

2 Empresa fornecedora de caixas misteriosas focada em itens de luxo.

% Tradug&o: Nossos clientes obtém produtos com mais valor do que pagam em termos do
valor de varejo das mercadorias. Ha o elemento surpresa e o bom preco nas nossas caixas (...).
Nossas caixas sdo como um portal de descoberta de novas tendéncias de moda, novas marcas,
novos estilos que nossos clientes normalmente ndo comprariam fora do mercado.
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fornecedores nao aceitem devolucdes. O que, por sua vez, aumenta significativamente a
exposicao dos compradores ao risco de frustragdo e arrependimento de compra.

Sendo que enquanto alguns servigos por assinatura oferecem pouco suporte ao cliente,
como a Nerd Ao Cubo — empresa especializada em caixas misteriosas do universo geek —
que permite reembolso ou troca somente em casos nos quais a embalagem de recebimento
permanece intacta ¢ ndo violada. Outras, como a Heat — focada em produtos de luxo —,
entendem que as preferéncias individuais podem variar entre consumidores e, por isso,
oferecem uma politica consistente que flexibiliza os termos de devolucao e troca.

Paradoxalmente, esta curadora de itens luxuosos que de certa forma favorece a troca e
devolugdo apresentou durante os primeiros 3 anos de existéncia o indice de devolucao inferior
a marca de 15%. Comportamento que estd muito abaixo do esperado para o segmento, tendo
em vista que a média de devolucdo de compras de varejistas online ¢ 40% (SALONGA,
2022).

Além de possuir em seu inventario produtos de marcas ja conhecidas pelo publico,
essa maior assertividade na escolha dos itens ¢ favorecida pela utilizagdo de inteligéncia
artificial que seleciona os produtos a partir das preferéncias descritas pelos assinantes no teste
de perfil de estilo. Sendo este, um formulario obrigatério no momento de cadastro do cliente

composto por apenas 6 perguntas (Heat.io, s.d.):

1. Quais roupas vocé€ tem interesse em receber? (entrevistado deve escolher entre
moda masculina, feminina ou ambas); 2. Quais s3o suas marcas favoritas? (¢
solicitado que identifique até 5 das 70 marcas oferecidas); 3. Quais sdo suas marcas
menos favoritas? (agora deve selecionar 3 das 65 oferecidas); 4. Qual categoria de
vestuario voc€ menos deseja receber (das 12 opgdes, o assinante deve escolher 1);
5. Quais cores/estampas ndo combinam com seu estilo? (escolha cores claras,
pastel ou estampas de animais); 6. Quais sdo os tamanhos das suas pecas?
(identifique o niimero das pegas superiores, inferiores e calgados) (Heat.10, s.d.).

2.2. Apanhado historico

Uma vez descrito o que sdo as caixas misteriosas, cabe, entdo, analisar o contexto no
qual comecaram a ser vendidas e qual a proxima tendéncia desse segmento. Estratégias
inovadoras de conquistar atencdo do publico e influenciar na tomada de decisdo nao sao
criadas ao acaso. Parafraseando Antoine Lavoisier, quimico criador da lei de conservagao de
massas, pode-se afirmar que da mesma forma como na natureza, no marketing “nada se cria,
nada se perde, tudo se transforma”. Assim, a metodologia de vendas das caixas misteriosas

possui uma origem incerta, sendo resultado da fusdo de inimeras estratégias anteriores.
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Mvondo, Jing e Hussain (2022), na obra “What's in the box? Investigating the benefits
and risks of the blind box selling strategy”, identificam que o precursor do que viria a se
tornar as caixas misteriosas foi a estratégia de vendas de Gashapons que em 1960
comercializava bonecos em capsulas através de maquinas de autoatendimento cujo gatilho era
a insercdo de moedas. Seguido da metodologia de vendas de itens colecionaveis da década de
1990, onde era possivel adquirir tais produtos em embalagens de alimentos — como Kinder
Ovo —, ou cartdes vendidos em embalagens lacradas — como Pokémons.

O descendente mais proximo do que entende-se como caixas misteriosas sdo as Loot
Boxes ou caixas saque. Estas, por suas vez, consistem numa loteria virtual de pacotes
contendo itens de jogos que variam desde opc¢des de personalizacdo de avatares a upgrade de
equipamentos. Assim como nas mystery boxes, o consumidor paga um valor fixo por uma
embalagem que ndo possui nenhuma informacdo do seu conteudo. Os desenvolvedores de
jogos vendem esses produtos visando a monetizacdo de seus games e a fideliza¢do de clientes,
uma vez que os itens exclusivos sdo alterados periodicamente.

A estratégia ganhou altissima popularidade entre os jogadores de tal forma que,
segundo relatorio da Harvard Business School, em 2020 gamers de todo o mundo gastaram
mais de 15 bilhdes de dolares em compras de caixa saques virtuais (AMANO & SIMONOV,
2023). Fama esta que chamou a aten¢do de o6rgdos regularizadores pelo seu flerte com a
estratégia de jogos de azar e motivou governos a levantarem investigacdes. As quais, por sua
vez, resultaram na proibi¢do de comercializacdo desses pacotes em alguns paises, como
Holanda e Bélgica (CAETANO, 2021).

Em 2015, em busca de aumentar a receita através da gamificagdo do processo de
compra, os varejistas adaptaram o conceito virtual das loot boxes para o fisico das mystery
boxes. Mantiveram os elementos centrais, como a incerteza do produto que esta adquirindo e
o risco da surpresa positiva ou negativa. E adicionaram o artificio de unboxing: momento do
cliente abrir a embalagem e ter o climax de sua experiéncia de compra. Aspecto que, como
serd descrito nos capitulos seguintes deste trabalho, foi fundamental para a propagacao deste
segmento.

A pioneira e principal responsavel pela popularizagdo do conceito das caixas
misteriosas foi a empresa Pop Mart!, que em 2016 langou na China uma linha de caixas
compostas por bonecos colecionaveis. Produto que rapidamente conquistou a atencao e gosto

do mercado chinés e transformou o modelo de produgao e lucro da empresa. De acordo com o

4 Empresa chinesa produtora de brinquedos colecionaveis que alavancou seu negécio
através da venda de caixas misteriosas.
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jornal Diério da China, a receita da empresa disparou de 23,5 milhdes de dolares em 2017,
para 704,5 milhdes no ano de 2021 (ZHUOQIONG, 2022). Sendo que em 2019 passou por
um fato historico, no qual em menos de 10 segundos venderam mais de 55 mil bonecos da
edi¢do especial de Dia dos Solteiros (BLOOMBERG NEWS, 2019).

Em 2019, a popularidade das caixas misteriosas ja tinha se expandido pelo comércio
internacional, por mais que a Pop Mart ainda fosse o fornecedor dominante, sendo
responsavel por mais de 35% das vendas internacionais (GLOBAL TIMES, 2020). Apesar
disso, o periodo de crescimento mais significativo do segmento foi durante a pandemia global
de Covid-19. uma vez que, diante do desafio de isolamento social, diferentes categorias do
varejo viram no conceito de caixas misteriosas a oportunidade de inovar o segmento e se
adaptar ao novo modelo de compra das pessoas, agora sendo principalmente online
(MVONDO; JING; HUSSAIN, 2022, p.5).

Nesse cendrio, o mercado foi bombardeado por mystery boxes dos mais diferentes
setores de empresas. Contendo desde produtos de restaurantes — como as caixas misteriosas
do Burguer King e Food to Save —, itens de culindria — como as do Mercado Diferente e
Sociedade da Carne —, bebidas alcoodlicas — Evino e Clube do Malte —, viagens surpresas
— Instaviagem — a artigos de luxo — Louis Vuitton, Lanvin — e muitos outros. Movimento
responsavel por reduzir a incerteza de quais itens o cliente estd comprando uma vez que agora
¢ possivel decidir exatamente a categoria de produtos que deseja e o valor médio agregado ao
item.

Apesar desta evolugdo nos ultimos anos, o conceito de caixas misteriosas ainda esta
em constante evolucdo. Hoje, a maior tendéncia deste mercado ¢ a busca por expandir a
assertividade da selecdo de produtos a partir da personalizacdo dos itens ocultos através de
algoritmos e inteligéncia artificial (FASTERCAPITAL, 2024). Cada vez mais fornecedores
estdo atuando como a Heat e permitindo que seus assinantes identifiquem aos softwares
responsaveis pela selecdo dos itens presentes nas embalagens, quais produtos definitivamente

nao gostariam de receber ou aqueles que possuem maior interesse.
3. IDENTIFICACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A expansdo do mercado de mystery boxes despertou interesse de académicos e
profissionais de marketing de diferentes paises, devido ao fato de suas estratégias de
conquista de atencdo e influéncia no processo de decisdo irem de encontro a algumas teorias

econdmicas classicas como a Teoria da Utilidade Esperada de Neumann & Morgenstern
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(1944, apud TASHIRO & CAPELATO, 2017) e Teoria do Prospecto de Kahneman e Tversky
(1979, apud TASHIRO & CAPELATO, 2017).

Apesar de diferentes entre si, ambas convergem no pressuposto de que os
consumidores tendem a ter uma maior aversdo a op¢des cujos ganhos sdo incertos, uma vez
que as perdas sd@o mais dolorosas que os ganhos equivalentes. No aspecto financeiro, por
exemplo, a Teoria do Prospecto demonstra que ao realizar um investimento e perder uma
determinada quantia monetaria, o investidor passa por um sentimento negativo mais intenso
do que seria a emogdo positiva caso ganhasse o mesmo montante de dinheiro.

Kahneman e Tversky (1979, apud TASHIRO & CAPELATO, 2017, p.6-7)
demonstraram empiricamente que as preferéncias pelo caminho menos incerto acontecem
através de atalhos mentais — chamados de heuristicas —, para simplificar problemas e
facilitar o momento de tomada de decisdo. A pesquisa revelou que ha uma maior valorizagao
a eventos certos em relagdo aos eventos provaveis — efeito clareza —, e que s6 haveria uma
maior propensao aos riscos quando ndo ha como evitar perdas — efeito reflexao.

Diante disso, os anunciantes do mercado tradicional tentam diluir as percepgdes de
risco da compra por parte do consumidor através de uma série de iniciativas. Visando a
antecipagdo da experiéncia de uso para tornar as expectativas mais proximas da realidade, os
comerciantes esclarecem as caracteristicas e funcionalidades dos produtos a partir do registro
de diversas informagdes de carater denotativo em seus sites e pegas publicitarias.

Em paralelo a isso, ¢ comum um maior incentivo a avaliagdes online de pessoas que ja
vivenciaram a experiéncia de compra, visando a reducdo de incertezas percebidas pelos
clientes em potencial através de depoimentos de comunidades da marca. Além de reduzir a
taxa de retorno das mercadorias (MATT & Hess, 2016 apud Zhang Y & Zhang T, 2022), esses
testemunhos favorecem a fidelizagdo de seus clientes (FAN & CHAI, 2017 apud Zhang Y &
Zhang T, 2022).

