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RESUMO

Atualmente o consumo de produtos de luxo falsificados vem se destacando no mercado
brasileiro. A falsificacdo pode ser considerada como reproducdo de produtos e uso da marca
sem autorizagdo, de maneira a gerar beneficios econdmicos para os fraudadores e, por outro
lado, causar prejuizos as empresas. Entretanto, ha motivacgdes sociais e de valor simbdlico que
conduzem alguns consumidores a adotarem esta pratica de consumo, dentre os quais se
destacam o publico jovem. Dessa forma, o objetivo desta pesquisa foi analisar o
comportamento de consumo de jovens universitarios da Universidade Federal de Campina
Grande (UFCG) quanto ao consumo de produtos de luxo falsificado. Para tanto, foi realizado
um levantamento de natureza descritiva e quantitativa realizado com uma amostra de 392
estudantes da UFCG. Os resultados tracam o perfil dos jovens investigados € mostram que
65,05% dos respondentes consomem produtos de luxo falsificados e a predominincia da
frequéncia de compra se da pelo menos uma vez a cada trimestre. Os produtos mais consumidos
por este publico foram roupas, relogios, bolsas, sapatos e acessorios como brincos e pulseiras.
A pesquisa evidenciou também que os jovens universitarios consomem falsificagdes para
alcangar a aceitagdo em seus determinados grupos sociais e estes acreditam que as marcas
simbolizam status social, se enquadrando na fun¢do de ajustamento social.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor; Consumo; Falsificagdes; Luxo; Jovens
Universitarios.



ABSTRACT

Currently, the use of falsified luxury goods is becoming prominent in Brazilian market.
Falsification can be considered as products reproduction and unauthorized use of brands, in
order to create economic benefits to fraudsters and, in other hand, to cause loss to companies.
However, there are social and symbolic motivations that drive some consumers, such as the
young public, to adopt this practice. Therefore, the purpose of this research was to analyze the
consumption behavior of young students from Federal University of Campina Grande (UFCG)
when it comes to consumption of falsified luxury goods. Hence, it was made a quantitative and
qualitative survey, using a sample space of 392 UFCG students. The results expose the
researched students’ profile, showing that 65,05% of them consume falsified luxury goods and
the majority of the shopping occur at least once a trimester. The most purchased products by
this public was clothing, clocks, purses, shoes and accessories like earrings and bracelets. The
research also evidenced that young students consume falsified products to reach acceptance in
their determined social groups and they believe that these brands represent social status,
functioning as a social fitting element.

Keywords: Consumer Behavior; Consumption; Falsification; Luxury; Young University
Students.
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1 INTRODUCAO

Consumir ¢ uma necessidade humana, que tem por finalidade um processo que envolve
a vontade de conseguir algo através de um desejo primordialmente idealizado, seguido da
apropriacao e utilizacdo de um bem para se satisfazer e, por fim, descartar. O consumo pode
ser considerado um evento cultural que ocorre desde o surgimento humano, este se encontra
inserido na vida das pessoas diariamente e caracteriza-se como um ato indispensavel para a vida
(BLACKWELL et al., 2005).

O conjunto de caracteristicas de um individuo forma-se através daquilo que este possui
ou mesmo com o que podera vir a obter (CANCLINI, 1999) através dos seus atos de consumo.
Dessa forma, pode-se dizer que os produtos consumidos por um individuo influenciam a sua
identidade pessoal, e a marca agregada ao produto torna-se um simbolo que transmite para o
consumidor informagdes acerca de sua personalidade.

Ao longo dos anos, as praticas de consumo evoluiram no Brasil e no mundo. A partir
de uma série de mudangas, surgiu a necessidade de avaliar o comportamento desses
consumidores no mercado atual, com habitos diferenciados e movidos por suas aspiragdes
individuais. Nesse contexto, deve-se incluir o grupo representativo caracterizado como
consumidores de produtos de luxo falsificados. Um produto de luxo pode ser compreendido
como algo que possua qualidade, e tenha uma integrabilidade estética, um preco elevado e seja
incorporado a uma marca que apresenta predominio, além disso o produto de luxo apresenta a
exclusividade como uma caracteristica singular (LOMBARD, 1989; DUBOIS; CZELLAR,
2002; QUEIROZ; SOUZA, 2016).

Porém, atualmente, o mercado de produtos de luxo vem sendo atingido pelo chamado
comércio de produtos falsificados. As empresas que mais investem em suas marcas, buscando
a criacdo de prestigio e exclusividade, sdo as que mais sdo atingidas de maneira insensivel pela
falsificagdo, e i1sso acarreta uma série de consequéncias como a nao valorizagdo do consumidor
de produtos de luxo original, invalida todo o investimento das empresas em formar uma marca
de credibilidade, além de que esse tipo de atividade ilegal ¢ uma ameaga que afeta a
exclusividade das empresas detentoras da marca (SURAJ, 2009).

Em pesquisa publicada pelo Jornal Estaddo, os dados mostram que a falsificacdes
movimentaram no ano de 2014 valor igual ao quarto PIB da América Latina. Ainda nessa
pesquisa foram apresentados dados do Instituto Brasileiro de Etica Concorrencial (Etco) que

revelam que o mercado de falsificagdes no Brasil causou um prejuizo de 30 bilhdes de reais a
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industria em um ano; e que no mercado de falsificagdes o setor de perfumaria obteve uma
movimentag¢do de 2,45 bilhdes de reais, seguido por produtos falsificados de limpeza com 2,24
bilhdes de reais estimados, dados estes apresentados pelo Férum Nacional Contra a Pirataria
(RABELLO, 2014).

Quanto ao comportamento de consumidores de luxo falsificado, ¢ possivel assimilar
uma série de fatores que promovem essa pratica incluindo a capacidade de aquisicao, na qual
classes em que o poder aquisitivo € menor existe uma grande probabilidade desse publico ter
uma maior aceitacao a produtos de luxo falsificado, o que torna relevante considerar que esse
publico ¢ integralizado por um processo de inclusdo através do acesso a produtos semelhantes
aos originais, porém com qualidade inferior (QUEIROZ; SOUZA, 2016). Contudo, foram
realizadas pesquisas que comprovam que nas classes em que o poder aquisitivo ¢ maior também
existe a pratica de consumo de produtos de luxo falsificados (SALES, 2010).

Assim, os fatores motivacionais identificados que levam os consumidores ao consumo
de produtos falsificados incluem razdes relacionadas a aceitabilidade em determinados grupos,
que também sao conduzidos a compra por meio do pensamento expressivo, em que o individuo
encontra uma forma de se revelar frente a coletividade (WILCOX; KIM; SEN, 2008).

Ressalta-se que o consumo de produtos de luxo falsificados estd presente em todas as
faixas etarias, inclusive no publico jovem, como evidencia pesquisa realizada com jovens de
17 a 30 anos de idade, numa determinada universidade de Santa Catarina, localizada na regido
Sul do Brasil, em que cerca de 70,6% dos entrevistados afirmaram que consumiam falsificacdes
(QUEIROZ; SOUZA, 2016). Dessa forma, percebeu-se que existe uma grande propensao deste
segmento jovem a consumir produtos de luxo falsificados, explicitando assim a necessidade de
compreender esse comportamento de consumo.

Assim, a problemética que conduz a realizagao deste estudo ¢: Qual o comportamento
de consumo de jovens universitarios da UFCG quanto ao consumo de produtos de luxo

falsificados?
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1.1 Objetivo Geral

Diante do que foi exposto, o objetivo geral deste estudo foi analisar o comportamento
de consumo de jovens universitarios da Universidade Federal de Campina Grande (UFCGQG)

quanto ao consumo de produtos de luxo falsificado.

1.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o proposito deste estudo foram estabelecidos os objetivos especificos
apresentados a seguir:

a) Descrever o perfil dos investigados;

b) Verificar a pratica de consumo de produtos de luxo falsificado juntamente ao publico
jovem da UFCG;

¢) Analisar as motivacdes dos investigados para o consumo de produtos de luxo

falsificado.

1.3 Justificativa

A motivacao para realiza¢do deste estudo emergiu a partir da constatagdao de dados que
mostram o crescimento do consumo de produtos de luxo falsificados, principalmente por
jovens, e as questoes mercadologicas e €ticas que envolvem esse processo. A Agéncia Brasil
publicou pesquisa Ibope realizada pela Confedera¢ao Nacional das Industrias (CNI) no ano de
2015, que revelou um alto indice, em torno de 75% dos brasileiros que compram produtos
falsificados (BRANCO, 2015).

O jornal Folha de Sao Paulo, no ano de 2015, destacou as marcas de luxo que mais sdao
afetadas pela falsificacdo com base nos dados da Associacdo Brasileira de Combate a
Falsificagdo (ABCF), sao elas: Lacoste, Fendi, Dudalina, Morena Rosa, Colcci e Carmim. Esses
dados apontam que a falsificagdo ¢ um problema que afeta o mercado brasileiro e que existe
facilidade de distribuicao desses produtos nesse mercado (BERGAMO, 2015).

Em termos mundiais, o mercado de luxo fatura cerca de 220 bilhdes de dolares por ano.
No Brasil, estima-se que o mercado de luxo responde por 2,3 bilhdes de ddlares, sendo 72%
desse valor vindo de Sao Paulo (FONTOURA, 2008). Conforme a consultoria Escopo e
Geomarketing, vivem na cidade de Sao Paulo cerca de 24.700 milionarios que movimentam a

economia da cidade (GRANERO; ALBUQUERQUE, 2007).
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Por se tratar de um problema nitido na sociedade atual, torna-se relevante analisar a
tematica alusiva a pratica do consumo de luxo falsificado em meio ao publico jovem da
Universidade Federal de Campina Grande, entendendo que este problema ocasiona uma série
de consequéncias negativas para todo um conjunto de partes que sdo diretamente afetadas por
esse tipo de comércio ilegal.

Entende-se que a pesquisa académica relativa ao consumo de produtos falsificados,
podera gerar resultados que priorizam melhorar o entendimento da realidade desse mercado e
possibilidades de intervengdes, tanto por parte do governo quanto por parte das empresas. Na
perspectiva governamental, podera haver um melhor planejamento de politicas publicas que
visem ampliar a fiscalizacdo e assegurar o combate a esse tipo de atividade ilegitima, além de
preservar a receita economica, bem como garantir meios de seguranga para as empresas de
produtos com as marcas originais, possibilitando a estas sua continuidade no mercado.

Vale salientar também, que o presente estudo pode promover melhores taticas de
comunicagdo juntamente aos consumidores, fazendo com que as organizagdes empresariais €
governamentais informem a sociedade sobre as consequéncias que a pratica do consumo de

produtos falsificados ocasiona.

1.4 Estrutura

Em termos estruturais, este relatorio de estdgio se organiza em cinco capitulos. Além
desta parte introdutoria, na sequéncia apresenta-se os capitulos referentes a fundamentacgao
tedrica abordando a tematica de uma forma mais intensiva através de literatura especializada,
posteriormente demonstra-se a metodologia e procedimentos empiricos ressaltando todo o
processo de planejamento para o alcance dos objetivos, em seguida € exposta a analise dos
resultados enfatizando toda a conjuntura de informagdes coletadas; e, por fim, tem-se as

consideragoes finais da autora.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico que serve de base para a realizagdo desta
pesquisa. Inicialmente aborda-se a cultura de consumo e sociedade de consumo, em seguida
apresenta-se o comportamento do consumidor, consumo de luxo e produtos de luxo e por fim

tem-se a explanagdo sobre o consumo de produtos de luxo falsificados.