Percorrendo o caminho contrario ao indicado por essas frentes teoricas, a metodologia
das caixas misteriosas apresenta como elemento central da estratégia de persuasdo a omissao
de informagdes — o conteudo da caixa. Desta forma, geram curiosidade em seus
consumidores e exploram o sentimento de surpresa como adicional a experiéncia de compra.
Embora escassos, hoje ja existem estudos que buscam compreender as motivagdes que levam
varejistas a aderirem a estratégia de mystery boxes e a percep¢ao dos consumidores a
estimulos de lacuna de informagdes, curiosidade e surpresa. Aspectos estes que serao

analisados no decorrer do trabalho.
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3.1. Vantagens mercadoldgicas da comercializacdo de mystery boxes

O risco de compra estd presente em diversas situagdes cotidianas do mercado de
varejo como, por exemplo, experimentar um produto recém lancado. Diante disso, autores
iniciam seus estudos comparando o conceito de mystery boxes a outras estratégias de vendas
que também lidam com a incerteza. Fay e Xie (2010 apud DING & BHATTACHARYA,
2023, p.10), por exemplo, comparam-na com a estratégia de venda antecipada — na qual as
empresas concedem desconto durante o periodo de langamento de um produto com objetivo
de incentivar o teste dos consumidores.

Diferente desta metodologia de descontos, onde o risco esta na compra de um produto
sem conhecer sua qualidade nem ter a oportunidade de pesquisar a experiéncia de outros
clientes. Na estratégia de vendas de caixas misteriosas, o risco estd associado ao fato do
consumidor desconhecer o produto que efetivamente estd comprando. Fay e Xie (2008)
definem este segundo modelo como “venda probabilistica”, a qual, na palavra dos autores,

consiste em

Uma oferta que envolve a probabilidade de obter qualquer um de um conjunto de
multiplos itens distintos. Na estratégia de venda probabilistica, um vendedor de
varios itens cria bens probabilisticos usando produtos ou servigos distintos
existentes (FAY & XIE, 2008, p.1, tradugdo nossa).’

Pode-se citar a Wine® como exemplo de empresa que utiliza essa tatica de vendas. Ela
oferece aos consumidores um leque de op¢des que podem ser comprados individualmente no
varejo. Mas, além disso, disponibiliza seu clube por assinatura que emprega a tatica
apresentada por Fay e Xie (2008), sendo que a criacdo dos bens probabilisticos ocorre a partir
do desconhecimento dos assinantes de qual item, entre os diversos disponiveis no catalogo,
recebera periodicamente.

A metodologia de mystery boxes carrega consigo uma série de oportunidades aos
comerciantes, ao passo que exige um cuidado em ser empregado. Tal como explicitado por
Joe Wilkinson, anteriormente citado, a principal vantagem desta metodologia ¢ a
possibilidade de expor os compradores a produtos menos populares da empresa. Afinal, por
mais que o item mais almejado possa ser o carro chefe ou uma mercadoria exclusiva, ainda
assim, os consumidores estao dispostos a receber e experimentar algo que normalmente nao

comprariam no varejo (DHAMIJA, 2023).

® No original: an offer involving a probability of getting any one of a set of multiple distinct
items. Under the probabilistic selling strategy, a multi-item seller creates probabilistic goods using the
existing distinct products or services.

% Empresa especializada na comercializagéo de vinhos
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Com isso, pensando em objetivos de marketing, torna-se mais facil incentivar o
cross-selling — isto ¢, oferecer produtos de uma mesma marca que ndo sdo concorrentes
diretos, mas podem coexistir de forma a se complementar. E, com isso, os fornecedores
podem ampliar a geracdo de receita e incentivar os clientes a, numa proxima compra em
varejo, adquirirem o produto principal e seu complementar. A Heat, por exemplo, proporciona
essa apresentagdo de produtos secundarios ao oferecer em suas caixas misteriosas itens de
diversas categorias de uma mesma marca de luxo, dentre elas pode-se destacar a Dolce &
Gabbana que possui em seu inventario camisas, calgas, blusas, sapatos, carteiras, mochilas e
outras classes que podem ser enviadas de forma oculta aos assinantes da Heat.

Além disso, a criacdo de incerteza nos consumidores pela venda probabilistica
possibilita “uma nova forma de os vendedores lidarem com a sua prépria incerteza no
mercado” — (FAY & XIE, 2008, p.1, tradugdo nossa)’. Uma vez que ao adicionar nas caixas
misteriosas produtos novos que ainda ndo foram testados pelos consumidores, ¢ possivel
colher feedbacks e gerar insights de melhoria.

Outrossim, usando as mystery boxes como potencial de teste de aceitagao, € possivel
entender o nivel de recebimento deste novo produto. De tal forma a favorecer a especulagao
com maior grau de exatiddo do potencial de demanda e, com isso, ter um melhor
gerenciamento de estoque reduzindo a escassez ou excesso de producao (QI, 2021).

Além dessas, outra grande vantagem de aderir as caixas misteriosas como parte do
leque de produtos ¢ a possibilidade de maximizar a geragdo de receita através da
heterogeneidade da base de clientes. Por meio dessa comercializagdo, ¢ possivel aumentar o
valor do produto vendido no varejo a ponto de expandir a margem de lucro na venda aos
consumidores com maiores preferéncias daquele item especifico. Em paralelo, entre os
consumidores mais sensiveis ao preco sem grandes preferéncias, pode-se vender determinados
itens através da concessdo de descontos atrelados a possibilidade ou ndo de recebé-lo nas
mystery boxes (FAY & XIE, 2008, p.2).

Caracteristica que também diferencia e destaca essa estratégia do conceito de vendas
antecipadas. Uma vez que enquanto esta inibe e heterogeneidade, ao buscar vender para todos
sobre a mesma condi¢do — de ndo conhecer as caracteristicas do produto —, a estratégia das

caixas misteriosas capitalizam as “diferencas idiossincraticas, vendendo o produto

" No original: new way for sellers to deal with their own market uncertainty.
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probabilistico a consumidores com fracas preferéncias e vender os produtos especificados a
consumidores com fortes preferéncias” (FAY & XIE, 2008, p.3, tradugdo nossa)®.

Na pratica € possivel visualizar essa oportunidade de aumento de receita a partir do
caso da Wine. Por mais que ndo seja possivel encontrar o valor no qual os vinhos “Colinas de
Uruguay” eram comercializados antes da implementacdo da estratégia probabilistica, o site da
Wine apresenta como exemplo de conteudo das caixas misteriosas duas unidades deste
produto no valor de R$69,75 — caso o cliente tenha optado pelo plano de assinatura WineBox
Essenciais anual. Entretanto, caso o consumidor possua forte preferéncia por esses vinhos e
ndo queira enfrentar a incerteza de recebé-lo ou ndo, pode compra-los individualmente pelo
valor de R$64,90 cada caso seja assinante, ou R$76,35 cada — caso ndo seja.

Por fim, como serd discutido adiante, as caixas misteriosas carregam consigo a
possibilidade de aproveitamento de publicidade organica. Afinal, devido ao mistério
envolvido, o processo de abertura da caixa — unboxing — tem grande potencial midiatico,
permitindo que os consumidores publiquem em suas redes sociais seus sentimentos durante o
desempacotamento da embalagem e, assim, catalisem a divulga¢do da marca via marketing
viral (estratégia na qual os proprios clientes espalham determinado assunto e divulgam a
marca a outros consumidores em potencial).

As caixas misteriosas, porém, exigem dos fornecedores uma cautela especial com os
produtos entregues de forma oculta. Pois, dado que os clientes nao podem decidir qual item
recebera, ha uma alta confianga por parte destes na triagem que foi feita. Assim, os
fornecedores ndo devem utilizar as caixas como forma de descarregar estoque acumulado ou
incluir produtos indiscriminadamente, sem uma selecdo cautelosa (QI, 2021). Afinal, isso
pode levar o consumidor a se sentir lesado e ndo somente tornar-se churn da marca, mas,
devido a sensibilidade do manuseio do marketing viral, prejudicar a imagem da empresa ao

viralizar avaliagdes negativas.
3.2. Influéncia da curiosidade na tomada de decisdo de compra

Como resultados de estudos anteriores que identificaram a influéncia do sentimento no
processo de tomada de decisdo, tornou-se uma pratica comum os anunciantes incluirem
estimulos emocionais nas suas campanhas para produzir efeitos e incentivar a¢des especificas.

Seja humor, compaixao, vergonha, medo, orgulho ou, no caso das mystery boxes, o mistério, o

8 No original: idiosyncratic differences by selling the probabilistic product to consumers with
weak preferences and selling the specified products to consumers with strong preferences.
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sentimento gerado por pegas publicitarias possuem alto potencial de influéncia no
comportamento (PAVELCHAK, ANTIL, & MUNCH, 1988 apud HILL, 2015, p.2).

Hill (2015, p.3), demonstra empiricamente que dentre outros fatores, gerar efeito de
mistério no processo de tomada de decisdo ¢ o que mais provoca curiosidade nos
consumidores. Além disso, seus resultados apontam que esse interesse afeta positiva e
diretamente a motivagdo de compra. E valido destacar que, segundo a Teoria da Lacuna de
Informagao de Loewenstein (1994, apud HILL 2015), o estagio no qual o consumidor se sente
curioso ¢ gerado quando o individuo toma conhecimento da existéncia de uma informagao
que por hora estd omitida, mas pode ser revelada a depender de sua acao.

De acordo com a Teoria da Resolugdo de Incerteza de Hsee e Ruan (2016 apud
ZHANG Y. & ZHANG T., 2022, p.3), essa relacao entre curiosidade e motivagdo de compra
acontece pois as pessoas possuem um desejo inerente de resolver incertezas. Desta forma, a
falta de informagdes sobre o item que serd entregue cria no consumidor uma curiosidade que
beira a necessidade de descobrir qual produto receberd ao comprar a caixa misteriosa. Com
i1sso, a resolucdo dessa duvida torna-se uma recompensa psicoldogica que Shen et al. (2019
apud Zhang Y. & Zhang T., 2022, p.3) identifica como de carater reforco positivo.

Esse anseio por satisfazer a curiosidade ¢ o principal fator que leva a estratégia de
caixas misteriosas ir de encontro com outras teorias que defendem uma preferéncia por parte
do consumidor de evitar riscos e incertezas. Shen et al (2015 apud DING &
BHATTACHARYA, 2023) identificam que “recompensa com um valor incerto muitas vezes
pode motivar os consumidores mais do que aqueles com um determinado valor, mesmo
quando a recompensa incerta tem um valor esperado menor” (DING & BHATTACHARYA,
2023, p.14, tradugio nossa)’.

Comportamento atipico este que ¢ ratificado pela experiéncia de Dijk & Zeelenberg
(2007 apud HILL, 2015, p.2) na qual os participantes tiveram que escolher entre uma
determinada quantidade de dinheiro e um pacote cujo contetido era desconhecido. E, ao
entenderem que sO poderiam conhecer mais sobre o item no interior do pacote caso
dispensassem o montante em dinheiro, ficaram curiosos e optaram por sanar a incerteza.