2.1 Cultura de Consumo e Sociedade de Consumo

O consumo pode ser considerado como objeto de estudo do marketing, assim como de
areas como a psicologia, economia, sociologia e o marxismo (TASCHNER, 2009). A teoria da
cultura de consumo tem como destaque as questdes acerca de como os individuos devem ou
querem viver mediante a organiza¢do da sociedade, analisando a estrutura material e o modo
de vida das pessoas no seu ambiente, identificando quais produtos utilizam, quais desigualdades
enfrentam, entre outras caracteristicas (SLATER, 2002).

Para os antropo6logos, o consumo sempre teve relacdo com a cultura, e durante anos foi
explicado que o processo de consumo causa uma satisfacdo de necessidades fisicas e bioldgicas,
a partir da relacdo de custo-beneficio e com o envolvimento junto ao mercado, essa perspectiva
veio da teoria do consumidor apresentada por economistas e por outro lado teve influéncia dos
marxistas (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Segundo Featherstone (1997, p. 109, apud Fontanella, 2005) ¢ possivel compreender

detalhadamente o termo cultura de consumo:

“O termo cultura de consumo ndo apenas assinala a produgdo e o relevo cada vez
maiores dos bens culturais enquanto mercadoria, mas também o modo pelo qual a
maioria das atividades culturais e das praticas significativas passam a ser mediadas
através do consumo” (FEATHERSTONE, 1997, p. 109 apud Fontanella, 2005).

O consumo, do ponto de vista produtivo, possui efeitos que atingem toda a sociedade, e
em consequéncia disso se comeca a refletir sobre a cultura que envolve o processo de consumo.

Slater (2002, p. 17) descreve o consumo e sua cultura, da seguinte forma:

“O consumo ¢ sempre ¢ em todo lugar um processo cultural, mas ‘cultura do consumo’
¢ singular e especifica: € o modo dominante de reprodugdo cultural desenvolvido no
Ocidente durante a modernidade. A cultura do consumo ¢, em aspectos importantes, a
cultura do Ocidente moderno - crucial, certamente, para a pratica significativa da vida
cotidiana no mundo moderno; e, num sentido mais genérico, estd ligada a valores,
praticas e institui¢des fundamentais que definem a modernidade ocidental, como a
opgdo do individualismo e as relagdes de mercado” (SLATER, 2002, p.17).
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Nesse sentido, ¢ visto que a cultura de consumo € uma pratica que influencia no processo
social desde o periodo moderno no Ocidente, destacando a esséncia de seus valores € como
suas caracteristicas intervém sob as diversas ligacdes existentes no mercado.

Conforme explica Padilha (2006), observa-se que a cultura do consumo nao esta apenas
ligada a compra de bens para a satisfacdo de necessidades, mas também se fixa na percepcao
de imagem que transmite valores para os consumidores e a sociedade (TRINCA, 2008). Além
disto, Canclini (1999) argumenta que existe uma coeréncia entre o nivel social e os tipos de
consumo, entendendo que o consumo representa um elemento de diferenciagdo social. A
apropriacdo acontece de maneira simbodlica, em que o valor mercantil ndo esta contido nos
objetos adquiridos, mas sim nas interagdes socioculturais existentes entre as pessoas € suas
maneiras de usar os bens (CANCLINI, 1999).

A cultura do consumo pode ser compreendida dentro de uma sistematica em que a
utilizagdo de um bem é dominado pelo consumo de mercadorias, mediante uma a¢ao autbnoma
do individuo no ambito privado da vida rotineira. Esta surge no século XVIII como uma
diferenciagdo do Ocidente em relacao ao restante do mundo, e considerada como uma cultura
moderna, progressista, livre e racional (SLATER, 2002).

Ressalta-se ainda que, seja para satisfazer uma necessidade basica ou supérfluas,
consumir ¢ entendido como uma pratica presente em qualquer coletividade humana
(BARBOSA, 2010). Além do consumo proporcionar satisfacdo de necessidades materiais e
reproducdo social, pode-se admitir que este assume uma funcionalidade superior, ou seja, o
consumo pode criar um ambiente de discussdes a respeito da natureza da realidade, e seu
conteudo vai ser discutido por diferentes autores propiciando melhor entendimento do que seja
sociedade de consumo ou cultura de consumo (BARBOSA, 2010).

Quanto ao surgimento da cultura de consumo, McCracken (2015, p. 22) argumenta

sobre 0 consumo no século XIX:

“A revolucdo do consumo neste momento, ja havia se instalado como uma
caracteristica estrutural da vida social. O que comegara com uma modéstia dindmica
confinada a um canto da sociedade havia se convertido em seu centro magnético. A
transformag@o que se iniciou no século XVI e se expandiu no século XVIII era, por
volta do século XIX, um fato social permanente. Profundas mudancas no consumo
haviam gerado profundas mudangas na sociedade e estas, por sua vez, haviam
produzido ainda mais modificagdes do consumo” (MCCRACKEN, 2015, p. 22).

A revolucdo do consumo ressalta o surgimento do sistema de moda, existindo uma
disseminagdo social através da sucessdo de estilos, em que o consumidor almeja algo novo, o

que evidencia uma transicdo da sociedade tradicional para a moderna, entendendo que o
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consumo esta diretamente ligado a posi¢do social do individuo. Nessa revolu¢do do consumo
nota-se a existéncia da competi¢do ligada a ostentacdo, transferida pelo status, vinculada ao
consumo (SLATER, 2002).

Neste contexto, ascendeu a sociedade de consumo que se apresenta a partir da seguinte

perspectiva:

“Sociedade de consumo ¢ um dos intimeros rétulos utilizados por intelectuais,
académicos, jornalistas e profissionais de marketing para se referir a sociedade
contemporanea. Ao contrario de termos como sociedade pds-moderna, pos-industrial e
pos-iluminista - que sinalizam para o fim ou ultrapassagem de uma época - sociedade
de consumo, a semelhancga das expressdes sociedade da informagao, do conhecimento,
do espetaculo, de capitalismo desorganizado e de risco, entre outras remete o leitor para
uma determinada dimensdo, percebida como especifica e, portanto, definidora, para
alguns, das sociedades contemporaneas” (BARBOSA, 2010, p. 7).

Para Bauman (2008), a sociedade de consumidores ¢ constituida por interacdes
humanas, que formam-se a partir dos encontros dos potenciais consumidores com os potenciais
objetos de consumo. O autor esclarece que a sociedade de consumo se destaca pelo fato de ter
uma reconstru¢do das relagdes humanas baseadas por um padrdo e semelhanga que envolve

consumidores € instrumentos de consumo.

“Numa enorme distor¢do e perversdo da verdadeira substincia da revolugdo
consumista, a sociedade de consumidores ¢ com muita frequéncia representada como
se estivesse centralizada em torno das relagdes entre o consumidor, firmemente
estabelecido na condigdo de sujeito cartesiano, ¢ a mercadoria designada para o papel
de objeto cartesiano, ainda que nessas representacdes o centro da gravidade do encontro
sujeito-objeto seja transferido, de forma decisiva, da area de contemplagdo para a esfera
da atividade.” (BAUMAN, 2008, p.19)

Segundo Santos (1994), o consumo veio representar na vida dos individuos a formagao
de carater diante da vida coletiva. Padrdes de socializacao sdo criados a partir de fundamentos
de um querer induzido, em que ap0s satisfazer necessidades biologicas imediatas, busca-se o
consumo de diversos produtos e servicos (SKLAIR, 1990).

Diante dessa perspectiva consumista, acredita-se que os consumidores julgam os seus
bens como uma parte integrada a eles, apoiando-se na categoria social e coletiva de consumo,
existindo assim, uma interligacdo entre o consumidor e o objeto, podendo esse objeto ser
inserido em qualquer grupo social (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Dessa maneira, pode-se ressaltar que o consumo torna-se uma linguagem que permite
que sociedades se manifestem através de um bem-estar medido por objetos e
signos/valor. Além disso, o consumo ¢ um elemento que regula o poder de aquisicdo das
variadas classes sociais e mediante essa logica também assume um valor simbdlico que se

constitui em objetos a partir de seu uso e importancia (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
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Na sociedade de consumo, os consumidores expressam uma série de principios culturais
que sdo transparecidos através da sua forma de consumir, de modo que as praticas de consumo
representam uma gama de ideias, estilos de vida e caracteristicas de si, 0 que permeia uma
relagdo simbdlica por intermédio dos seus habitos de consumo (MCCRACKEN, 2015). Assim,
considera-se que o ato de consumir deve ser visualizado como consumo de signos, isto ¢, diz
respeito ao significado que o produto possui para o individuo de maneira a providenciar um
valor imediato mediante o processo de consumo (FONTANELLA, 2005).

Nessa sociedade de consumo, os bens, segundo McCracken (2015), possuem
significancia que pode ser compreendida diante da andlise do comportamento do consumidor,
indo além do significado utilitario e de valor comercial. A cultura em que o consumidor esta
inserido o influencia ao consumo de um bem, e portanto o objeto traz um sentido ao individuo.

Desta forma, torna-se importante compreender os aspectos relacionados ao

comportamento do consumidor, conforme sera exposto na se¢ao a seguir.

2.2 Comportamento do consumidor

Blackwell et al. (2005) afirmam que o consumo estd inserido na vida das pessoas
diariamente, isso porque existe a necessidade humana de consumir produtos e servicos com
caracteristicas especificas que moldam a sua realidade. Um dos principais aspectos que
interessam a pesquisadores de marketing, nas praticas de consumo, diz respeito ao
comportamento do consumidor que ¢ qualificado por atividades ligadas ao aspecto mental e
emocional executadas no processo do consumo - sele¢do, compra e uso - para atender a
satisfacdo de necessidades e desejos dos individuos (RICHERS, 1984).

As opinides, sentimentos e acdes fazem parte de um conjunto de aspectos que
caracterizam o comportamento do consumidor como sendo dinadmico, isto ¢, a maneira do
consumidor agir pode se alterar ao longo do tempo através do ambiente de influéncias que o
cerca (PETER; OLSON, 2010). Os consumidores e a sociedade em geral, estdo em constante
mudanga, ¢ caracteristico, por exemplo, que a Internet facilitou a maneira do individuo buscar

informacdes acerca de produtos e servigos.

“[...] comportamento do consumidor envolve os pensamentos e 0s sentimentos que as
pessoas experimentam e suas acdes no processo de consumo. Inclui também todas as
coisas do ambiente que influenciam esses pensamentos, sentimentos e agdes, tais como
comentarios alheios, propagandas, informagdes sobre prego, embalagem, aparéncia dos
produtos e muitos outros” (PETER; OLSON, 2010, p. 5).
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O estudo do comportamento do consumidor ¢ movido pela acdo que as pessoas praticam
frente a disponibilidade de produtos e servigos, para prover uma necessidade. E fundamental
entender como os consumidores realizam suas compras, qual a motivagao esta por tras de uma
escolha, e conforme se tem esse entendimento ¢ possivel planejar estrategicamente para
influenciar o consumidor (BLACKWELL et al., 2005).

Segundo Blackwell et al. (2005), as atividades que fazem parte do estudo do
comportamento do consumidor sdo: Obtencao, consumo e eliminac¢dao, conforme descrigao

apresentada no Quadro 1.

Quadro 1 - Atividades que fazem parte do estudo do comportamento do consumidor

Atividade Descricao

Esté focada no entendimento de como os consumidores compram seus
Obtencdo produtos, como costumam pagar por estes, em que local costumam
realizar suas compras, como buscam informagdes para avaliar marcas
de produtos, e qual o poder da marca de influenciar na compra.

Direcionado a responder como os consumidores utilizam os produtos.
Relaciona onde o consumidor usa o produto, se usa de acordo com as
Consumo instrucdes ou descobre outras formas de utilizar. Avalia se o uso do
produto reflete um experimento agradavel ou se este € pratico, no
sentido de gerar uma relagdo funcional. Investigando dessa forma, se
o consumidor se beneficia do produto por inteiro ou desperdiga parte
dele.

A eliminag@o visa identificar qual processo o consumidor utiliza para
Eliminacdo se desfazer do produto depois deste ser utilizado e como ocorre a
destinac@o de embalagens.

Fonte: Adaptado de Blackwell et al., 2005, p. 6.

Essas atividades destacadas fazem parte do processo que envolve a escolha do
consumidor no que se refere a um determinado produto, a maneira como ele faz o uso/consumo
e o processo de descarte apos o consumo.

Vale ressaltar que em um processo de consumo sob o prisma mercadoldgico, hd uma
transferéncia mutua de valor entre compradores e vendedores (PETER; OLSON, 2010). As
pessoas abrem mao de um valor para receber outro que assegure a satisfagdo de suas
necessidades.

Assim, os objetivos do consumidor e os objetivos organizacionais devem ser

considerados na troca. Por parte da empresa havera um preco do produto disponivel ao
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comprador, para que assim possam ser alcangados os objetivos da organiza¢do que tem como
finalidade a obten¢do de lucratividade. Na perspectiva do consumidor, a satisfacdo com o
consumo do produto demonstrara o contentamento com a troca, o que transfere uma ideia de
necessidade saciada (BLACKWELL et al., 2005).

Além de existir uma relagdo entre organizagdo e consumidor mediante o processo de
troca, pode-se compreender que existe uma série de interagdes de pessoais que fazem parte do
comportamento do consumidor, como pensamentos, sentimentos e acdes que sao interligados
juntamente a seu ambiente de relacionamentos, provocando um significado e uma
interatividade entre individuo ¢ ambiente de maneira constante (PETER; OLSON,
2010).

Ainda dentro dessa perspectiva que envolve os relacionamentos vivenciados no
processo de consumo, os consumidores sao movidos por dois tipos de reagdes mentais, sendo
elas: A cogni¢do e o afeto. A cognicdo baseia-se nas opinides do consumidor, como suas
crengas e convicgdes a respeito de um determinado produto, enquanto que o afeto refere-se aos
sentimentos apresentados em relagdo a estimulos e eventos, isto ¢, se apreciam um produto em
particular ou ndo (PETER; OLSON, 2010). O consumidor desperta em si uma série de emogdes

como podem ser descritas a seguir:

“As reagdes emocionais podem ser favoraveis ou desfavoraveis e variam em
intensidade. Por exemplo o afeto inclui emogdes relativamente intensas, como
amor ou raiva, estados emocionais menos intensos, como satisfagdo ou
frustragdo [...]” (PETER; OLSON, 2010, p. 22)

As reagdes emocionais fazem parte da vivéncia dos consumidores levando-os a um
determinado tipo de comportamento, dessa forma pode-se dizer que o estudo do comportamento
do consumidor desperta uma série de perguntas que objetivam responder a realidade de
consumo de diversos consumidores, tais como: “Por que escolheu a escola na qual esta
estudando?”. “Por que comprou suas roupas na Abercrombie & Fitch, Old Navy, JC Penney,
Benetton, C&A, ou outras milhares de loja do varejo?”.

Para responder a tais perguntas, ¢ importante compreender os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Peter e Olson (2010) enfatizam que o consumidor esta inserido
em um ambiente, e este o influencia na maneira de pensar, sentir e agir. Nesse meio estdo
presentes lojas, antiincios, e simbolos que estimulam as pessoas a avaliarem e optarem. Esse
ambiente abrange, também, culturas, subculturas, classes sociais, grupos de referéncia e familia,

que contribuem com a interferéncia nas escolhas dos consumidores
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Quanto a influéncia do ambiente, a Figura 1 apresenta a unidade dos sistemas afetivos
e cognitivos que se relacionam e influenciam o comportamento do consumidor, demonstrando
tais sistemas que reagem independentemente aos aspectos ambientais €, a0 mesmo tempo,

também respondem ao processo um do outro.

Figura 1 - Relagdo entre o sistema afetivo e o cognitivo

Ambiente

Sistema Afetivo Sistema Cognitivo

Reacodes afetivas

Reactes cognitivas

+ Emocdes

» Sentimentos onk

+ FEstado de humor Significados
raliacd » Crencas

+  Avaliagdes

* Conhecimentos

Fonte: Adaptado de Peter e Olson, 2010, p. 44.

Como pode ser visto, a figura mostrada apresenta as relacdes que existe na percepgao
afetiva e cognitiva, ressaltando que dentro do ambiente que envolve o consumidor ha a
interferéncia de um sistema no outro levando o individuo a expressar um comportamento
pertinente ao consumo. Atualmente o consumidor assume um comportamento que tem por
finalidade ditar as regras ao mercado, com uma percep¢ao mais seletiva, o comportamento do
consumidor atual prioriza a qualidade e almeja ser tratado com exclusividade no momento da
realizagao de suas compras. No mundo contemporaneo, o consumidor esta envolto a uma série
de informagdes, consequentemente este se tornou mais consciente e vive um periodo de
transformagao incessante (CAMPOS, 2011).

Neste contexto, apresenta-se o comportamento de compra, podendo ser considerado
como um dos principais aspectos que envolvem as pesquisas sobre o comportamento do

consumidor, conforme serd discutido na se¢do a seguir.



2.2.1 Comportamento de compra e fatores influenciadores

Segundo Blackwell et al. (2005), com passar dos anos o estudo do comportamento do
consumidor evoluiu, focando especificamente no comportamento de compra. Os autores

afirmam que, neste contexto, pesquisadores evidenciam a analise do consumo, identificando o

porqué e como as pessoas consomem, assim como se dispde o exercicio da compra.

Existe a influéncia de diversas razdes perante o comportamento de compra do
consumidor, como fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER; KELLER,

2006). A seguir ¢ exposto no Quadro 2 como esses fatores sao representados na perspectiva de

compra:
Quadro 2 - Fatores que influenciam no processo de decisdo de compra
Fatores de Descricao Autor
influéncia
O fator cultural é dividido em trés categorias: A Cultura pode ser
considerada uma influéncia suprema, visto que esta ¢ uma forte
Fatores determinante diante do comportamento de compra, A Subcultura | Kotler e
Culturais ¢ a soma de particularidades que existem dentro da cultura. E a Keller
Classe Social ¢ uma ordenacdo hierarquica que compdem a (2006)
sociedade.
Churchill e
Peter
E constituido através das seguintes categorias: Grupos de (2000)
Referéncia podendo ser designado como aqueles que
Fatores influenciam no comportamento da pessoa. A Familia ¢ Kotler
Sociais considerada o grupo primario de influéncia ao individuo. E os [ e Keller
Papéis e posicoes sociais, em que compreende-se que os (2006)
individuos integram grupos, e estes assumem o seu status através
dos produtos que consomem. Solomon
(2002)
A formacao desse grupo esta submetida aos seguintes aspectos: A
idade reflete nas transformagdes que as pessoas passam ao longo
da vida. A Ocupacio se refere-se a fungdo do consumidor como
profissional, e identifica-se que a profissdo de uma pessoa influi Kotler e
Fatores em seu comportamento de compra. As Condicdes econdmicas Keller
Pessoais correspondem a renda do individuo, condigdes de crédito, (2006)
poupanga, patrimdnio, posicionamento em relagdo a gastar versus
economizar. O Estilo de vida ¢ caracterizado como uma
expressdo padronizada de uma pessoa. A Personalidade
influencia o consumidor a se direcionar a marcas que assumem
uma semelhanga de personalidade com este.
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Agrega peculiaridades associadas: A Motiva¢do que pode ser | Schiffman
caracterizada como uma forga motora que leva uma pessoa a ter | e Kanuk

uma ag¢ao, podendo ser concebida através de um estado de tensao. (2000)

A Percepc¢ao esta ligada a maneira como os individuos oferecem
Fatores sentido aquilo que percebem em seu meio. Quanto a Kotler
Psicologicos Aprendizagem esta ¢ caracterizada por um processo que surge a (1998)

partir das experiéncias de compra do consumidor. A Crenca pode
ser designada como um pensamento descritivo que € sustentado | Solomon
por uma pessoa sobre algo, enquanto as Atitudes posicionam as (2002)

pessoas numa estrutura mental de gostar ou nao de um objeto.

Fonte: Adaptado de Medeiros e Cruz (2006), p. 169.

O Quadro 2 apresentou como os fatores influenciadores estao dispostos no que se refere
ao comportamento de compra do consumidor, evidenciando que os fatores culturais sdo
formados pela cultura, ressaltando que esta envolve a organizagdo da vida social que transfere
ao individuo identidade (SANTOS, 1994), a subcultura é uma subdivisdo da cultura, associando
questdes como nacionalidade, ragas, regides geograficas e religides, constituindo uma
identificacdo mais especifica, e dentro desse conjunto encontra-se também a classe social,
transmitindo uma ideia de hierarquia social (KOTLER, 1998).

Através dessa representacdo no Quadro 2, observa-se os fatores sociais, estabelecendo
uma relagdo entre grupos de referéncia, sendo abordado por Churchill e Peter (2000) como os
grupos que possuem afinidade com o consumidor e o influenciam, no entanto Solomon (2002)
acredita que a familia representa o primeiro grupo que assume uma influéncia sob o individuo
(MEDEIROS; CRUZ, 2006). Esse grupo finaliza sua formacgao salientando a importancia dos
papéis e posigdes sociais, a partir de grupos que influenciam o consumidor a consumir produtos
que configuram status (KOTLER, 1998).

Como mencionado no quadro acima, ¢ possivel verificar agentes influenciadores que
constitui os fatores pessoais como idade e estagio do ciclo de vida, evidenciando que conforme
o tempo vai passando os consumidores vao obtendo novos desejos e necessidades, seus gostos
em relag@o a roupa, comida, méveis, passam por um processo de transformagao relativo a idade,
logo mais também ¢ discutido sobre a ocupagdo do consumidor, admitindo que a profissao de
uma pessoa influi em seu comportamento de compra, exemplificando isso, pode-se referir a um
executivo, que tende a comprar ternos caros, enquanto que trabalhadores bracais compram
roupas mais simples (MEDEIROS; CRUZ, 2006), as condi¢cdes economicas estdo entrelagadas
a renda do individuo que afeta na escolha na escolha de bens e servigos (KOTLER; KELLER,
2006), o estilo de vida, por sua vez, ¢ considerado como a representagao do individuo por
completo, enfatizando preferéncias relativas a comida, moda e lazer, além de outras questdes

(MEDEIROS; CRUZ, 2006). A personalidade consiste, segundo Richers (1984), como a jun¢ao
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de valores, atitudes, crengas, motivos, intengdes e preferéncias que norteia o consumidor
(MEDEIROS; CRUZ, 2006).