Como forma de sintetizar o conceito de curiosidade e o potencial de conversao deste

sentimento, Hill (2015) o define da seguinte forma:

Curiosity is a state of high activation and positive valence that is thought to be
accompanied by appraisals of uncertainty, which can then lead to feelings of

® No original: reward with an uncertain value can often motivate consumers to greater extent
than one with a certain value, even when the uncertain reward has a lower expected value.
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psychophysiological stimulation (Litman & Spielberger, 2003; Loewenstein, 1994).
Not surprisingly, people are motivated to reduce the uncertainty this causes. This
reduction is often accomplished by seeking the specific information that can
address the lack of knowledge (HILL, 2015, p.2)".

Conforme explicitado por pesquisa empirica de Hill (2015, p.6), ha um nivel ideal de
informacao para maximizar a vontade de sanar a incerteza. Ao apresentar que o conhecimento
moderado do conteudo da caixa possui melhor potencial de deixar o receptor curioso em
relacdo a omissdo total ou quase definitiva, Hill (2015, p.6) identifica que quanto mais
proximo o individuo estiver de concluir a lacuna de informagao, mais ansioso para resolvé-la
estard. E, em ultima instancia, mais propenso a tomar a decisao de compra.

Essa descoberta reitera o estudo de Loewenstein (1994, apud YU, 2017) que
identificou essa curva de curiosidade a partir da quantidade de conhecimento adquirido e
consciéncia da possibilidade cada vez mais proxima de sanar a lacuna de informagdo. A
Figura 2, abaixo, ¢ a representagdo feita por Loewenstein (1994, p.89, apud YU, 2017, p.3) da

relagdo entre essas grandezas.

Figura 2 - A perspectiva da curiosidade com lacuna de informacio de Loewenstein
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Fonte: Loewenstein (1994, p.89, apud YU, 2017, p.3)

Nesse sentido, diferente de outras incertezas que podem ser sanadas através da procura

de mais informagdes em publicacdes da empresa, videos de review ou unboxing. No caso das

° Tradug&o: A curiosidade é um estado de alta ativagéo e valéncia positiva que se acredita
ser acompanhado por avaliagbes de incerteza, que podem entéo levar a sentimentos de estimulagao
psicofisioldgica (Litman & Spielberger, 2003; Loewenstein, 1994). Nao é de surpreender que as
pessoas estejam motivadas a reduzir a incerteza que isso causa. Esta reducdo é muitas vezes
conseguida através da procura de informagdes especificas que possam colmatar a falta de
conhecimento.
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mystery boxes, essas pesquisas apenas agug¢am ainda mais a curiosidade do consumidor.
Atuando como um catalisador ao desejo de adquirir a caixa misteriosa para descobrir seu
conteudo e preencher a lacuna de informagoes.

Para os fornecedores, essa quantidade minima de informagdes pode ser fornecida tanto
de forma indireta, quanto direta. No primeiro caso estdo as empresas cujos itens da caixa
misteriosa sdo de fabrica¢do propria, assim ja oferecem um leque relativamente limitado de
objetos potenciais. O que tende a ser mais provocativo aos clientes do que outros players que
trabalham com parcerias e, por isso, oferecem uma possibilidade tdo vasta a ponto de
prejudicar a ascensdo da curva de curiosidade (HILL, 2015, p.6).

Todavia, Zhang Y. & Zhang T. (2022) identificam que os anunciantes podem atuar
ativamente e fornecer informagdes de forma direta por meio da criacdo de paginas online e
pecas publicitirias com o design de cada produto. Essa agdo desperta a curiosidade dos
consumidores, pois quando “virem as imagens (...) terdo espaco para imaginacdo e gerardo
ainda mais emocgdes positivas, como expectativa e entusiasmo” — Zhang Y. & Zhang T.
(2022, p.5, tradugdo nossa)'.

Tendo em vista que o anseio de descoberto do produto no interior da caixa misteriosa ¢
o fator mais influente na tomada de decisdo de compra, Loewenstein (1994 apud ZHANG Y.
& ZHANG T., 2022, p.4) identifica que quando a privagdo da informacdo for resolvida, o
cliente experimentard uma sensacdo de €xtase momentanea. Nesse sentido, Hill (2015, p.2)
afirma que para maximizar os resultados criados pela curiosidade, o climax da experiéncia de
compra deve ser justamente no apice de sua curiosidade, o momento do desembalar, ndo

depois disso.
3.3. A surpresa e a satisfacdo com a experiéncia de compra

Uma vez analisado o contexto pré-venda, isto ¢ o efeito da estratégia de venda
probabilistica no processo de decisdo dos consumidores de caixas misteriosas. Pode-se, entdo,
discutir o pds-venda e entender como € recebido pelos clientes esse novo modelo de
experiéncia de compra, mais especificamente, analisar o elemento surpresa, gerado ao sanar a
lacuna de informacdo — no ato de desempacotar a embalagem — e sua relacdo com o grau de
satisfacao do cliente.

A satisfacao, segundo Westbrook e Oliver (1991 apud MEURER; SAMPAIO; PERIN,

p. 88), traduz-se como a medida que avalia a experiéncia de consumo e quanto ela conseguiu

" No original: When consumers see the (...) pictures, they will have imagination space and
further generate positive emotions, such as expectation and excitement.



29

satisfazer as expectativas que o consumidor possuia. Estas, por sua vez, costumam ser
categorizadas em 3 grandes grupos de motivagdes de compra (Shen et al., 1991 apud Zhang Y
& Zhang T, 2022). O primeiro, ¢ considerado pela pesquisa tradicional como a intencgao
original de qualquer aquisicdo, ¢ o valor funcional que consiste na utilidade do produto, sua
praticidade ou capacidade fisica. O segundo ¢ valor emocional, que ¢ a busca por experiéncia
emocional no ato de consumo do produto ou servigo. Por fim, a tltima grande categoria é o
valor social que refere-se a utilidade percebida do consumo pelo grupo no qual o individuo
estd inserido — aqui encaixa-se a busca por prestigio e status social.

Diante disso, Zhang Y & Zhang T (2022, p.5) analisaram o impacto da incerteza na
percepcao de cada uma das motivagoes. Os resultados indicam que os consumidores de caixas
misteriosas procuram principalmente a emogao de desafio, curiosidade e surpresa ao descobrir
qual produto foi adquirido. Nesse sentido, a incerteza tem forte impacto positivo no valor
emocional favorecendo a satisfacdo. Além disso, a compra de mystery boxes tem forte
potencial de alcangar o valor social desejado, uma vez que trata-se de um produto com alto
carater midiatico sendo frequentemente compartilhado através de videos de unboxing virais
nas redes sociais representando uma tendéncia para a geragao Z.

Todavia, Zhang Y & Zhang T (2022, p.9) identificam que para os clientes que
procuram principalmente o valor funcional nas caixas misteriosas a incerteza ¢ um elemento
negativo capaz de potencializar a possibilidade de satisfacdo negativa. A exemplo desse
objetivo, estdo os consumidores que desejam algum item especifico, seja algo colecionavel ou
exclusivo. Para estes, a estratégia de venda probabilistica — isto ¢, de uma embalagem sem
conhecer seu conteido — pode levar a frustracdo de expectativas e, consequentemente,
insatisfacao.

O grau de satisfagdao, porém, nao reflete unica e exclusivamente uma analise objetiva
do alcance da expectativa original. Uma vez que a compreensao e avaliagdo desse atingimento
¢ influenciado pelos sentimentos envolvidos durante o processo de consumo (HILL, 2015,
p.3). Essa linha de raciocinio defende que ao invés de “calcular um julgamento com base nas
caracteristicas recordadas (...), os individuos podem perguntar-se: 'Como me sinto em relagao
a isso?' [e] ao fazé-lo, podem confundir sentimentos devidos a um estado pré-existente como

uma reagdo ao alvo” (SCHWARZ, 1990, p. 529 apud HILL, 2015, p.3, tradugdo nossa)'*.

2 No original: computing a judgment on the basis of recalled features of a target, individuals
may ask themselves: “How do | feel about it?” [and] in doing so, they may mistake feelings due to a
pre-existing state as a reaction to the target.
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A surpresa ¢ uma emog¢do com alta propensao de influéncia na avaliagdo de satisfagdo
dos consumidores. Segundo o estudo de Laran e Rossi (2006), o qual confirmou
empiricamente o pensamento de Oliver (1989 apud Laran e Rossi, 2006, p.3), a surpresa
possui uma valéncia neutra, embora catalise as demais emoc¢des geradas a partir do evento
surpreendente. Essa emoc¢do pode vestir-se de tonalidade positiva ou negativa. Em sintese,
pode-se ter uma surpresa positiva e também ter uma impressao positiva ou negativa acerca da
satisfacdo. Da mesma forma que a surpresa negativa pode estar em conjunto com uma
impressdo positiva ou negativa da experiéncia. No mais, baseado em pesquisas anteriores,
Laran e Rossi (2006, p.6) defendem que esse sentimento pode interferir ndo somente na
satisfacdo, como no encantamento ¢ relacionamento dos consumidores.

A surpresa ¢ definida por Vanhamme (2002 apud Lardn e Rossi, 2006), como uma

sindrome de reagdes observaveis em trés niveis:

a) nivel comportamental: expressdes faciais distintas, cessagcdo das atividades,
concentracdo da atengdo sobre o que desperta a surpresa; b) nivel fisiologico:
mudanga no ritmo dos batimentos do coragdo e da respiragdo, melhor
condutibilidade da pele; c¢) nivel subjetivo: experiéncia subjetiva de surpresa,
verbalizages espontdneas das experiéncias subjetivas. (LARAN & ROSSI, 2006,

p-5)

Baseado na reagdo de nivel fisioldgico, autores como Moore (2023) defendem que a
estratégia das caixas misteriosas possuem maior propensdo a efeitos positivos de experiéncia
de compra, uma vez que ao vivenciar a surpresa agradavel, o individuo ¢ submetido a uma
liberacao de dopamina — neurotransmissor relacionado aos sentimentos de prazer, motivacao
€ recompensa.

Quanto a identificagdo das circunstancias responsaveis por ocasionar a sensagdo de
surpresa, encontram-se diferentes explicagdes na literatura: desde o conceito de divergéncia
do esquema tedrico (Meyer et al., 1991; Rumelhart, 1984 apud Laran e Rossi, 2006, p.4) ao
modelo neural de Sokolov (1963 apud Laran e Rossi, 2006, p.4). Porém, a esséncia da ocasido
surpreendente ¢ a desconfirmagdo de expectativas. Sejam estas presentes na concepgdo de
acdo do proprio objeto ou em células que armazenam o comportamento padrao do item,
tém-se a surpresa quando a ocasido nao acontece de acordo com o que ¢ esperado.

Nas mystery boxes, as expectativas podem ser geradas através de compras passadas de
caixas, do acompanhamento de influenciadores abrindo seus produtos ou por meio da

motivacao de receber um item especifico. Apesar da vasta disponibilidade de informacdes dos
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possiveis conteudos, a enorme variedade de opcdes de fornecedores e produtos ocultos
favorece o recebimento de algo ndo esperado e, desta forma, a emogao surpresa.