Os agentes influenciadores finais integram a motivacao, designada por Schiffman e
Kanuk (2000) como sendo um impulso, que pode ser concebida através de um estado de tensao,
levando o individuo a buscar solugdes para resolucdo de um determinado problema, a
aprendizagem revela as experiéncias adquiridas durante o consumo e as crengas e atitudes, de
acordo com Solomon (2002), representa um pensamento descritivo € o posicionamento frente
a uma estrutura mental de gostar ou ndo de um objeto (MEDEIROS; CRUZ, 2006).

De acordo com todo esse embasamento tedrico voltado para a compreensdo do
comportamento do consumidor, vale ressaltar que este estudo tem foco o comportamento de
consumidores associados ao consumo de produtos de luxo falsificados. Assim, na se¢do a seguir

apresenta-se uma breve discussao sobre consumo de luxo e produtos de luxo.

2.3 Consumo de Luxo e Produtos de Luxo

Segundo Galhanone (2005), o luxo desfruta de caracteristicas relacionadas a
exclusividade, podendo ser considerado algo que apresenta raridade e restri¢do, além de conter
um custo elevado. Assim, quando qualquer produto tem uma acessibilidade que abrange a
maior parte das pessoas, desliga-se do real significado de luxo, pois o luxo se relaciona com a
diferenciagdo das distingdes das classes sociais, incorporando particularidades que remete a
privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza e estilo (BARTH, 2014).

O termo luxo deriva do latim /uxus, essa palavra exprime um significado que pode ser
expressada com um sentido de fausto, riqueza, crescimento excessivo, ostentacao,
magnificéncia, abundancia, refinamento (BORN, 2007).

Quanto a historia do consumo de luxo, pode-se compreender que desde a Antiguidade
os gregos Platdo, Aristoteles, Socrates e romanos, como Cicero e Séneca, pensavam acerca do
luxo e este, por sua vez, era julgado como algo pecaminoso e corruptivel (BORN, 2007).

Castaréde (2005) afirma que o fim da Idade Média e o periodo do Renascimento
caracteriza-se pelo consumo constituido através de bens como joias, automoveis, obras de arte,
perfumes, vestudrio e arquitetura, que podem ser caracterizados como produtos de luxo. Neste
periodo, também existia a valorizacdo de artistas de renome como o pintor italiano Leonardo
da Vinci (BORN, 2007).

Castaréde (op. cit.) refor¢a que os filésofos Montesquieu, Adam Smith, David Hume e
Bernard de Mandeville trouxeram uma nova reflexdo a respeito do luxo com a chegada da

Modernidade, evidenciando que o ser humano possui necessidades e desejos e por essa razao
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ndo ha maleficio em consumir produtos de luxo. Assim, a modernidade passou a contemplar a
busca pela sofisticacdo, enfatizado no consumo de ouro, seda, cristais, pérolas, marfim, além
da arquitetura, luxo imobiliario, perfumaria, o uso do tabaco e da moda como sendo a
representacao do luxo (BORN, 2007).

J4, a Idade Contemporanea, o autor afirma que esta se destaca pela alta costura,
producdo industrial em série, e o surgimento das grandes lojas de departamento, essas podem
ser compreendidas como imensas lojas que acomodavam diversas vitrines, podendo serem
comparadas aos shopping centers de hoje demonstrando um espaco de lazer e compra (BORN,
2007).

Logo que houve essa evolucdo na Idade Contemporanea, ao passar do tempo, na
segunda metade do século XIX, pode-se evidenciar que o luxo passou a ser reconhecido como
setor econdmico (BORN, 2007). Nesse sentido, houve um aumento do nimero de marcas de
luxo e, consequentemente, essa expansao do luxo gerou um crescimento de investimento neste
segmento de mercado.

Deve-se ressaltar que para o consumidor de artigos de luxo, o produto ¢ mais do que
somatoria de aspectos como matéria prima, qualidade e custo de produc¢do, ou seja, € algo que
transfere ao consumidor um valor que reproduz uma satisfacdo, podendo esta ser de ordem
social, emocional, econdmica. E no que se refere ao preco elevado, este corresponde a uma
quantia monetaria, porém, o que importa € o valor que o cliente adquire com a compra ou uso
do produto (STREHLAU, 2004).

Born (2007) afirma que quando o consumidor paga por um objeto que propicia sensagao,
imagem e conceito passando um valor através da representacdo e ndo de suas caracteristicas
funcionais, seja este objeto um bem ou servigo, se tem um produto de luxo. Dessa forma, pode-
se dizer que o mercado de luxo ndo vende unicamente um produto pela sua fun¢ao, mas negocia
um conceito que é repassado ao consumidor através deste objeto (LEITAO; MACHADO, 2006,
p.23, apud HUBERT, 2008).

Existe uma questdo simbolica ligada a esses bens de luxo, como se expde:

“[...] os bens em si, sd0o nulos: s6 agregam valor e autenticidade dentro de um
determinado contexto social. Nesse sentido, tal valor de um objeto - longe de estar
associado puramente as propriedades materiais intrinsecas - ¢ um ato simbolico e social
que passa pelos discursos legitimadores de determinados grupos e classes” (LEITAO;
MACHADO, 2006, p. 23, apud HUBERT, 2008, p. 15)

O mercado de luxo apresenta bens e servigos categorizados como: Moda e acessorios,
produtos de couro, vinhos e bebidas, hotéis, joalharia e reldgios, cosméticos e fragrancias,

automoveis e transportes aéreos, além de uma distribuicao seletiva (FILIPE et al., 2014). Um
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aspecto importante ¢ que esses produtos estdo sempre associados a uma marca que 0s
diferenciam no mercado.

A marca agregada ao produto de luxo traz ao seu publico-alvo uma identidade que se
apodera de um conjunto de beneficios, personalidade e cultura, e todos esses aspectos envolve
uma transferéncia de valor que sdo almejados pelo usudrio de artigos de luxo, a marca tem como
funcionalidade permitir a identificacdo de um produto (MALDONADO et al., 2010).

Assim, em relacao as marcas de luxo, pode-se reconhecer que estas se constituem como
parametros tangiveis do gosto de uma época naquilo que ha de mais elevado (SEIXAS, 2009).
Seguindo essa logica, as marcas de luxo recebem destaque por incorporar representatividade,
além disso a sua legitimidade estd marcada até os dias de hoje (MALDONADO et al., 2010).

Desse modo, na sec¢do a seguir, expoe-se as motivagdes para o consumo de luxo.

2.3.1 Motivaciao para o Consumo de Luxo

Estudos analisaram os aspectos economicos relacionados ao consumo de produtos de
luxo e dimensdes subjacentes como: o Subconsciente que atrai o individuo a reconhecer no seu
meio simbolos significantes; o Pessoal que aponta o individuo como um ser que apresenta
particularidades tinicas; a dimensao Econdmica enfatizando que os desejos se desenvolvem em
meio a riqueza, representando nivel de renda, poder de compra; e por fim tem-se a dimensao
Socioldgica que retrata a identificagdo com o grupo social (STREHLAU, 2004).

Ha estudos que demonstram que os consumidores foram enquadrados em duas
categorias distintas no que se refere a relagdo de objetos de luxo, a primeira corresponde aos
excluidos, caracterizados como a maior parte das pessoas que nao tinham acesso ao mercado
de luxo, o segundo grupo, de acordo com Stanley (1998), denomina-se ricos ou affluent, que
possuiam condi¢des financeiras para serem participantes do mercado de luxo (STREHLAU,
2004).

O consumo de produtos de luxo ¢ visto como algo diferenciado, movido pela motivagao
central da compra: o status. Conforme se adquire objetos de alto valor existe uma transferéncia
de status que ¢ passado ao consumidor diante da riqueza que ¢ incorporada a esses materiais
(STREHLAU, 2004).

O consumo conspicuo ou consumo de ostentagdo, esta implicito na condi¢do de status
e do consumo de luxo, o brasileiro por exemplo, pode ser considerado um consumidor
compulsivo que almeja receber reconhecimento pelo que consome (STREHLAU, 2004), como

¢ visto a seguir:
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“Nao s6 adora comprar como gosta de mostrar que sabe fazé-lo. O bem adquirido ¢é
simbolo de status, confirma a sua posi¢do de ‘chegada’, ¢ prova de que tem poder
aquisitivo, gosto e disposicao de presentear, além de lhe conferir uma auto-imagem de
posse ¢ dominio sobre os bens materiais que o mundo tem a oferecer.”(RICHERS,
2000, p. 129, apud STREHLAU, 2004, p. 79)

Como foi visto acima, o brasileiro possui satisfacdo ao adquirir um produto que lhe
transfira status, diante de todos essas particularidades relacionadas ao consumo de luxo e sua
significancia para o consumidor, apresenta-se no proximo item como ocorre o consumo de

produtos de luxo falsificado e suas principais caracteristicas.

2.4 Consumo de Produtos de Luxo Falsificados

Dada a dificuldade de acesso aos produtos de luxo, eles sao vulneraveis a falsificagoes.
Conceitua-se falsificagdo, como uma pratica fraudulenta que se apropria de uma denominagao
jé existente comercialmente e sem permissao, fixa o nome da marca em um produto, € no que
diz respeito a imitagdo, esta pode ser designada como uma cdpia do original, no entanto ndo ¢
idéntica (STREHLAU, 2004).

A falsificagdo pode ser considerada uma infracdo a marca, podendo ainda ser
diferenciada por Chaudhry (1996, apud STREHLAU, 2004) em quatro categorias como: aquela
que parece tanto quanto o produto original, utilizando a mesma marca; aquela que se parece
com o produto original, no entanto apresenta um nome distinto; a falsificacdo que ¢ uma
reprodugdo; e, por fim, as imitacdes que nao tem tanta semelhanga com o produto legitimo
(STREHLAU, 2004).

Ferreira (2008) argumenta que a falsificacdo tem como significado a reproducio de um
produto de natureza original, e este possui uma representatividade de valor firmada na sua
marca configurando a justifica¢do para uma copia indevida. Aos olhos do consumidor o produto
falsificado reflete um artigo genuino, assumindo marcas e rétulos copiados do produto original,
além disso agrega a embalagem de forma idéntica. No entanto, existem estudos que acreditam
que grande parte dos consumidores estdo cientes que estdo comprando uma cépia do original,
e a partir dessas perspectivas pode-se salientar que todo esse processo de venda ilegal tem como
finalidade satisfazer o consumidor e nao de trapacea-lo (VIEIRA, 2010).

Wee, Tan e Cheok (1995) acreditam que ndo somente a variavel preco influencia na
decisdo de compra do consumidor para adquirir um produto falsificado. Diante dessa
perspectiva, eles desenvolveram estudos em que foram revelados os possiveis fatores que levam
o consumidor a adquirir um produto falsificado, estes fatores encontram-se divididos em trés

categorias: Fatores psicograficos, atributos baseados no produto e varidveis demograficas. A
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primeira categoria diz respeito a atitude desempenhada frente a falsificacdo, status da marca e
a procura por novidades. A segunda categoria, classificada como atributos baseados no produto
refere-se a aparéncia, durabilidade, imagem, contetido percebido, propdsito e qualidade. Em
seguida temos a ultima categoria sendo qualificada como variaveis demograficas que remetem
a aspectos relacionados a educacgao, idade e renda familiar (STREHLAU, 2004).

Para Lipovetsky (2005 apud GIESBRECHT, 2013), o falso luxo, considerado como
produtos de precos mais baixos, atrai classes médias através de um processo de democratizagao
por meio das falsificagdes desse luxo, percebe-se que cada classe social ambiciona ter pertences
admiraveis e de valor. Desse modo, o preco ¢ algo que faz a diferenca para o consumidor de
produtos ilicitos, uma vez que estes buscam acessibilidade (GIESBRECHT, 2013). Por outro
lado, o medo de penalidade ¢ considerado um aspecto que inibe esse comportamento. No
entanto, quando nao existe uma repreensao a esse comportamento de compra, o consumidor se
torna mais vulneravel a pratica-lo.

Ha trés perfis de consumidores que compram produtos falsificados de forma
intencional, estes foram agrupados da seguinte forma (STREHLAU, 2004):

o Consumidores de renda mais baixa, que ndo podem obter marcas de prestigio no
mercado e por isso recorrem aos produtos falsificados, sendo estes vistos como
alternativas de compra que oferecem um preco mais baixo. Esse grupo de
consumidor acredita que serdo bem vistos por possuirem produtos da marca, e
ndo assumem que adquirem o produto por um pre¢o mais barato.

e O segundo grupo de consumidor ¢ representado por aqueles que desejam correr
um menor risco, isto €, levando em consideracao que a moda se transforma de
maneira agil, os consumidores preferem gastar pouco com um produto similar
ao invés de pagar mais caro por um produto original que possivelmente serad
substituido depressa.

e O terceiro grupo caracteriza-se por aqueles que identificam na falsificagdo a
relagdo de custo-beneficio, em que se paga um valor mais baixo e se tem um
valor reduzido em durabilidade, existindo assim um desejo pela marca, mas ndo

necessariamente pelo produto.

Levando em consideracdo esses trés grupos que adquirem produtos falsificados de
maneira proposital, ¢ relevante salientar que uma das causas que levam os consumidores a

serem adeptos a compra de produtos ilegitimos € a busca por status que a marca o proporciona,
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e mediante essa logica ¢ coerente reconhecer que estes individuos estdo dispostos a comprar
esse beneficio (STREHLAU, 2004).

Conforme a Associagdo Brasileira de Combate a Falsificagao (ABCF) , as grifes de luxo
mais falsificadas no Brasil, mediante ranking das grifes de luxo publicado pelo jornal Diario de
Pernambuco no ano de 2015, estdo dispostas da seguinte forma (ALBERTO, 2015):

e Categoria Bolsas: Louis Vuitton, Dior, Fendi, Valentino e Hermés.
« Categoria Oculos: Ray Ban, Dolce & Gabanna, Dior, Giorgio Armani e Emporio
Armani

o Categoria Relogio: Rolex, Omega, Piaget, Patek Philippe e Breitling.

Para se compreender as motivagdes referentes ao consumo de produtos de luxo
falsificado ¢ necessario partir de duas fungdes que sdo responsaveis por induzir os
consumidores a serem adeptos de produtos de luxo falsificado, sendo elas: 1) Fungdo expressiva
de valor e 2) Funcdo de ajustamento social, conforme Modelo de Motivacdes de consumo de
luxo falsificado no segmento jovem adaptado de Wilcox, Kim e Sen (2009) por Queiroz e

Souza (2016), demonstrado na Figura 2:

Figura 2 - Motivacdes ao consumo de luxo falsificado de Wilcox et al. (2009)

|
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Ocorre quando as pessoas utilizam a
marca dos produtos de luxo para
serem aceitas socialmente.
Wilcox, Kim e Sen (2009)

Funcéo de Ajustamento
social

Fonte: Adaptado de Wilcox, Kim e Sen (2009)

Este modelo foi utilizado como base para a realizagao deste estudo. Como ¢ visto na

Figura 2, o consumo de luxo falsificado ¢ movido por motivagdes relacionadas a fungao
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expressiva de valor e a func¢do de ajustamento social, podendo estas serem detalhadas de forma
mais aprimorada a seguir (QUEIROZ; SOUZA, 2016):

Funcao expressiva de valor acontece quando as pessoas consomem produtos de luxo
falsificados com objetivo de se expressarem, o consumidor consome o produto entendendo que
este o leva a se auto expressar. A partir dessa perspectiva os individuos comunicam
caracteristicas relacionadas a valores, atitudes e aquilo que eles creem. Ja a Fungdo de
ajustamento social verifica-se quando o individuo consome produtos de luxo com o objetivo de
ter aceitacao social. Diante dessas duas fungdes, os autores Wilcox, Kim e Sen (2009 apud
QUEIROZ; SOUZA, 2016) puderam deduzir através de sua pesquisa nos Estados Unidos, que
os consumidores que consomem a marca de luxo com intuito de expressar seus valores
possuem menor tendéncia a adquirir produtos de luxo falsificado, e com relagdo a fungado de
ajustamento social os autores examinaram que esta acontece quando os consumidores usam a
marca de luxo com o objetivo de serem aceitos no ambito social (QUEIROZ; SOUZA, 2016).

Neste capitulo, procurou-se abordar concepgdes relacionadas a cultura de consumo,
esclarecendo questdoes no que diz respeito a cultura que envolve o consumo € o consumidor
diante de uma coletividade caracterizada na sociedade de consumo, assim como também
enfatizando o consumo como um processo que envolve um significado para o individuo. Logo
mais o capitulo discorreu sobre o comportamento do consumidor, analisando pontos de vistas
no que concerne ao processo de consumo, influéncias que atuam sobre o consumidor, além de
caracterizar a motivacdo que conduz o consumidor a realizar uma escolha. Nessa logica,
buscou-se através do estudo da motivacdo do consumo de luxo verificar a explora¢do do luxo
no contexto historico, como se estabeleceu sua evolugdo, averiguando como a marca tem uma
identidade e funcionalidade. Por fim, a Gltima secao deste capitulo enfatizou a tematica relativa
ao consumo de produtos de luxo falsificados, apresentando o conceito de falsificagdo, em
seguida foram expostos como se aplica a pratica de consumo de produtos falsificados e
abordou-se os aspectos motivacionais pertinentes ao consumo de luxo falsificado, tema de

analise deste estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados no decorrer desta
pesquisa. Inicialmente sera exposto como ocorreu o delineamento da pesquisa, em seguida
apresenta-se informacgdes relativas a populacdo e amostra estudada, por conseguinte serdo
abordados esclarecimentos no que diz respeito ao instrumento de coleta de dados e por fim

como foi sucedido o tratamento e a analise dos dados desta pesquisa.

3.1 Delineamento da pesquisa

Este estudo tem como objetivo analisar o comportamento de consumo de jovens
universitarios da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) quanto ao consumo de
produtos de luxo falsificados.

Para tanto, foi feita uma pesquisa de levantamento ou survey, que tem por finalidade
solicitar informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca de um dado problema que esta
sendo estudado e logo apos recorrer a uma andlise quantitativa que permita conclusdes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 1999). A pesquisa ¢ de cunho descritivo, pois esta
tem como principal objetivo descrever caracteristicas de uma determinada populagdo,
preocupando-se em observar determinados fatos e interpretd-los (ANDRADE, 2002), ou seja,
descrever o comportamento de consumo de jovens universitarios da Universidade Federal de

Campina Grande (UFCG) quanto ao consumo de produtos de luxo falsificados.

3.2 Popula¢io e Amostra

Diante do objetivo geral, a pesquisa tem como populagdo os estudantes da Universidade
Federal de Campina Grande (UFCG), campus sede, localizada no Estado da Paraiba. Esta
pesquisa focou nos jovens universitarios com idade de 16 a 30 anos, categorizados em género
masculino e feminino. Foi escolhido o publico universitario pelo fato de ter uma concentragao
significativa de jovens, para que assim se possa compreender melhor como funcionam suas
praticas de consumo e como estes posicionam-se frente a tematica do consumo de artigos
falsificados.

Para determinar o tamanho da amostra, foi adotado as recomendagdes propostas por
Fonseca (2002), de que para se calcular uma amostra de representatividade consideravel em
relagdo ao universo estudado, quando este possui uma quantidade finita, porém muito elevada,
por conversao pode-se obter um tamanho minimo de amostragem mensurado através do produto

entre o numero de varidveis utilizadas no estudo e a constante 05 (cinco). Assim, como o
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numero de varidveis neste estudo foi igual a 20 (vinte), a amostra minima investigada deveria
ser de 100 (cem) respondentes. Todavia, esta pesquisa totalizou, como amostra, um numero de

392 estudantes respondentes.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Foram alcangados 392 respondentes, que se submeteram a um questiondrio aplicado de
forma online, através da plataforma Google Docs, escolhido pelo fato de concentrar melhor as
informagdes (APENDICE A). Dos 392 estudantes participantes da pesquisa 255 foram
considerados em todo o questiondrio, pois se manifestaram de maneira concordante em relagao
ao consumo de artigos de luxo falsificados, enquanto que 137 estudantes se mostraram
contrarios a esse consumo, € por essa razao estes se submeteram unicamente a 7 (sete) questdes
que tinha como finalidade conhecer aspectos relacionados as caracteristicas sociodemograficas.

O questionario apresentou 20 (vinte) perguntas, que buscavam compreender aspectos
como dados pessoais, informagdes relacionadas ao nivel de renda, moradia, além de questionar
se o estudante fazia uso de produto de luxo falsificado ou ndo. Para os respondentes da
afirmativa “sim”, seguiam-se perguntas relacionadas a como se dava o consumo e também
assertivas que deviam ser respondidas em uma escala tipo Likert que media o grau de
concordancia de 1 a 5, sendo respectivamente relacionadas da seguinte forma: (1) Discordo
Totalmente, (2) Discordo, (3) Neutro/Indeciso, (4) Concordo e (5) Concordo Totalmente.

Em relagdo as assertivas, foram utilizadas as variaveis do estudo dos autores Wilcox,
Kim e Sen (2009) operacionalizadas no estudo de Queiroz e Souza (2016), que evidenciaram a
motivacao do consumo de produtos de luxo falsificados por intermédio de duas fungdes: 1) a
funcao expressiva de valor, que objetiva esclarecer que as pessoas que consomem produtos de
luxo falsificado fazem isso com inten¢@o de se expressar no ponto de vista social; e 2 ) a fun¢do
de ajustamento social, que tem como finalidade analisar se as pessoas consomem marcas de
luxo com o proposito de serem aceitas em seus grupos. Estas fungdes foram utilizadas nas
pesquisas de Wilcox, Kim e Sen (2009) e foram desenvolvidas numa universidade do Nordeste
dos Estados Unidos. Esse método também ja foi usado em um estudo numa determinada
universidade do Estado de Santa Catarina com alunos do curso de graduagao em administragao.