O estudo empirico de Laran e Rossi (2006), demonstra que a surpresa positiva gera
emocodes de carater igualmente positivo que possuem forte influéncia a favor da satisfacdo. De
tal forma a catalisar outras sensacdoes de mesma qualidade e a atenuar significativamente
sentimentos negativos relacionados ao produto, podendo ser a principal responsavel por uma
compreensao geral de satisfagdo da experiéncia de consumo. A surpresa negativa, por sua vez,
possui impacto semelhante a anterior, porém com efeito contrario. Isto ¢, amplifica
negativamente as demais emocgdes geradas, podendo prejudicar as positivas e, desta forma, ter
impacto negativo na satisfacao.

Além disso, alinhado a Teoria do Prospecto de Kahneman e Tversky (1979, apud
TASHIRO & CAPELATO, 2017) que defende o maior impacto das perdas em relagdo aos
ganhos — responsavel pela aversdo a incertezas e riscos por parte do consumidor —, a
pesquisa comprova que a surpresa negativa possui maior potencial de influéncia na

compreensao da satisfacdo da experiéncia de compra em comparacao a surpresa positiva.
4. O PAPEL DA PUBLICIDADE
4.1. O unboxing e sua importancia para disseminacao das mystery boxes

Conforme dissertado anteriormente, a experiéncia de compra de caixas misteriosas ¢é
regada de emocgdes, tanto no momento pré-compra, quanto no pos-compra. Desde o
conhecimento inicial do segmento, o cliente em potencial ¢ bombardeado por campanhas que
omitem informag¢des fundamentais, visando a criagdo do sentimento de curiosidade que tem
forte poder de influéncia na tomada de decisdo de compra. Em paralelo a isso, ap6s adquirir a
caixa, o ato de desempacotar a embalagem possibilita que o individuo curioso se surpreenda
ao descobrir o produto oculto recebido.

Porém, todos esses sentimentos s6 acontecem apds o conhecimento da existéncia das
mystery boxes e, mais especificamente, a consciéncia da lacuna de informagdes que, embora
ocultas, podem ser reveladas em breve. Nesse cenario, torna-se importante analisar a
ferramenta responsavel por apresentar a estratégia de caixas misteriosas € preparar 0s
consumidores para vivenciar a experiéncia de consumo de itens probabilisticos: a publicidade,
em especial, a técnica de unboxing.

Como esclarecido na sua tradugao livre, “unboxing” refere-se ao ato de desempacotar

um produto. Sua origem esta associada a postagens que tinham como objetivo inicial
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apresentar uma analise do item adquirido, normalmente recém lancado. Esse conteudo era
consumido por espectadores que estavam pesquisando determinados produtos e desejavam
complementar as informagdes apresentadas pelos fornecedores para enriquecer os fatores que
serdo considerados na tomada de decisdo. No geral, esses videos eram considerados mais
confidveis, por apresentar um olhar objetivo sobre o produto e ndo possuir interesses
comerciais por tras da publicagdo.

Com o tempo, esse tipo de conteudo expandiu seu alcance, fazendo jus a nova
tendéncia de modelo comunicacional no qual o caminho da mensagem publicitaria deixou de
ser de mao Unica. Isto ¢, o mercado saiu da era passiva onde somente as empresas possuiam o
poder de comunicar seus receptores — através de canais expositivos, como midia impressa,
televisdo e radio —, e deu entrada na era da conectividade onde tém-se “um consumidor que
hoje pode se expressar. E que, além do seu poder de compra, passa a ter também um poder de
fala, com um claro sentido de ameaca as marcas e as empresas”’(POMPEU, 2021, p.42).

A disseminacdo desse modelo de conteudo foi tanta que segundo a pesquisa Dotcom
Distribution eCommerce Study (2017), em 2017, 36,8% dos consumidores teriam visto videos
de unboxing. A popularizacao desse modelo de conteudo fez com que, aos poucos, deixassem
de ser publicacdes livres e ganhassem o escopo de profissionalismo ao serem protagonizadas
por influenciadores digitais. Com objetivo de manter a fachada de honestidade que favorece o
potencial de marketing viral do unboxing tradicional, os novos protagonistas mantiveram os
elementos comunicacionais baseados na espontaneidade, poucas edigdes e producdes graficas.
Todavia, agora contam com o patrocinio de marcas que muitas vezes agem diretamente,
contratando oficialmente a producdo dos videos, ou indiretamente, presenteando os
influenciadores com produtos que serdo apresentados de forma gratuita.

Nesse sentido, o que se tem hoje € uma série de videos publicitarios maquiados de
producdes auténticas, onde as intencdes persuasivas sdo escondidas na linguagem informal,
sedutora e aparentemente sincera. Essa técnica de produgdo provoca ilusdo do consumidor, na
medida em que dificulta a compreensdo por parte dos receptores que aquele video trata-se de

uma acao publicitaria. Nas palavras de Pompeu (2021),

O que parece conferir tanta importancia a essas figuras (influenciadores) no meio
publicitario de hoje € exatamente a sua capacidade de sugerir uma comunicacio
mais baseada na espontaneidade. Os influenciadores representam tudo aquilo que
ndo se quer mais na publicidade — e que a consagrou por tanto tempo: o
falseamento, a ilusdo, a posigdo autoritaria, a sedugdo que mascara a clara intengao
de fazer comprar. (POMPEU, 2021, p.43)
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Foi nesse contexto de disseminagao de videos de pessoas desempacotando e avaliando
os produtos, que a tendéncia das caixas misteriosas ganhou forca e repercussao.
Principalmente, pois — tal como mencionado por Henry Gordon, Diretor de Marketing
Global da Zuru” — a estratégia de encantamento das mistery boxes envolvem uma
embalagem minimalista e atrativa cujo desembalar ¢ um ato extremamente compartilhavel e
reproduzivel (WATERS, 2021).

Caracteristicas estas que atuam perfeitamente como atrativo de espectadores, uma vez
que favorecem o desejo humano criado nas redes sociais de observar e sentir-se parte da
experiéncia de outras pessoas (Minsky, 2022). Favorecendo, desta forma, uma expansdo
inicial das caixas misteriosas através do marketing gratuito e viral. Assim, muitos autores
definem esse modelo de conteido como o principal agente responsavel pela ascensao das
caixas misteriosas.

A exemplo desses produtores de contetidos digitais tem-se o jovem MrBeast que em
2022 liderou o ranking de influenciadores com maior receita de 2021 segundo ranking da
Forbes (2022). Seu canal esta cadastrado na plataforma Youtube desde 2012 e possui uma
variedade de categorias de videos e aborda os mais diversos assuntos. Seu contetdo ¢

majoritariamente ludico com a criacdo de desafios e abertura de caixas misteriosas.

Figura 3 - Video “Comprei a Maior Caixa Misteriosa do Mundo! ($500,000)”

Comprei a Maior Caixa Misteriosa do Mundo! ($500,000)

m

> Ml O 924/1049

Fonte: Canal oficial MrBeast no Youtube.

¥ Companhia com influéncia internacional que atua no setor de brinquedos (Zuru Toys), bens
de consumo (Zuru Edge) e construgéo (Zuru Tech).
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Quando o assunto ¢ mystery boxes, o video de MrBeast presente na figura 3 domina o
ranking de conteido com maior nimero de visualizagdes: proximo a 240,5 milhdes. O
equivalente a soma da populacao brasileira, 217 milhdes, a uruguaia, 3 milhdes, e paraguaia, 7
milhdes — segundo analise demografica de 2024 do Geoportal da CEPAL (Comissao

Econdmica para a América Latina e o Caribe).
4.2. Analise ética da publicidade de caixas misteriosas

A esséncia da estratégia de vendas de caixas misteriosas dificulta a criacdo de pecas
publicitarias que respeitem fielmente os artigos 36 e 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor
— doravante identificado como CDC. Isso acontece, pois o elemento central da metodologia €
a ocultagao do produto contido na embalagem.

O CDC define como enganosa qualquer campanha “capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos”. Diante disso, cria-se uma
bifurca¢dao de interpretacao legal, onde uma vertente assume como o “produto” identificado
na lei, a caixa em si e, desta forma, reconhece como permitido a veiculagao de campanhas que
mantém secreto o conteido. Por outro lado, tém-se aqueles que compreendem que os
anuncios deveriam conter caracteristicas claras do item adquirido, o que inviabiliza a
propagacao do mistério.

Como forma de driblar tal situacdo, os anunciantes encontraram na categoria de
unboxing o caminho ideal para a comunicacdo de caixas misteriosas. Nela, eles podem atrair o
consumidor através da demonstragdo da situagdo surpreendente que o protagonista vivenciou
ao desembalar uma das opcdes de produto oculto. E, mais importante, esses videos atigam
ainda mais a curiosidade do receptor e favorecem a motivagao de compra ao oferecer
informagdes acerca do potencial de recebimento — Loewenstein (1994 apud YU, 2017).

Todavia, devido ao fato de o maior publico desse nicho de mercado ser a Geragdo Z
(QI, 2021), ao adentrar no universo de unboxing, muitas das pecas publicitarias ganharam
outro carater nefasto, o elemento abusivo ao criar videos voltados ao publico infantil e
aproveitar da “deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” — Artigo 37 CDC — para
incentivar a venda.

Objetivando aperfeicoar o carater persuasivo das campanhas, os anunciantes buscaram
perfis de influenciadores que se assemelham ao publico-alvo. Nesse cendrio, Andrade e
Castro (2020), identificam uma tendéncia de expansdo de youtubers mirins, que seriam

influenciadores criangas capazes de gerar identificagcdo por parte do target e, assim, anunciar
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os produtos de forma “revestida de amadorismo, sendo esta a marca identitaria/empatica do
youtuber, na sua légica de vinculagdo com seu publico consumidor. Isto é, do ponto de vista
do espectador jovem ‘ele ¢ como eu!” ” — PEREZ & TRINDADE (2017).

O problema, porém, esta na falta de elementos que permitam uma compreensao rapida
e facil de que aquele contetdo trata-se de uma propaganda e ndo mero entretenimento sem
fins comerciais. Afinal, muitos influenciadores evitam em suas publicagdes a utilizagdo de
narrativas publicitarias tradicionais, pois sabem que quanto menos uma mensagem de cunho
publicitario utiliza artificios comuns desse tipo de comunicag¢ao, melhor serd o potencial de
influéncia — Covaleski (2010 apud ANDRADE & CASTRO, 2020, p.7).

Situacdo esta que ¢ fortemente agravada no contexto de publicidade infantil no qual o
receptor ¢ incapaz de analisar e discernir a comunicagdo publicitaria das producgdes de
entretenimento, o ético do nao ético, o moral do imoral. Conforme apresentado pela Deputada
Maria do Carmo Lara (2005 apud RIBEIRO & EWALD, 2010, p.69), “a capacidade de
distinguir um programa de uma mensagem publicitaria s6 se configura aos oito anos. Ja a
capacidade de analisar criticamente as informagdes que as criancas recebem (...) sO se
desenvolve por completo aos 12 anos”.