O conjunto de variaveis utilizadas para identificacao da fungao expressiva de valor e da
funcdo de ajustamento social na pratica do consumo de produtos de luxo falsificados, sdao

apresentadas no Quadro 3.
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Quadro 3 - Motivagao para o consumo de produtos de luxo

Funcao Variaveis

As marcas de luxo refletem no tipo de pessoa que quero ser.
As marcas de luxo me ajudam a me comunicar com a minha auto
Funcdo expressiva identidade.
De valor As marcas de luxo ajudam a me expressar.
As marcas de luxo ajudam a me definir.

As marcas de luxo sdo um simbolo de status social.
As marcas de luxo me ajudam a me enquadrar em situagdes sociais
Func¢do de ajustamento | importantes.

social Eu gosto de ser visto utilizando marcas de luxo.
Eu gosto quando as pessoas sabem que eu estou utilizando marcas de
luxo.

Fonte: Adaptado de Queiroz e Souza (2016)

Essas varidveis compuseram a base do questiondrio aplicado junto a amostra

selecionada neste estudo.

3.4 Tratamento e Analise dos Dados

Para a analise e tratamento de dados, foi adotado o0 mesmo modelo de investigacao de
Queiroz e Souza (2016). No entanto, para incrementar a pesquisa foi feita uma avalia¢ao acerca
das marcas de luxo falsificadas que os consumidores sdo mais adeptos, os locais onde os
consumidores compram esse tipo de produto, e buscou-se também analisar se esses
consumidores ja sofreram algum tipo de prejuizo com o consumo de falsificagdes.

A andlise dos dados foi feita por meio de comparacdo de medidas descritivas de
tendéncia central (média, mediana e moda) e de dispersdo (valores minimo e méximo, desvio
padrdo e variancia). Segundo Bussab (2004) esse tipo de andlise ¢ apropriado para comegar a
se avaliar qualquer tipo de banco de dados.

A pesquisa também utilizou o teste Qui Quadrado para as questdes relacionadas ao
género e consumo de luxo falsificado, assim como também para verificar a liga¢do que existe
entre o consumo de falsifica¢des e religido. Simbolizado por y2, o teste Qui Quadrado ¢ um
teste de hipoteses que se destina a encontrar um valor da dispersdo para duas varidveis nominais,
buscando avaliar a associagdo existente entre variaveis qualitativas (MORETTIN, 2000).

Para Morettin (2000), o teste ¢ utilizado com o objetivo de:

* Verificar se a frequéncia com que um determinado acontecimento observado em uma

amostra se desvia de forma significativa ou ndo da frequéncia com que ele ¢ esperado.
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* Analisar a distribuicdo de diversos acontecimentos em diferentes amostras,
comparando-as, a fim de avaliar se as propor¢des observadas destes eventos mostram ou nao
diferencas significativas ou se tais amostras diferem significativamente quanto as proporc¢oes
desses acontecimentos.

Na secdo que se segue, sdo apresentados os dados e informagdes encontrados na

pesquisa.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS

Neste capitulo ¢ apresentado a andlise dos dados obtidos, onde sdo tratados
quantitativamente os dados levantados durante a pesquisa. Os resultados sdo apresentados de
acordo com os seguintes itens: perfil da amostra, consumo de produtos de luxo falsificados e

motivagdes para o consumo deste tipo de produto.

4.1 Perfil da Amostra

Nesse topico evidencia-se a caracterizagdo dos respondentes, com o intuito de atender
ao primeiro objetivo especifico desta pesquisa. A Tabela 1, a seguir, destaca as variaveis
sociodemograficas dos jovens respondentes, segmentados por: idade, género, estado civil,

ocupagao profissional e forma de moradia.

Tabela 1: Variaveis sociodemograficas dos pesquisados

Variaveis Alternativas Frequéncia | Porcentual (%)

16 a 20 anos completos 109 27,81

Idade 21 a 25 anos completos 205 52,30
26 a 29 anos completos 54 13,77

Até 30 anos completos 24 6,12
Total 392 100,00

R Masculino 173 44,13

Género —

Feminino 219 55,87
Total 392 100,00

. Solteiro(a)/Separado(a)/Viuvo(a) 325 82,91

Estado Civil

Casado(a)/Mora Junto(a) 77 17,09
Total 392 100,00

Companheiros e Amigos 78 19,90

Moradia Com familiares 249 63,52
Sozinho(a) 65 16,58
Total 392 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

De acordo com a Tabela 1, a maioria das pessoas que responderam ao questionario
online ocupa a faixa de idade que esta compreendida entre 21 e 25 anos completos (52,30%),
com predomindncia feminina (55,87%). Do total dos entrevistados, a imensa maioria ¢ de
solteiros, separados ou viavos (82,91%), fato explicado pela maioria ser de jovens que se
encontram na classificagdo de 16 a 25 anos de idade (80,11%) e boa parte mora com os pais

(63,52%).
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4.2 Consumo de Luxo Falsificado

Buscando responder ao segundo objetivo especifico desta pesquisa, neste topico
apresentam-se os resultados quanto ao comportamento de consumo de produtos de luxo
falsificados. Quando questionados sobre o consumo de luxo falsificado, 255 participantes
(65,05% dos pesquisados) responderam que utilizavam produtos desta natureza, como mostra

a Tabela 2, a seguir:

Tabela 2: Consumo de produtos de luxo falsificados

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual (%)
Consumo de luxo SIM 255 65,05
falsificado NAO 137 34.95
Total 392 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Os resultados apresentados na Tabela 2 se aproximam do estudo realizado por Queiroz e
Sousa (2016), no qual se refere ao consumo de produtos de luxo falsificados numa determinada
universidade de Santa Catarina, localizada na regido Sul do Brasil, em que cerca de 70,6% dos
jovens respondentes afirmaram que consumiam esse tipo de produto, enquanto que 29,4% dos
investigados declararam que ndo consumiam falsificagdes de luxo.

O Griéfico 1, a seguir, representa os principais produtos de luxo falsificados consumidos

pelo publico pesquisado:

Grafico 1: Tipos de produtos de luxo falsificados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Entre os 255 investigados que consomem produtos de luxo falsificados, as principais

categorias de produtos consumidos sdo: roupas (63,1%), relogios (45,9%), bolsas (36,5%),
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sapato (29,4%) e acessorios como brincos e pulseiras (29%). Além disso, vale ressaltar que,
embora ndo sejam considerados especificamente como produtos de luxo, foram citados jogos
(24,7%), celulares/smartphones (6,3%) e notebooks (2%), mencionados como alvo de consumo
pelos respondentes. Queiroz e Sousa (2016) argumentam que alguns estudos apontam que os
consumidores tendem a discriminar produtos falsificados quando estes sdo equipamentos
tecnologicos como telefones e notebooks, assim como também discriminam mdveis, no entanto
nao se mostram discriminatorios no que se refere a produtos falsificados como roupas.

Em comparag¢dao com a analise realizada por Queiroz e Souza (2016), percebe-se que
nao houve inimeras diferencgas, pois na pesquisa executada por estes pode-se identificar que os
produtos de luxo falsificados mais consumidos foram, respectivamente: Bolsa (43%); Roupa
(42%); Reldgio (30%); Jogos (29%); Tenis (17%).

Foi questionado também sobre as marcas de produtos de luxo falsificados que os jovens
estudantes da UFCG mais consomem. Foram alcancadas 495 respostas, que em suma
representaram um total de 122 marcas mencionadas no questionario da plataforma online
(APENDICE B). Dentre essas, verificou-se que as 12 marcas mais citadas pelos respondentes

correspondem a 54,75% das respostas expostas no Grafico 2, a seguir:

Grafico 2: Marcas falsificadas mais consumidas pelos estudantes da UFCG
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Considera-se que os consumidores de produtos de luxo falsificados possuem desejos

pela marca original, mas por algum motivo ndo conseguem adquiri-las e, por isso, recorrem as
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falsifica¢des. De acordo com essa ldgica, os consumidores tendem a ter consciéncia de marca,
acreditando que marcas mais conhecidas sd3o superiores as marcas que nao possuem tanta
repercussdo no mercado (STREHLAU et al., 2014).

Os estudantes da UFCG também revelaram em que local eles adquirem os produtos de
luxo falsificados. No Grafico 3 podem ser observados os meios que propiciam a aquisi¢ao de

itens falsificados:

Grafico 3: Locais de aquisi¢do de produtos de luxo falsificado
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Conforme ¢ exposto no Grafico 3, percebemos que os jovens universitarios da UFCG
compram produtos falsificados, com maior notoriedade em camelos (82,7%), em seguida
apresenta-se feiras (43,5%) e a internet (40%). Ressalta-se que os consumidores, a0 comprarem
os produtos nesses ambientes, ndo se sentem surpreendidos ao saberem que estdo comprando
um produto falsificado, pois o local onde essas falsificagdes sdo vendidas lhes dao a certeza que
o item adquirido ndo € original e estes consumidores se encontram cientes no ato da aquisi¢ao
do artigo falso (STREHLAU, 2004).

Quanto a frequéncia de consumo dos entrevistados, pode-se notar, como demonstrado
na Tabela 3, que o consumo da maioria dos alunos da UFCG de produtos de luxo falsificados

ocorre a0 menos uma vez a cada trés meses (63,53%).
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Tabela 3: Frequéncia de compra de produtos de luxo falsificados

Variaveis Frequéncia Porcentagem (%)
Quinzenalmente 18 7,06
Mensalmente 61 23,92
Bimestralmente 43 16,86
Trimestralmente 40 15,69
Quadrimestralmente 26 10,20
Semestralmente 37 14,51
Anualmente 30 11,76
Total 255 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

No que concerne ao estudo desenvolvido por Queiroz e Souza (2016), foi constatado
que os jovens possuem uma frequéncia de compra de falsificacdes que ocorre uma vez por
semestre, totalizando 60% dos pesquisados. Dessa maneira, pode-se afirmar, baseado nos
nimeros obtidos, que os jovens universitarios da UFCG apresentam uma maior frequéncia de
compra de artigos de luxo falsificados.

Além disso, pode-se destacar na analise da UFCG, que o género feminino possui mais
compulsdo pelo consumo de luxo falsificado. Isto porque dos 65,05% dos respondentes que
consomem produtos de luxo falsificados, 40,31% sdo do género feminino, mostrando que existe
correlacdo entre o consumo ¢ o gé€nero do entrevistado. A Tabela 4 mostra como estd
subdividido a amostra investigada em termos de consumo de luxo falsificado por género.

Tabela 4: Género e consumo de produtos de luxo falsificados

. Percentual ~ Percentual Total
Género SIM %) NAO %) Total %)
Feminino 158 40,31 61 15,56 219 55,87
Masculino 97 24,74 76 19,39 173 44,13
Total 255 65,05 137 34,95 392 100,00

p=0,000917117
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

O teste Qui Quadrado apresenta a varidvel p, que pode ser considerado como uma
medida estatistica que ajuda a determinar se suas hipdteses estdo ou ndo corretas. Esses valores
sdao usados para determinar se os resultados da pesquisa estdo dentro do intervalo normal de
valores para os eventos que estdo sendo observados. Deste modo, pode-se esclarecer que, se p
for menor que a variavel alpha (0,05) ha evidéncia de associacdo entre as variaveis. No entanto,
se o valor de p for maior que alpha (0,05) ndo existe indicio de associagdo entre as variaveis

(MORETTIN, 2000).
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Assim, os dados dispostos na Tabela 4, sobre o género e o consumo de produtos de luxo
falsificados, evidenciam a associagdo entre as varidveis, pois o (p < alpha), portanto, o consumo
deste tipo de produto ¢ influenciado pelo género de quem consome.