Diante disso, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(CONANDA) decretou a resolucdo 163 que identifica como abusiva a comunicagdo que
persuade para o consumo da crian¢a por meio de 9 aspectos. Dos quais, pode-se citar a
representacao de criangas na pega; utilizacdo de pessoas ou celebridades com apelo ao publico
infantil; e o protagonismo de personagens ou apresentadores infantis — o que por vezes nao ¢
respeitado na integra pelos influenciadores e fornecedores de caixas misteriosas.

Por fim, com o objetivo de tangibilizar a adequagdo da comunicagdo as normas do
CDC, o CONAR (2021) criou o Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais. No qual
sdo enumerados uma série de elementos capazes de diferenciar as publicidades feitas por
influenciadores, das mensagens ativadas — meng¢ao a marca sem remunera¢ao —, € conteudo

gerado pelo usudrio sem relacdo com o anunciante.
5. PESQUISA E RESPOSTAS

Conforme discutido ao longo da revisdo da literatura, a incerteza do conteudo da caixa
misteriosa, cerne da estratégia, tem forte influéncia nas motivacdes de compra a medida que
favorece a criacao de curiosidade — fortemente associado ao valor emocional almejado pelos
compradores. Além disso, também impacta na compreensdo de satisfagdo por meio da

experimentacdo da surpresa ao descobrir o produto até entdo oculto. Nesse sentido, a seguinte
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pesquisa buscou averiguar se as caracteristicas sociodemograficas e comportamentais
influenciam a compreensdo geral da experiéncia. Além de entender a relagdo com trés
principais variaveis: entendimento da surpresa percebida; atingimento das expectativas
iniciais; alcance da satisfacdo com a compra.

Para isso, foi aplicado um questionério online majoritariamente quantitativo separado
em sec¢des por meio da plataforma Formularios Google, voltado exclusivamente a pessoas
pertencentes a Geragdo Z — previamente identificados como publico-alvo deste segmento de
mercado (QI, 2021) — que ja haviam adquirido caixas misteriosas ao menos uma vez. Para
coleta de respostas, optou-se por construir uma amostra por conveniéncia através da
distribuicdo virtual do formulério principalmente por meio das redes sociais pessoais do autor
— em especial Instagram, Facebook, Linkedln e WhatsApp — e solicitagdo de
encaminhamento do questionario a outros respondentes. Quanto ao periodo de veiculagao, a
pesquisa ficou disponivel para novas respostas de 22 a 25 de maio de 2024.

O formulério era composto por trés se¢des com objetivos diferentes — para melhor
entendimento, recomenda-se consultar o formulario completo no Apéndice A. Na primeira
etapa, estavam as duas perguntas eliminatdrias: a faixa-etaria e se o entrevistado ja havia
comprado caixas misteriosas. Também era solicitado que identificasse a renda mensal per
capita da familia, o género e o grau de escolaridade.

No segundo estagio, voltado ao pré-compra, o voluntario era questionado sobre como
conheceu o produto de caixas misteriosas e requisitado a identificar até trés motivagdes de
compra entre as nove disponibilizadas (“desejo de conseguir um item especifico”,
“curiosidade de saber o que pode ter dentro da caixa”, “publicar nas redes sociais a caixa
misteriosa”, dentre outras opgdes). Além disso, deveria apontar a0 menos uma alternativa que
o faria ter ainda mais interesse nas caixas misteriosas (“possibilidade de trocar ou devolver o
produto”, “oportunidade de comprar produtos com descontos especiais”, “Chance de ganhar
produtos raros e exclusivos da marca” etc). Ao final desta secdo, deveria avaliar de 1 a 10 o
quao curioso estava para descobrir o produto que havia comprado (sendo 1 pouco e 10 muito
curioso).

Na terceira e Ultima etapa, direcionado ao momento pos descoberta do item oculto, foi
perguntado se ja havia experimentado o produto recebido, antes de adquirir a caixa misteriosa.
Feito isso, foi questionado se agora que ja havia experimentado o item, o compraria
individualmente e se achava valido pagar um pouco mais caro para ter a certeza de que
receberia tal produto. Em seguida, foi convidado a classificar de 1 a 10 quanto a compra

alcangou as expectativas iniciais que foram escolhidas na se¢do anterior (sendo 1 nada
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alcangadas e 10 totalmente alcancadas), e a justificar sua escolha. Logo depois, tendo a
mesma orientagdo de pontuagdo, foi pedido que avaliasse a surpresa — sendo 1 surpresa
muito negativa e 10, muito positiva —, e a experiéncia geral de compra — na qual 1 era nada
satisfeito e 10 muito satisfeito. Encerrando o teste, foi exigido que descrevesse como foi sua

experiéncia de compra.
5.1. Perfil sociodemografico da amostra

Como mencionado anteriormente, a pesquisa foi voltada exclusivamente ao publico da
Geragdo Z — isto ¢é, pessoas nascidas de 1995 a 2014 — que ja tinham comprado caixas
misteriosas. Assim, embora o formuldrio tenha tido 91 entrevistados, apenas 62 puderam ser
considerados para o demonstrativo de resultados e andlise seguinte.

Dos 62 respondentes validos, a maioria foram mulheres cisgéneras — totalizando 40,
equivalente a 63% da amostra —, o segundo género principal foram homens cisgéneros — 19
o que corresponde a 30% do total. Os demais géneros ficaram empatados com apenas 1
respondente dos seguintes grupos, mulher e homem transgéneros, ¢ nao-binario. Para fins de
analise, optou-se por agrupar cis e trangéneros de acordo com o género de identificacdo
(masculino e feminino). Desta forma resultando numa propor¢do de 66% mulheres, para 32%
homens e 1% nao-binario.

Quanto ao grau de escolaridade, a maioria dos entrevistados possuem o ensino
superior completo (42% da amostra). Seguido por 37% que estdo cursando o ensino superior e
9% que concluiram a pds-graduagdo. Além disso, nota-se que 5% concluiram o ensino
fundamental; 3% ndo concluiram a pds-graduagdo. Por fim, em sexto e sétimo lugar de
concentragdo, estava o grupo que nao finalizou o ensino superior (1%) € o que nao concluiu o
ensino fundamental (1%).

Finalmente, com relacdo a faixa de renda mensal per capita da familia, percebe-se que
a maior parte da amostra possui renda per capita superior a R$5.280 (43% dos respondentes).
Seguido do grupo cuja receita mensal esta entre R$3.960 a R$5.280 (19%) e R$2.640 a
R$3.960 (16%). Em quarto lugar, estdo as pessoas com renda de R$1.320 a R$2.640 (13%).

E, em quinto, aqueles com valor per capito inferior a R$1.320 (8%).
5.2. Resultados da Intencio de Comportamento

Uma vez apresentada a amostra, pode-se entdo mergulhar na identificacdo das
respostas obtidas nas demais etapas do formulario. A segunda se¢ao inicia com uma pergunta

de campo aberto voltado a identificagdo de como os entrevistados conheceram o produto de
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caixas misteriosas. Com objetivo de viabilizar as andlises, as respostas foram agrupadas em 6
grupos: conhecimento por meio de publicagdo online (42% da amostra), Maquinas de
autoatendimento (21%), indicacdo de amigos e familiares (19%) e aqueles que ndo
especificaram como conheceram (6%). Mas algumas respostas se encaixam em mais de um
grupo como as que conheceram por publicagdes online e indicagdo (8%), e publicagdes online
e maquinas de autoatendimento (3%).

Com relagdo as nove motivagdes de compra, percebe-se que as trés mais
frequentemente identificadas pelos respondentes foram a “Possibilidade de receber um
produto mais caro do que o valor que paguei” — que estava em 27% das respostas —,
“Curiosidade de saber o que pode ter dentro da caixa” — 20% — e “Vivenciar a surpresa de
desembalar um produto desconhecido”, que foi selecionada por 18% dos respondentes. No

gréafico abaixo, Gréafico 1, € possivel verificar a concentragdo das demais motivagdes.

Grafico 1 - Distribuicdo de Motivacdes de Compra

50

Fonte: Producdo autoral

A fim de enriquecer a andlise, agrupou-se cada uma das motivacdes disponibilizadas
nos 3 principais valores almejados de compra segundo Shen et al (1991 apud Zhang Y &
Zhang T, 2022): valor funcional, emocional e social. Desta forma, tém-se as classificagcdes

disponiveis na Tabela 1:
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Tabela 1 - Identificaciio dos valores associados as opcdes de motivagio de compra

Valor almejado Opcao de motivagdo de compra

Desejo de conseguir um item especifico

Facilidade e praticidade na compra, uma vez que no preciso
Valor funcional |escolher o produto em si

Possibilidade de receber um produto mais caro do que o valor
gue paguei

Vontade de conhecer um produto novo;

Valor emocional |Curiosidade de saber o que pode ter dentro da caixa

Vivenciar a surpresa de desembalar um produto desconhecido

Aproveitar a moda de caixas misteriosas que muitos estao
experimentando

Valor social - — - —
Publicar nas redes sociais a caixa misteriosa

Abrir a caixa misteriosa com meus amigos/familiares

Fonte: Producio autoral

Com isso, percebe-se que apesar da principal alternativa escolhida pelos entrevistados
pertencer ao grupo de motivagdes do valor funcional, a esfera mais incidente ¢ a
correspondente ao valor emocional — associado aos sentimentos causados no ato do consumo
—, em consonancia ao estudo empirico de Zhang Y & Zhang T (2022, p.5). Este valor estava
presente em 51% das respostas, enquanto o funcional em 39% e o social, 10%.

Quanto as agdes antecessoras a compra de mystery boxes, percebe-se que ha
confirmacdo empirica da influéncia dos videos de unboxing no processo de decisdo de
compra. Afinal, 29% dos entrevistados alegaram ter assistido videos de unboxing antes de
realizar a compra da caixa misteriosa. Outrossim, no que se refere as demais iniciativas, 25%
afirmaram ter acompanhado alguém vivenciando a experiéncia de abertura da caixa; 22%
leram mais informagdes em sites e redes sociais do fornecedor; 16% procuraram depoimentos
de pessoas que ja tinham consumido; e 8% ndo especificaram alguma iniciativa.

Na pergunta sobre quais caracteristicas instigam ainda mais interesse nas caixas
misteriosas, percebe-se uma preferéncia pela possibilidade de ganhar um produto exclusivo da
marca (34%), seguido da oportunidade de comprar produtos com descontos (26%) e da
personalizacdo da caixa por inteligéncia artificial (20%). Apesar da politica de devolugdo e
troca das caixas misteriosas ainda ser escassa, a pesquisa demonstra que ela ndo ¢ a evolugao
mais almejada pelos respondentes, ficando em quarto lugar — 18% —, ganhando somente das
respostas que ndo especificaram possiveis alternativas (2%).

Encerrando a segunda se¢ao do questionario, os resultados obtidos pela pergunta na
qual o voluntério avalia o qudo curioso estava para descobrir o produto demonstram que de
fato a curiosidade ¢ um sentimento fortemente presente nos clientes desses produtos: a média

das avaliagdes acusa nota de 8,62 com desvio-padrao de 2,01.
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Na terceira e ultima etapa do questionario, percebe-se que houve um relativo
equilibrio entre os entrevistados que ja haviam comprado o produto recebido de forma
individualizada no varejo (47%) e os que estavam experimentando pela primeira vez (45%).
Sendo que 8% alegaram ndo se lembrar se ja haviam adquirido anteriormente ou ndo.

Quanto a intencdo de aquisicdo, nota-se que 65% demonstraram interesse em comprar
o produto recebido individualmente apos a experiéncia com as caixas misteriosas — por mais
que 18% demonstraram certeza nesse interesse e 47% alegaram que possivelmente
comprariam. Além disso, um terceiro grupo significativo demonstrou potencial de interesse de
compra, por mais que apenas “talvez” (24%). Outros 11% afirmaram ndo ter pretensdo de
repetir a compra — sendo 8% possivelmente ndo e 3% com certeza ndo. Dado este que
corrobora para os interesses de marketing de incentivar o cross-selling por meio da
comercializacao de caixas misteriosas, uma vez que apresenta produtos pouco conhecidos ao
publico, favorecendo geracdo de receita com itens que o cliente normalmente ndo compraria
no varejo (DHAMIJA, 2023).

Alinhado ao ideia de capitalizar as diferencas de preferéncia de receber um produto
especifico (FAY & XIE, 2008, p.2), a pesquisa demonstra que a maioria dos consumidores
acredita ser valido pagar mais caro e ter a certeza de que receberia os produtos da sua tltima
experiéncia com caixas misteriosas (66%), enquanto os demais 34% acreditam ndo ser
vantajoso.

Quanto ao grau de atingimento das expectativas originais de compra, percebe-se que a
média foi 7,47 com desvio-padrdo de 1,86. Apesar de a maioria dos respondentes optarem por
ndo esclarecer o motivo da nota (42%), ao categorizar as explicacdes que foram dadas, tém-se
que uma maior concentragdo de comentarios positivos, sendo 21% acerca da surpresa positiva
ao desempacotar a embalagem, 11% sobre o bom valor ou qualidade dos produtos e 2% a
respeito da praticidade que as caixas misteriosas, em especial por assinatura propicia. No que
tange aos depoimentos negativos, 19% abordaram a frustracdo com o produto recebido e 5% a
baixa variedade de itens ocultos em alguns fornecedores.

Por fim, repara-se que a média da avaliagdo da surpresa ao descobrir o produto oculto
e a satisfacdo geral da experiéncia de consumo ficam relativamente proximas, sendo 7,27
(com desvio-padrao de 1,97) e 7,71 (com desvio-padrao de 1,87). Embora as notas no geral
nao terem sido tdo altas, ao analisar a descricdo da experiéncia como um todo, ¢ possivel
destacar que 86% eram de carater positivo: 50% avaliaram positivamente a experiéncia, 13%
focaram na surpresa como elemento positivo, outros 13% mencionaram a vantagem de

receber um produto mais caro que o valor investido na caixa e 10% abordaram a oportunidade
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de conhecer produtos novos. Enquanto 8% mantiveram seus comentarios com valéncia neutra

e apenas 6% avaliaram negativamente a experiéncia de consumo das caixas misteriosas.
6. ANALISE DOS RESULTADOS

Com objetivo de analisar a relacdo entre as varidveis dependentes — dados
sociodemograficos e comportamentais — e as independentes — Grau de Percepcdo de
Curiosidade, de Atingimento das Expectativas, da Surpresa e da Satisfagdo — foi realizado
uma série de testes de hipoteses de modo a rejeitar ou ndo a hipdtese nula. Isto é, a hipotese

tradicionalmente aceita de que as dependentes ndo afetam as independentes.
6.1. Teste de grau de percepcao contra dados sociodemograficos

Inicialmente, ¢ tomado como HO a hipotese de que as varidveis sociodemograficas ndo
influenciam o grau de percepcdo das diferentes emocdes. Para isso, foi utilizada a
metodologia de Analise de Variancia ou ANOVA (4nalysis of Variance) que analisa as médias
das variaveis independentes para cada grupo das variaveis sociodemograficas descritas na

Tabela 2.

Tabela 2 - Resumo dos testes de hipoteses e varidveis sociodemograficas

Teste Variavel Independente  Varidvel Dependente  Grupos por variavel
ANOWVA Grau de Percepcdo  Renda Mensal Per Capita 5
ANOWVA Grau de Percepcio Escolaridade 7
ANOWVA Grau de Percepcio Escolaridade Agrupada 3
ANOWVA Grau de Percepcio Género 5
ANOWVA Grau de Percepcéo Género Agrupado 2

Fonte: Produgao autoral

Buscando ampliar o estudo, optou-se por analisar a escolaridade de duas formas
diferentes. Primeiramente com o dado bruto, tal como selecionado pelos entrevistados. E
b b
posteriormente, os grupos que selecionaram “Ensino fundamental incompleto” e “Ensino
fundamental completo”, foram agrupados em “Ensino Médio”. Da mesma forma, “Ensino
superior incompleto”, “Ensino superior cursando”, “Ensino superior concluido”, foram unidos
em “Ensino Superior”. Na mesma logica, “Pos-graduacdo incompleta” e “Pos-graduacao
completa” foram fundidos em “Pos-graduagao”.
A mesma estratégia foi empregada para estudar o género dos entrevistados, onde tanto

pessoas Cis como Trans foram agrupadas ao género que se identifica, “Masculino” ou
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“Feminino”. Porém, para esta analise foi escolhido desconsiderar a resposta do entrevistado
auto-declarado como “ndo-binario”.

Com relacdo ao Grau de Percepcao da Curiosidade, nota-se que o valor de p foi
superior a 5% para todas as varidveis sociodemograficas, conforme apresentado na Tabela 3.
O que nao rejeita a hipotese nula (HO) de que a renda, escolaridade ou género ndo impactam

na curiosidade de descobrir o produto oculto.

Tabela 3 - Grau de Percepc¢ao de Curiosidade e variaveis sociodemograficas

Variavel Dependente F gl p HO
Renda Mensal Per Capita 0.82 4 0.51 MNao Rejeita
Escolaridade 0.62 B 0.7 MNao Rejeita
Escolaridade Agrupada 0.79 2 0.45 Nao Rejeita
Género 1.68 4 0.12 MNao Rejeita
Género Agrupado 0.01 1 0.90 Nao Rejeita

Fonte: Producdo autoral, com software Jamovi ¢ Google Planilhas

Paralelo a isso, percebe-se que o mesmo ocorre com o Grau de Percepgdo de
Atingimento das Expectativas originais de compra. Como ilustrado na Tabela 4, nenhuma das
variaveis dependentes possui p significativo para demonstrar influéncia na variavel

independente.

Tabela 4 - Grau de Percepciio de Atingimento das Expectativas e varidveis sociodemogrificas

Variavel Dependente F gl p HO
Renda Mensal Per Capita 0.82 4 0.51 MNao Rejeita
Escolaridade 0.62 8 0 Nao Rejeita
Escolaridade Agrupada 0.79 2 0.45 MNao Rejeita
Género 1.88 4 012 Nao Rejeita
Género Agrupado 0.01 1 0.90 MNao Rejeita

Fonte: Produc¢ao autoral, com software Jamovi e Google Planilhas

Divergindo das analises anteriores, ao realizar testes de hipotese da influéncia de
caracteristicas sociodemograficas no Grau de Percepcdo da Surpresa, percebe-se a varidvel
Renda Mensal Per Capita apresentou p significativo (equivalente a 0.05) o que sugere que ha
diferenga entre os grupos — como apresentado na Tabela 5. Entretanto, esta foi a Unica

variavel sociodemografica que rejeitou a Hipotese Nula (HO).

Tabela 5 - Grau de Percepc¢ao de Surpresa e variaveis sociodemograficas
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Variavel Dependente F gl p HO
Renda Mensal Per Capita 2.51 4 0.05 Rejeita
Escolaridade 0.52 8 0.79 Nao Rejeita
Escolaridade Agrupada 0.96 2 0.38 MNao Rejeita
Género 0.12 4 0.97 Nao Rejeita
Género Agrupado 0.33 1 0.56 Nio Rejeita

Fonte: Producdo autoral, com software Jamovi e Google Planilhas

Ao realizar uma andlise descritiva das médias do Grau de Surpresa para cada grupo de
Renda Mensal Per Capita — Tabela 6 —, nota-se que o grupo com maior percepgao de
surpresa foi a faixa de renda entre R$1.320 a R$2.640 — com média de 7,88. Ligeiramente
menor, estdo as pessoas cuja renda € superior a R$5.280, que apresentou média de 7,85.
Seguido daquelas com renda de até R$1.320 e de R$2.640 a R$3.960. Por fim, o coletivo com
renda entre R$3.960 a R$5.280 cuja média foi 5,92.

Tabela 6 - Resultado dos testes para Renda Mensal Per Capita

Faixa de renda Media Desvio-Padrao Erro-Padrao
Até R51.320 7,20 1.48 066
. Da R51.320 a RE2 640 7,88 1.25 0.44
Grau dseu"’r;’;g?a” 9 DeRS2.640 a RS3.960 6,90 223 0.70
De R53.960 a R35.280 5,92 257 0.74
Maior que R35.280 7,85 1.56 0.30

Fonte: Producao autoral, com software Jamovi e Google Planilhas

Encerrando a andlise referente as informagdes sociodemograficas, estdo os testes de
hipétese do Grau de Percepgao de Satisfagdo da Compra. Aqui, nenhuma variavel dependente

apresentou p significativo para rejeitar a Hipotese Nula (HO) — disponivel na tabela 7.

Tabela 7 - Grau de Percepcao de Satisfacido de Compra e variaveis sociodemograficas

Variavel Dependente F gl p HO
Renda Mensal Per Capita 2.01 4 0.10 Nao Rejeita
Escolaridade 0.68 B 0.67 Nao Rejeita
Escolaridade Agrupada 077 2 0.46 Nao Rejeita
Género 0.33 4 0.85 Nao Rejeita
Género Agrupado 2.00e-4 1 0.98 Naoc Rejeita

Fonte: Produgao autoral, com software Jamovi e Google Planilhas
6.2. Teste de grau de percepcao contra dados comportamentais

Uma vez analisado se héd influéncia das caracteristicas sociodemograficas nas

percepcdes de curiosidade, surpresa, atingimento das expectativas e satisfagdo. Torna-se
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valido estudar se estes entendimentos sdo impactados pelas varidveis comportamentais, como
o modo como os entrevistados conheceram o produto de caixas misteriosas, as motivagdes de
compra, acdes antecessoras a aquisicao etc.

Ao tomar como HO que a forma como o cliente conheceu as caixas misteriosas nao
interfere nas percepgdes, percebe-se que a hipdtese ¢ rejeitada somente para o Grau de
Percepgdo do Atingimento das Expectativas, cujo p corresponde a 0.01 — como apresentado

na Tabela 8.

Tabela 8 - Grau de Percepc¢ao de Atingimento das Expectativas e Como Conheceu

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F D
Como conheceu? 32.5 3 10.84 3.58 0.018
Residuos 196.7 65 3.03

Fonte: Produgdo autoral, com software Jamovi

Como pode ser observado na Tabela 9, o grupo com maior avaliagdo média para esta
variavel conheceu as mystery boxes através de publicacdes online — média equivalente a
8.09. Seguido daqueles que conheceram via indicacdo e os que ndo especificaram exatamente
um meio. Por fim, as pessoas com a menor nota média — 6.33 — tiveram o primeiro contato

através das maquinas de autoatendimento.