Quanto ao quesito género e consumo de produtos de luxo falsificados, o estudo de
Queiroz e Souza (2016) evidenciou, assim como na analise da UFCG, que a maioria do publico
que consome falsificagdes foi representada pelo género feminino dispondo um percentual de
62,54%, ao passo que o género masculino demonstrou 37,46% de aderéncia a esse tipo de
produto.

A seguir ¢ apresentado no Grafico 4 uma melhor visualizacdo dos dados obtidos na
tabela 4, ressaltando a comparacdo entres os géneros quanto ao consumo de produtos de luxo
falsificado da andlise da UFCG:

Grafico 4: O género e a relagdo entre o consumo de produtos de luxo falsificados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Jana Tabela 5 a seguir, apresenta-se a relacao entre consumo e idade dos entrevistados.
Os dados apontam que a categoria que mais contribui ¢ a faixa etaria de 21 a 25 anos,
correspondendo a um percentual de 31,63%, seguido do grupo de 16 a 20 anos com 23,47%.
De acordo com os autores Tatic e Cinjarevic (2012 apud QUEIROZ; SOUZA, 2016), os jovens

nas faixas etarias de 16 a 25 anos possuem maior propensao a comprar produtos falsificados,
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pelo fato destes ndo possuirem uma renda alta para comprar produtos originais, sendo estes

dependentes financeiramente de terceiros.

Tabela 5: Idade e consumo de produtos de luxo falsificados

Afirmativa 16 a20 anos | 21 a25anos | 26 a 29 anos 30 anos Total
Consumo de
produtos de Luxo | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. (%)
Falsificados
SIM 92 23,47 | 124 | 31,63 31 7,91 8 2,04 | 255 65,05
NAO 17 4,34 81 20,66 23 5,87 16 | 4,08 | 137 3495
Total Geral | 392 | 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

No que se refere a Tabela 6, quanto a relagdo entre o consumo de produtos de luxo
falsificados e a religido, pode-se observar que dos 68,86% dos investigados que responderam a
essa pergunta segue alguma religido, de acordo com os dados apresentados 69,87% (160

pessoas) seguem alguma religido e consomem falsificacdes.

Tabela 6: Consumo de produtos de luxo falsificados e religido

. Segue alguma religiao?
Afirmativas SIM NAO Total
Consome produtos de SIM 160 69 229
Luxo Fflsiﬁcado NAO 70 33 105
Total Geral 334%*

p=0,557355394
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

*58 entrevistados ndo responderam sobre suas orientagoes religiosas

Pode-se observar que, a maior parte dos que foram investigados e que possui uma
religido consomem produtos de luxo falsificados. Nao se pode afirmar, portanto, que existe uma
associacdo entre as duas variaveis neste tipo de consumo. Ao se aplicar o teste de Qui-quadrado,
constatou-se que p ¢ maior do que alpha (0,05), ou seja, o consumo de produtos de luxo
falsificados independe de religido, pois ndo ha evidéncias de associagdo entre as variaveis.
Queiroz e Souza (2016) em sua pesquisa, identificaram que 74,65% dos jovens respondentes
sdo caracterizados como religiosos que consomem produtos de luxo falsificado, deduzindo
também através do teste Qui Quadrado que o consumo de falsificagdes independe da formagao
religiosa.

Também foi investigada a relacdo entre consumo de produtos de luxo falsificados e as

faixas de renda e classes economicas, que estdo apresentados na Tabela 7, a seguir:
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Tabela 7: Consumo de produtos de luxo falsificados e classes econdmicas

wl o - & _ & & é
w S| EB s 8 RS s 8 S £ _
O ‘o — 8 7] g (72} g [72) O = —
ZEBE| = |af| = |cfl = |[QB| = 289 = || =
O e & S E = = 5 -2 =

<| < E o E o E o E < s

a o A #

SIM | 84 | 2143 | 120 | 30,61 | 33 | 842 10 | 2,55 8 2,04 | 255 | 65,05
NAO | 19 4.85 52 1327 | 41 | 10,46 | 10 | 2,55 15 383 | 137 | 34,95
Total | 103 | 2628 | 172 | 4388 | 74 | 1888 | 20 | 5,10 23 587 | 392 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Os resultados com relacao a classe social dos jovens investigados da UFCG, revelam
que as classes D e E sdo as grandes consumidoras de produtos de luxo falsificados (52,04%).
A classe D apresentou 30,61%, obtendo maior representatividade, enquanto que a classe E
mostrou um percentual de 21,43%. Ainda conforme o exposto na Tabela 7, as classes A com
2,04% e B com 2,55% sdo as que menos compram produtos de luxo falsificados.

Com base nos estudos de Queiroz e Souza (2016), verificou-se que as classes C (De R$
3.391,00 a R$ 6.780,00) ¢ D (De R$ 1.357,00 a R$ 3.390,00) apresentaram maior notabilidade
no que tange a pratica de consumo de produtos de luxo falsificado. As classes da pesquisa foram
dispostas da seguinte forma: A (Acima de 16.951,00); B (De R$ 6.781,00 a R$ 16.950,00); C
(De R$ 3.391,00 a R$ 6.780,00); D (De R$ 1.357,00 a R$ 3.390,00); ¢ E (Até RS 1.356,00).

Em resumo, observa-se, na Tabela 7, que quanto menor a renda das pessoas maior € a
aceitagdo do consumo de produtos de luxo falsificado. Assim, pode-se inferir que os
consumidores compram falsificagdes pelo precgo, pois os produtos originais apresentam precos
maiores. Prendergast et al. (2002 apud STREHLAU et al., 2014) enfatizam que o menor preco
faz diferenca na escolha do produto no momento da compra.

Em relacdo ao aspecto prejuizo com o consumo de produtos de luxo falsificado, os

respondentes se posicionaram da seguinte forma como mostra o Gréfico 5.
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Grafico 5: Indice de prejuizos com o consumo de produtos de luxo falsificados

@ Nio
@ Sim

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como ¢ possivel observar, 53,7% dos respondentes afirmaram que nunca tiveram
prejuizos ao consumir um produto falsificado e 46,3% declararam que ja sofreram algum tipo
de prejuizo com esse tipo de consumo. No entanto, ndo se pode diagnosticar que os produtos
falsificados trazem beneficios ou maleficios aos consumidores universitarios, pois ndo ha uma

maioria absoluta que pode ser apresentada.
4.3 Motivacoes para o Consumo de Luxo Falsificado

Neste topico abordam-se as questdes que justificam o consumo de produtos de luxo
falsificados, buscando atender ao terceiro e ultimo objetivo especifico definido nesta pesquisa.
A seguir sdo apresentadas, na Tabela 8, os resultados da pesquisa referente as dimensdes da
fun¢do expressiva de valor e da fun¢@o de ajustamento social, no que se refere & motivagao dos
respondentes para o consumo de produtos de luxo falsificados. Os dados apresentam a média
de respostas levando-se em consideragdao uma escala tipo Likert, variando de 1 a 5 em grau de

concordancia.



48

Tabela 8: Motivagdo para o consumo de produtos de luxo

Desvio

Variaveis Afirmativas Média N
Padrio

B.1 As Marcas de luxo refletem no tipo de

2,984 1,2704
pessoas que quero ser ’ ’

B.2 As marcas de luxo me ajudam a me

2 1,241
comunicar com a minha auto identidade 78 2418
B.3 As Marcas de luxo me ajudam a me

expressar 2,78 1,2418

Funcdo expressiva de
valor

B.4 As marcas de luxo me ajudam a me definir | 2,608 1,3322

Média Geral 2,788

= B.S.As marcas de luxo s3o um simbolo de status 4,094 1,0229
o 2 social
E é B.6 As marca§ de~ luxo .m.e .ajudam a me 3.69 12959
S Qé enquadrar em situagdes sociais importantes
Z = B.7 Eu gosto de ser visto usando marcas de luxo | 3,596 1,2911

=

=

B.8 Eu gosto quando as pessoas sabem que eu

3,553 1,3932
estou usando uma marca de luxo

Média Geral 3,73325
Média do Construto 3,260625

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A fungdo expressiva de valor ocorre quando os consumidores usam as marcas de luxo
para se expressarem enquanto individuos, conforme afirma Queiroz e Sousa (2016). Com base
nos dados associados, pode-se perceber, através da escala de Likert, que as médias para as
variaveis que compdem essa fungdo foram perto do centro, com média geral da dimensao de
2,78, destacando que ha certa neutralidade/indecisdo dos respondentes em relagdo ao
desempenho da fungdo expressiva de valor das marcas de luxo.

J& a fungao de ajustamento social ocorre quando as pessoas buscam, nas marcas de luxo,
uma imagem de alto poder aquisitivo e por meio do uso dessas marcas pretendem ser aceitas
socialmente em diversos eventos sociais, conforme demonstrado nos quesitos B6, B7 e B8. As
médias correspondem a um grau significativo de concordancia, isto €, os jovens universitarios
da UFCG demonstram que consomem produtos de luxo falsificados com intuito de obterem
aceitacdo em meio a seus grupos. As médias das varidveis que compdem a funcdo de
ajustamento social apontam para o nivel de concordancia dos respondentes, com média geral
da dimensao de 3,73. A variavel que obteve o maior nivel de concordancia dos respondentes
foi “As marcas de luxo sdo um simbolo de status social”, com média 4,09, o que pode estar
relacionado a percepc¢do dos respondentes de um processo de distingdo social em decorréncia

dos seus padroes de consumo.
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O Desvio Padrao ¢ uma medida de dispersdo, ele representa o quanto os valores se
distanciam da média, ¢ em suma analisa o comportamento dos dados em relacdo a média.
Quanto menor o desvio padrao, mais ele sera homogéneo, ou seja, ele estara mais proximo da
média (MORETTIN, 2000). Na tabela 8 pode-se observar que existem quatro médias para cada
funcdo e quatro desvios padrdo. A primeira func¢do caracterizada como func¢do expressiva de
valor apresenta os quesitos B2 e B3 possuindo o menor desvio padrio (1,2418), isso significa
que as médias desses quesitos sao mais concentradas do que as outras. Assim acontece também
na funcao de ajustamento social com o item BS5, possuindo o menor desvio padrao (1,0229),
caracterizando que sua média se encontra mais homogénea, ou seja, mais concentrada.

Em relacdo ao estudo de Queiroz e Souza (2016) desenvolvido em uma determinada
universidade de Santa Catarina, foi concluido através da andlise motivacional que todas as
variaveis destacadas na fun¢do expressiva de valor, apresentaram um significativo indice de
discordancia, apontando como média geral valor igual a 2,312. Essa média baixa indica que os
jovens ndo costumam consumir produtos de luxo falsificado com a intenc¢ao de se expressarem,
ndo utilizam as marcas para se definirem como pessoa e acreditam que estas ndo tém relevancia
para auxiliar na comunicagao com sua auto identidade.