Tabela 9 - Resultado dos testes para Como Conheceu

Como conheceu? Grau de Percepc¢do do Atingimento das Expectativas
Média Indicacao 7.35
Maquinas de autoatendimento 6.33
Publicacdes online 8.09
Nao especificado 7.25
Desvio-padrdo  Indicacdo 1.46
Maquinas de autoatendimento 2.55
Publicacdes online 1.33
Nao especificado 2.22

Fonte: Producao autoral, com software Jamovi

Além disso, ao investigar se o Grau de Percep¢ao da Curiosidade era diferente entre

aqueles que selecionaram opgoes distintas de atributos que aumentariam interesse de compra,
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foi encontrado p significativo para rejeitar a Hipdtese nula, equivalente a 0.003 — vide Tabela
10.

Tabela 10 - Grau de Percepcao da Curiosidade e atributos de aumento de interesse

Soma de Quadrados gl Quadrado médio F p
Aumento de interesse 51.6 4 12.90 4.20 0.003
Residuos 358.9 117 3.07

Fonte: Produc¢ao autoral, com software Jamovi

Sendo que o grupo de pessoas que assinalaram a op¢ao de personalizagdo dos itens
ocultos por meio de Inteligéncia Artificial, foram os que deram a maior média para essa
variavel independente, equivalente a 9.17. E aqueles com menor média, equivalente a 4,
alegaram que nenhuma das opgdes levaria a um aumento de interesse. Tal como ¢ possivel

observar na Tabela 11.

Tabela 11 - Resultado dos testes para Aumento de Interesse

Aumento de interesse Grau de Percepcdo de Curiosidade
Média Possibilidade de trocar ou devolver o produto; 8.59
Oportunidade de comprar produtos com descontos especiais; 8.56
Chance de ganhar produtos raros e exclusivos da marca; 8.88
Nenhuma das anteriores. 4.00
Personalizacdo da caixa misteriosa por meio de uma inteligéncia artificial; 9.17
Desvio-padrdo  Possibilidade de trocar ou devolver o produto; 1.89
Oportunidade de comprar produtos com descontos especiais; 1.85
Chance de ganhar produtos raros e exclusivos da marca; 1.64
Nenhuma das anteriores. 4.24
Personalizacdo da caixa misteriosa por meio de uma inteligéncia artificial; 1.46

Fonte: Producdo autoral, com software Jamovi

Fechando o levantamento de caracteristicas comportamentais que demonstraram
influenciar as variaveis independentes, tém-se a varidvel referente ao interesse em comprar
individualmente o item experimentado através das caixas misteriosas. Como ilustrado na
Tabela 12, com exce¢ao do Grau de Percepcdo de Curiosidade, todos os demais testes

rejeitaram a hipdtese nula, apresentando p significativamente inferior a 5%.

Tabela 12 - Testes de hipotese associados a variavel Interesse em Comprar Individualmente
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Variavel Independente F gl p HO
Grau de Percepciio de Curiosidade 0.89 4 0.47 Nao Rejeita
Grau de Percepcao do Atingimento das Expectativas 5.27 4 0.001 Rejeita
Grau de Percepcdo de Surpresa 6.18 4 <001 Rejeita
Grau de Percepcio de Satisfacio 5.40 4 <001 Rejeita

Fonte: Producdo autoral, com software Jamovi e Google Planilhas

Ao aprofundar a analise para identificagdo das médias para cada nivel de interesse na

compra em varejo — disponivel na Tabela 13 —, fica evidente que os grupos com maior

propensdo a aquisi¢do individual (que selecionaram ‘“com toda certeza” e “possivelmente

sim”) tiveram as maiores médias para as trés percepcdes cujo p foi significativo, tanto do

atingimento das expectativas, surpresa quanto de satisfacdo. Seguindo a tendéncia, os grupos

com menor interesse declarado (“com certeza ndo” e “possivelmente ndo’), apresentaram as

menores avaliagdes. Com excecdo do grupo que declarou “com certeza nao” que

curiosamente ofereceu a terceira melhor média para o grau de percep¢ao de satisfagao.

Tabela 13 - Resultado dos testes para Interesse em Comprar Individualmente

nteresse e Comprar Individualmente Meédia o-padrdc  Desvio-padrdo
Grau de Percepgdo do Atingimento das Expectativas ~ Com toda certeza, 8.55 0312 1.04
Possivelmente sim 7.90 0.269 1.45
Talvez 6.87 0.506 06
Possivelmente nao. 540 1.208 270
Com certeza ndo. 5.00 1.000 141
Grau de Percepgdo de Surpresa Com toda certeza 836 0491 1.63
Possivelmente sim 7.69 0.286 54
Talvez 6.93 0419 1.62
Possivelmente ndo. 440 1.288 2.88
Com certeza nédo. 5.0( 1.000 141
Grau de Percapgdo de Satisfagdo Com toda certeza 0.00 141
Possivelmente sim 310 1.65
Talvez 7.00 146
Possivelmente ndo. 4.60 <

Com certeza ndo.

Fonte: Produc¢do autoral, com software Jamovi

Outrossim, quanto a influéncia das motivacdes de compra detalhada ou dos valores de

expectativa de compra, no nivel de percepcdo da experiéncia. Percebe-se que a pesquisa

realizada ndo resultou em um p capaz de rejeitar a Hipotese Nula para nenhuma das varidveis

independentes — lista completa dos testes no Apéndice B. Boa parte dos testes apresentou F

menor que 1, sugerindo que ha intersec¢do entre os diferentes grupos de respondentes.
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6.3. Analises adicionais

Além dos testes de hipdtese utilizando o método da ANOVA, a pesquisa permitiu que
outras analises fossem feitas e tivessem resultados significativos. Ao examinar por meio do
teste ¥* (Qui-Quadrado) a relagdo entre a caracteristica sociodemografica “Renda Mensal Per
Capita” e a variavel comportamental de propensao a pagar mais caro no produto em prol de
garantir seu recebimento sem a incerteza das caixas misteriosas — Tabela 14 —, descobre-se

um p significativo — equivalente a 0.03.

Tabela 14 - Resultado do teste %>

Valor gl P

¥ 102 4 0038
N 62

Fonte: Producao autoral, com software Jamovi

Ao examinar a distribuicdo das duas variaveis — Tabela 15 —, € possivel perceber
que embora no geral todas as faixas de renda tenham maior propensao a pagar mais pela
certeza do recebimento, o grupos de pessoas com renda per capita entre R$1.320 a R$2.640 e
maior que R$5.280 tiveram maior equilibrio entre as respostas: aproximadamente 50% dos

integrantes declararam ndo achar interessante esse investimento maior pelo produto recebido.

Tabela 15 - Analise descritiva da relacao das variaveis >

Propensio a pagar mais pela certeza

Renda Mensal Per Capita Sim Nio Total
Ate R$1.320; % em hinha 0.0 % £0.0 % 100.0 %
De R$1.320 a R$2.640; % em linha 50.0% 50.0 % 100.0 %
De R52.640 a R53.960; % em hinha 100.0% 0.0 % 100.0 %
De R53.960 a R55.280; % em hinha 833% 16.7 % 100.0 %
Maior que R35.280. Yo em linha 519% 48.1 % 100.0 %
otal em linha 66 339% 00.0%

Fonte: Produc¢ao autoral, com software Jamovi

Finalmente, julgou-se fundamental relacionar entre si as variaveis continuas da
pesquisa — Grau de Percepcao de Curiosidade, de Atingimento das Expectativas, da
Surpresa e da Satisfacdo — através do Teste Correlacao de Pearson. Tal como ilustrado na

matriz de correlacdo disponivel na Tabela 16, o entendimento acerca da intensidade da
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curiosidade estd positivamente relacionado ao grau de surpresa e satisfacdo geral da
experiéncia de compra. Entretanto, a sua relagdo com essas variaveis ¢ de fraca influéncia,
com ® equivalente a 0.268 e 0.250, respectivamente.

Em paralelo a isso, nota-se que a compreensdo do atingimento das expectativas
geradas com as motivacdes de compra estdo diretamente relacionadas ao grau de surpresa e
satisfacdo percebida no consumo das caixas misteriosas. Diferente das relagdes anteriormente
descritas, estas possuem forte influéncia entre as variaveis continuas — cujo ® corresponde a
0.796 e 0.704, respectivamente. Por fim, ao correlacionar o Grau de Percepcdo de Surpresa
com o da Satisfagdo, percebeu-se que ambas estdo diretamente relacionadas com correlagdo

mais forte que todas as demais analises, com ® de 0.802.

Tabela 16 - Teste de Correlacio com as Variaveis Independentes

Grau de Grau de Percepcao do Grau de Grau de
Percepcio de Atingimento das Percepciode  Percepcio de
Curiosidade Expectativas Surpresa Satisfacio
Grau de Percepcdo de R de
Curiosidade Pearson
gl -
p-value —
Grau de Percepcdo do
R de -
Atingimento das . 0.199 —
- Pearson
Expectativas
gl &0 —
p-value 0121 —
Grau de Percepcao de R de " deice
- N X 0.268 0.796 —
Surpresa Pearson
gl &0 6l —
p-value 0.035 < 001 —
Grau de Percepcao de R de " deicke "
z , - 0.250 0.704 0.802 —
Satisfagao Pearson
gl &0 &0 &0 —
p-value 0.050 < 001 < 001 —
Nota. *p < 05 * p < .01, ** p < 001

Fonte: Produc¢ao autoral, com software Jamovi
7. CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia de vendas de caixas misteriosas ¢, pois, baseada na omissdo de
informacodes a respeito do conteudo da embalagem. Esse mecanismo persuasivo que explora o
risco de desconhecer o produto que o comprador efetivamente esta adquirindo ¢ denominado

por Fay e Xie (2008) como venda probabilistica. A expansdo desse mercado chamou atenc¢ao
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de estudiosos principalmente por ter como cerne uma metodologia que vai de encontro a
conceitos tradicionais do marketing que defendem a preferéncia do consumidor por opgdes
mais certas possiveis.

Paralelo as vantagens oferecidas aos fornecedores que incluem caixas misteriosas no
seu leque de produtos, essa tatica proporciona uma experiéncia de consumo disruptiva,
baseada justamente na criagdo de uma lacuna de informacdo responsavel por criar o
sentimento de curiosidade. O qual influencia no processo de decisdo de compra pois gera nos
consumidores um desejo de resolver a lacuna criada, que so pode ser sanada plenamente com
a aquisicdo da caixa (HSEE & RUAN, 2016 apud ZHANG Y. & ZHANG T., 2022, p.3).

Além da omissdo favorecer no processo de decisdo de compra, esta fortemente
associado a satisfagcdo geral da experiéncia de consumo. Uma vez que ao descobrir o produto
oculto e sanar a curiosidade até entdo existente, tém-se uma emocdo de surpresa
essencialmente neutra — que pode adotar cardter positivo ou negativo. Sendo que, como
elucidado pelo estudo empirico de Lardn e Rossi (2006), esta valéncia impacta na
compreensdo geral da satisfacdo por catalisar outras impressoes de mesma valéncia e mitigar
demais emogdes geradas com carater oposto.

Nesse cenario, tomou-se como objetivo da pesquisa entender se caracteristicas
sociodemograficas e comportamentais influenciam a compreensdo geral da experiéncia de
consumo das mystery boxes. Para isso, foi empregado um questionario online que buscou
analisar tanto o momento antecessor a descoberta do produto, quanto o posterior.

Com relacdo aos resultados obtidos, nota-se que houve a ratificacdo do estudo de
Zhang Y & Zhang T (2022), pois assim como foi evidenciado em sua pesquisa, o principal
valor de motivagdo de compra declarado pelos entrevistados foi o valor emocional —
associado as experi€ncias sentimentais possivelmente geradas pela abertura das caixas
misteriosas — afirmado por 51% da amostra.

Alinhado aos autores que identificam a estratégia publicitdria de contetidos da
categoria unboxing como principal responsavel pela disseminacdo das caixas misteriosas,
tém-se que 29% dos entrevistados declararam ter procurado maior conhecimento sobre as
possibilidades das caixas misteriosas através de videos de pessoas desembalando suas caixas.

Além disso, os resultados reiteraram a possibilidade de incentivar cross-selling de
produtos pouco conhecidos da marca, tendo em vista que 65% dos entrevistados
demonstraram interesse em comprar individualmente no varejo, o produto que experimentou
através das mysterys boxes. Apesar de que ao realizar testes de hipotese da variavel “Interesse

em Comprar Individualmente” com os niveis de percepcdo das experiéncias, perceber que
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essa propensao esta associada ao entendimento de atingimento das expectativas, surpresa e
satisfacdo — Tabela 12. O que ilustra a necessidade de proporcionar uma experiéncia positiva
para alcancar os objetivos de marketing.

Em consonancia a possibilidade permitida pela estratégia de caixas misteriosas de
capitalizar as distintas preferéncia em relacdo a receber um produto especifico (FAY & XIE,
2008, p.2), a pesquisa demonstra que a maioria dos consumidores acredita ser valido pagar
mais caro e ter a certeza de que receberia os produtos da sua ultima experiéncia com caixas
misteriosas (66%).

Das caracteristicas sociodemograficas a unica analise que efetivamente demonstrou p
significativo para sugerir influéncia em alguma variavel independente foi o teste de hipotese
da relacao entre Renda Mensal Per Capita e o Grau de Percepcao de Surpresa, cujo p foi
correspondente a 0,05. Sendo que ao aprofundar o estudo, nota-se que o grupo com maior
percepcao de surpresa possui faixa de renda entre R$1.320 a R$2.640 — com média de 7,88
— e aquele com menor média — 5,92 — tem renda entre R$3.960 a R$5.280.

Outrossim, ao realizar o teste de hipotese da relacdo entre a variavel que consta a
forma como o entrevistado conheceu as caixas misteriosas, com o grau de compreensao
acerca do atingimento das expectativas originais de compra, descobriu-se um p significativo
— equivalente 0,01. Ao efetuar andlise descritiva, é possivel verificar que as pessoas que
conheceram via publicacdes online tiveram as melhores médias, o que permite inferir que as
comunicagOes presentes nesse canal favorecem uma maior previsibilidade das experiéncias e
produtos potenciais, o que esta alinhado a estratégia comunicacional de explorar o contetido
de unboxing como principal canal de veiculacio.

Entretanto, os resultados obtidos ndo permitiram a mesma conclusdo de Zhang Y &
Zhang T (2022, p.5), uma vez que nao foi possivel verificar a influéncia das motivagdes de
compra ou seus valores associados em nenhuma das varidveis independentes associados a
experiéncia de consumo — Apéndice B . Desta forma, ndo foi possivel concluir que as
expectativas de valor emocional favorecem a satisfagao.

Apesar disso, ao correlacionar as varidveis Grau de Percep¢do de Curiosidade, de
Atingimento das Expectativas, da Surpresa e da Satisfagdo, obteve-se resultado capaz de
confirmar as analises Lardn e Rossi (2006) e verificar a influéncia positiva da surpresa com o
atingimento das expectativas e da satisfacdo. De tal forma que essas compreensdes estao
direta e fortemente correlacionadas — Tabela 16.

Dentre as limitagdes do trabalho, destaca-se o fato da amostra ter sido selecionada por

conveniéncia, o que pode influenciar nos resultados uma vez que representa uma
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generalizacdo do perfil dos respondentes ¢ ndo da populacdo como um todo. Além disso, a
distribuicdo restrita do formuldrio também dificulta essa generalizagdo, pois complexifica a
conquista de respondentes pertencentes a diferentes grupos sociais.

Nesse contexto, para as proximas pesquisas a respeito desta problematica,
recomenda-se definir um processo de selecdo da amostra capaz de ampliar a possibilidade de
generalizacdo dos resultados alcangando respondentes de diferentes perfis comportamentais e
caracteristicas sociodemograficas. Por fim, ¢ interessante replicar o estudo sem as
delimitagdes de idade da amostra, para compreender se a geracao do respondente impacta nas

compreensodes de experiéncia do consumo.
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APENDICE A - Formulario da pesquisa

Etapa 01: Identificacdo

1. Qual a sua faixa-etaria?
(obrigatorio)

a. De 13 a20 anos

b. De 21 a 29 anos

¢. De 30 a45 anos

d. A partir de 46 anos

2. Qual a renda mensal per capita
da sua familia? (obrigatorio)

a. Até R$1.320;

b. De R$1.320 a R$2.640;

¢. De R$2.640 a R$3.960;

d. De R$3.960 a R$5.280;

e. Maior que R$5.280.

3. Como vocé se identifica?
(obrigatorio)

a. Mulher cisgénero  (se
identifica com o sexo
biologico);

b. Mulher transgénero;

c¢. Homem  cisgénero  (se
identifica com o sexo
bioldgico);

d. Homem transgénero;

e. Nao-binario;

f. Prefiro ndo dizer.

g. Outros (campo aberto)

4. Qual seu grau de escolaridade?

(obrigatorio)

a. Ensino fundamental
incompleto;

b. Ensino fundamental
completo;

c. Ensino superior incompleto;

&

Ensino superior cursando;
Ensino superior completo;
f. Pos-graduagdo incompleta;

g. Poés-graduacao completa.

5. Vocé ja comprou alguma caixa

misteriosa? (Identificacdo do que
sdo caixas misteriosas + exemplo)
(obrigatorio)

a. Sim

b. Nao

Etapa 02: Vamos falar sobre o momento

anterior a abertura da caixa

1. Como vocé conheceu o produto

de caixas misteriosas?
(obrigatorio)

(Campo aberto)

. Qual(is) do(s) topico(s) abaixo

melhor descreve(m) sua
motivacido para a compra?
(obrigatorio)

(Escolha até 3 opgdes)



a. Desejo de conseguir um
item especifico;

b. Facilidade e praticidade na
compra, uma vez que nao
preciso escolher o produto
em si;

c. Possibilidade de receber um
produto mais caro do que o
valor que paguei;

d. Vontade de conhecer um
produto novo;

e. Curiosidade de saber o que
pode ter dentro da caixa;

f. Vivenciar a surpresa de
desembalar um produto
desconhecido;

g. Aproveitar a moda de
caixas  misteriosas  que
muitos estdo
experimentando;

h. Publicar nas redes sociais a
caixa misteriosa;

i. Abrir a caixa misteriosa
com meus

amigos/familiares.

3. Qual das seguintes a¢des vocé fez

antes de comprar a caixa
misteriosa? (obrigatorio)
Escolha ao menos 1
a. Assisti videos de unboxing
(pessoas abrindo a caixa
misteriosa);
b. Limais informagdes sobre a

caixa misteriosa nos sites,
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redes sociais ou aplicativo
da marca que comprei;

¢. Procurei depoimentos
online de pessoas que ja
haviam comprado;

d. Acompanhei alguém
abrindo a caixa misteriosa;

e. Nenhuma das anteriores.

4. Qual das opcodes abaixo faria

vocé ter ainda mais interesse nas
caixas misteriosas (obrigatorio)

a. Possibilidade de trocar ou
devolver o produto;

b. Personalizagdo da caixa
misteriosa por meio de uma
inteligéncia artificial;

c. Oportunidade de comprar
produtos com descontos
especiais;

d. Chance de ganhar produtos
raros e exclusivos da marca;

e. Nenhuma das anteriores.

5. De 0 a 10, quao curioso vocé

estava para descobrir o produto
escondido (obrigatorio)
(Sendo 1 pouco curiosos e 10

muito curioso)

Etapa 03: Agora vameos falar sobre

depois de vocé desembalar

1. Quanto ao produto que estava

escondido. Vocé ja tinha
comprado ele sem ser em caixas

misteriosas? (obrigatorio)



2.

4,

a. Sim

b. Nao

¢. Nao lembro
Agora que vocé ja experimentou
ele, vocé teria interesse em
compra-lo individualmente?
(obrigatorio)

a. Com toda certeza;

b. Possivelmente sim;

c¢. Talvez;

d. Possivelmente ndo;

e. Com certeza ndo.
Acredita que vale a pena pagar
um pouco mais caro e ter a
certeza de que receberia esse
produto? (obrigatorio)

a. Sim

b. Nao
Dado as suas motivacoes de
compra. Vocé acredita que suas

expectativas foram alcancadas?
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(obrigatorio)

(Sendo 1 nada alcangadas, ¢ 10
totalmente alcancadas)

Por que?

(Campo aberto)

Numa escala de 1 a 10, como vocé
classificaria a surpresa ao
descobrir o produto da sua

ultima compra de caixas
misteriosas? (obrigatorio)

(Sendo 1 muito negativa e 10 muito
positiva)

Numa escala de 1 a 10, quio
satisfeito vocé ficou com sua
experiéncia com a compra de
caixas misteriosas: (obrigatorio)
(Sendo 0 nada satisfeito e 10 muito
satisfeito)

Por fim, como vocé descreveria

sua experiéncia? (obrigatorio)

APENDICE B - Testes de hipotese associados as variaveis motivaces e Valores

das Motivacdes de Compra

Variavel Independente

Motivagoes de Compra

Valor das Motivagdes de Compra

F 1.81 1.40
I 8 2
Grau de percepgédo de Curiosidade g
p 0.07 0.25
HO Nio Rejeita N&o Rejeita
F 1.32 0.58
. — . gl 8 2
Grau de Percepgéo de Atingimento das Expectativas
p 0.23 0.55
HO Nio Rejeita N&o Rejeita
F 1.02 0.73
I 8 2
Grau de Percepcéo de Surpresa g
P 0.42 0.47
HO Nio Rejeita N&o Rejeita
F 0.94 0.37
. e gl 8 2
Grau de Percepcéo de Satisfagdo de Compra
p 0.48 0.68

HO

Nio Rejeita N&o Rejeita