Os jovens destacaram que em relagdo a fungdo de ajustamento social, as marcas de luxo
sdo consideradas um simbolo de status social (Média de 4,45); se mostraram indecisos e¢/ou
neutros no que diz respeito as marcas de luxo os ajudarem a se enquadrar em situagdes sociais
importantes; discordaram quando foi exposto o topico “gosto de ser visto utilizando marcas de
luxo”’; e por fim, ndo deram credibilidade a importancia dos outros saberem que estes estdo
consumindo marcas de luxo. A média geral apresentada pela fun¢do de ajustamento social foi

de 3,108, explicitando que houve uma indecisdo em relacao a aceitagdo social.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi analisar o comportamento de consumo de jovens
universitarios da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) quanto ao consumo de
produtos de luxo falsificados. Assim, o desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma
melhor compreensdo da pratica e motivagdes do consumo de artigos de luxo falsificado em
meio aos estudantes universitarios da UFCG. Além disso, contribui para o debate sobre as
seguintes questdes: o comércio ilegal de falsificados e o crescimento dessa pratica no Brasil; o
consumidor como coparticipante € como agente motivador para o fabricante de produtos
falsificados; a facilidade que existe para se encontrar produtos falsificados; o prejuizo que este
tipo de pratica pode ocasionar para as marcas originais; assim como também contribui com a
discussdo do uso da marca com proposito de se alcangar status.

Em geral, constatou-se que 65,05% dos investigados consomem produtos de luxo
falsificados, mas se apresentam indecisos/neutros no que diz respeito a consumir as marcas
falsificadas de luxo para se expressarem e comunicarem sua auto identidade. No entanto,
através do construto funcdo de ajustamento social, foi demonstrado que os respondentes
consomem produtos de luxo falsificados de maneira a serem aceitos no ponto de vista social,
ou seja, as marcas os ajudam a se enquadrarem em situagdes sociais importantes e estes
consumidores concordam que gostam de serem vistos utilizando marcas renomadas, além de
assumirem que as marcas sao simbolos de status social.

Através de todas as informacdes obtidas na analise desse trabalho, também foi possivel
fazer uma comparagdo com uma pesquisa feita no ano de 2016 pelos autores Queiroz e Souza
(2016). A pesquisa feita por estes autores foi realizada na regido Sul do Brasil e demonstrou
que os estudantes de uma universidade de Santa Catarina ndo consomem produtos de luxo
falsificados com a intengdo de se expressarem, o que difere deste estudo que apontou para a
indecisdo. Porém, a amostra estudada por eles acredita que as marcas de luxo refletem status

social, corroborando os dados levantados nesta pesquisa.

5.1 Limitacoes da Pesquisa

Essa pesquisa apresentou como limitacdo o periodo de tempo disponivel, ou seja,
poderia ter um melhor aprofundamento se houvesse um maior periodo de duragdo para que
pudessem ser coletados um maior nimero de questiondrios e, assim, oferecer uma maior énfase

a outros autores por meio de uma pesquisa enraizada. Além disso, poderia ter sido utilizado o
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método de entrevistas com o publico universitario avaliando melhor suas percepcdes acerca da

tematica abordada nesta pesquisa.

5.2 Contribui¢des da Pesquisa

Quanto as contribuigdes, a intengdo dessa pesquisa foi de ampliar o conhecimento em
relacdo ao consumo de produtos de luxo falsificados, compreendendo as percepcdes dos
investigados sobre a pratica e motivacdo desse tipo de consumo. Além disso, a pesquisa
contribui para as empresas de marcas de luxo, permitindo que estas idealizem novas estratégias,
de forma a combater o comércio de falsificados e também auxilia o governo a melhorar a

fiscalizagdo e assim permitir a geragdo de impostos para beneficio da propria sociedade.

5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Como recomendagdes para proximas pesquisas, indica-se utilizar as escalas das
motiva¢des do consumo de produtos de luxo falsificados para estudantes universitarios da rede
particular de ensino, verificando possiveis diferenciagdes de consumo entre estudantes da rede
privada e da rede publica. Além disso podem ser feitas andlises relacionadas ao comportamento
do consumidor de luxo e o consumidor de produtos de luxo falsificados, utilizando outros
designs de pesquisa, assim como também podem ser realizados estudos de mesma natureza
entre cidades, estados e regides.

Outra opcao seria investigar determinadas marcas presentes no comeércio de produtos
de luxo falsificados, verificando como estas se posicionam frente ao consumidor, avaliando em
quais locais o consumidor adquire com facilidade essas marcas. Posteriormente pode ser
estudado a visao de conhecimento do consumidor diante dos produtos falsificados, remetendo-
se a como este se posiciona frente a legislacdo que defende que a falsificagdo € considerada
como um crime, de que forma acontece o posicionamento desse consumidor sabendo que
aderindo ao produto falsificado estd colaborando com o crime organizado, assim como verificar
até que ponto o consumidor esta correndo um risco ao obter um artigo falsificado.

Além de fazer o estudo entre as diversidades de consumidores, recomenda-se averiguar
como as organizacdes detentoras das marcas de luxo sofrem as consequéncias por haver esse
tipo de comércio ilegal de falsificados, examinando como estas atuam para combater a
falsificagdo de seus produtos de luxo, investigando também como ocorre a fiscalizagdo dessa

pratica no contexto regional.
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APENDICES

APENDICE A

PERGUNTAS RESPOSTAS m

> £

Pesquisa sobre a pratica de jovens
universitarios da UFCG quanto ao consumo de
produtos de luxo falsificado

Este questionario tem como objetivo identificar os motivos que levam os jovens a adguirirem produtos de marcas
conhecidas que sdo falsificadas.

Considera-se produtos de luxo todo e qualguer produtos associados a marcas que se destacam-se por promover varios
beneficios e caracteristicas funcionais, tais como qualidade superior, singularidade e durabilidade. Além disso,
satisfazem as necessidades e motivagoes individuais, como as aspiragdes materialistas.

1) Idade (® Maltipla escolha

16 a 20 anos
21 a25anos
26 a 29 anos

30 anos

Género *
Masculino

Feminino



Estado Civil: *

Solteiro (a)
Separado (a)
Vidvo (a)
Casado (a)

Mora Junto (a)

Vocé mora;”

Moro sozinho (a)
Moro com familiares

Companheiros (a) e/ou Amigos

Qual a sua renda familiar? *

Até um saldrio minimo

De dois saldrios minimos a trés salarios minimos
De guatro a seis salarios minimos

De sete a nove saldrios minimos

Acima de nove salarios minimos

Vocé consome produtos de marcas conhecidas que sejam falsificados ? *

Sim
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Quais produtos de luxo falsificados vocé mais consome?

Bolsa

Roupa

Relagio

Sapato

Perfume

Tenis

Brinco/ Pulseira
Jogos
Celular/Smartphone

Motebook

Quais marcas de produtos de luxo falsificado vocé mais consome?

Por quais meios vocé adquire produtos de luxo falsificado?

Camelds

Internet

Feiras

Através de amigos

Lojas de produtos chinés
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Com que frequéncia vocé compra produtos de luxo falsificado ? *

Quinzenalmente
Mensalmente
Bimestralmente
Trimestralmentea
Quadrimestralmente
Semestralmente

Anualmente

Vocé ja teve prejuizos comprando produtos de luxo falsificado?

Sim

Motivacoes para o consumo de luxo

Avalie as assertivas a sequir, de acordo com seu grau de concordancia, quanto as
suas motivacgdes para o consumo de produtos de luxo falsificados:

Grau de concordancia:

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Neutro

{4) Concordo
(5) Concordo Totalmente

As marcas de luxo refletem no tipo de pessoa que quero ser. ~

As marcas de luxo me ajudam a me comunicar com a minha auto identidade *
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As marcas de luxo ajudam a me expressar. ~

As marcas de luxo ajudam a me definir. ©

As marcas de luxo sdo um simbolo de status social. ™

As marcas de luxo me ajudam a me enquadrar em situacdes sociais
importantes.

Eu gosto de ser visto usando marcas de luxo. ”

*

Eu gosto quando as pessoas sabem que eu estou usando uma marca de
luxo.

Qual das alternativas abaixo mais se ajusta a vocé ? ~

Consume produtos de luxo falsificado e sigo alguma religido
Consumo produtos de luxo falsificado e ndo sigo nenhuma religido
N&o consumo produtos de luxo falsificado e sigo alguma religiZo

Nao consumo produtos de luxo falsificado e ndo sigo nenhuma religido



APENDICE B

QUESTAO 8 - Quais marcas de produtos de luxo falsificado vocé mais consome?

MARCAS FREQUENCIA MARCAS FREQUENCIA
Nike 48 Prada 5
Adidas 43 Zoomp 5
Chanel 25 Dior 5
Ray Ban 22 Polo 5
Hollister 21 Sega 5
Lacoste 21 Filla 5
Puma 20 Réplicas da Colcci 4
Melissa 18 Dona Bela 4
Coca Cola 15 Reserva 4
Tommy Hilfiger 14 Morena Rosa 4
Calvin Klein 13 Ea Sports 4
Rolex 11 Boss 3
Carmen Steffens 10 Zara 3
Louis Vuitton 7 Hublot 3
Réplicas da Arezzo 6 D&G 3
Armani 6 Relégio Ana Hickmann 3
Ferrari 6 Topper 3
Omega 3 Guess 3

MARCAS FREQUENCIA MARCAS FREQUENCIA
Mikael Kross 3 Vivare 2
Gap 3 MK 2
One million 2 John john 2
Morana 2 Pandora 2
Coach 2 Réplicas Oficina da Moda 2
Diesel 2 Réplicas da Riachuelo 2
Samsung 2 Oriente 2
Kenzo 2 Black Label 1
Hérmes 2 Absolute 1
Casio 2 Jogos da Steam 1
Invictus 2 logos Eletrénicos 1
Vizani 2 Orient 1
Mizane 2 Sapato Osklen 1
Zinco 2 Frank Muller 1
Verdane 2 Condor 1
Valentino 2 212 1
Tallia 2 Xbox 1
Colombo 2 Vive L3 Belle 1




MARCAS FREQUENCIA MARCAS FREQUENCIA
5L 1 Converse 1
Mac 1 Nokia 1
Bvlgari 1 WC 1
Atlants 1 Monilli 1
Gshok 1 Drilui 1
Duda Lina 1 Maria Valentina 1
Réplicas Marisa 1 Gant 1
Réplicas C&A 1 Moleca 1
Animale 1 Forum 1
Fendi 1 Iphone 1
Empadrio Armani 1 H&M 1
Piaget 1 Seiko 1
Patek Philippe 1 Timex 1
Breitling 1 Le lis Blanc 1
Balmam 1 Corello 1
Allure 1 Element 1
Joop 1 Levis 1
Rebook 1 Abercrombie 1
MARCAS FREQUENCIA
Dakota 1
Gata de Salto 1
Hstern 1
Osmoze 1
Azzaro 1
DENY 1
Diadora 1
Everlast 1
Apple 1
Colezione 1
Call Wast 1
Supra 1
Ai Fiori 1
Tani 1
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