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Resumo

O luxo e a contrafacdo tém vindo cada vez mais a atrair a aten¢éo ndo so de consumidores,
mas também de investigadores. O consumo de bens de luxo tem experienciado um
aumento, por outro lado regista-se também um crescimento notavel no consumo de bens
contrafeitos. De facto, a contrafacdo apenas existe porque existem marcas originais.

O presente estudo tem como objetivo compreender o impacto que a contrafacéo gera nas
marcas de luxo, identificando quais a varidveis que produzem efeitos na intencdo de
compra de contrafeito (IBC) e intencdo de compra de originais (IBO). Afim de ter uma
visdo abrangente do problema, foram investigadas varias determinantes referidas na
literatura.

Para alcancar estes objetivos, foi utilizada metodologia quantitativa que permitiu obter
uma visdo mais clara do fenémeno. O questionario realizado para a obtencdo dos dados,
obteve um total de 207 respostas.

Os resultados revelam que a contrafagdo continua a ser impactante no comportamento de
compra dos consumidores, existindo, varias variaveis que explicam a intencdo de compra
de bens contrafeitos e varias variaveis que contribuem para a compra de marcas originais.
Conclui-se, desta forma, que se ndo forem tomadas medidas para contrariar as mesmas,

a contrafacdo continuara a produzir um efeito nocivo e consideravel nas marcas de luxo.

Palavras-chave: luxo, contrafacéo, consumo, comportamento do consumidor.
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Abstract

Luxury and counterfeiting are increasingly attracting the attention of not only consumers,
but also researchers. The consumption of luxury goods has experienced an increase, on
the other hand there is also a notable growth in the consumption of counterfeit goods. In
fact, counterfeiting only exists because there are original brands.

This study aims to understand the impact that counterfeiting generates on luxury brands,
identifying which variables result in the intention to purchase counterfeit (IBC) and the
intention to buy originals (IBO). In order to have a comprehensive view of the problem,
several determinants about the literature were investigated.

To achieve these objectives, the quantitative methodology was used to obtain a clearer
view of the phenomena. The questionnaire carried out to obtain the data, obtained a total
of 207 responses.

The results reveal that counterfeiting continues to have an impact on consumers
purchasing behavior, with several variables explaining the intention to purchase
counterfeit goods. It is concluded, in this way, that if not main it gives measures to counter

as such, a counterfeit will continue to produce a harmful effect and the luxury brands.

Keyword: luxury, counterfeiting, consumption, consumer behavior.
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Capitulo I - Introducéo

O mercado de luxo em Portugal tem vindo a crescer, acompanhando assim a tendéncia
europeia. No entanto com o aumento da procura de produtos de luxo, a contrafacédo
também tem vindo a crescer.

Segundo o relatorio (GlobeNewswire, 2018), em 2017, o numero de contrafag¢des atingiu
o valor surpreendente de 1.2 mil milhGes de ddlares e a tendéncia é de aumentar.
Estimaram que até 2020 este valor possa chegar a 1.82 mil milhdes de ddlares. No mesmo
estudo, os analistas apuraram que em 2017, a industria do luxo tenha tido um prejuizo de
232 mil milhGes de dolares devido a produtos contrafeitos. O estudo Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdémicos (OCDE, 2019) designado “2019 Status Report on IPR
infringement” apurou que s6 em Portugal, registou-se uma perda de aproximadamente de
1147 milhdes de euros no ano de 2019. Esta perda gerou a extingdo de 22.202 empregos.
Os bens mais falsificados em Portugal foram o vestuario, os cosméticos, 0s
medicamentos, os vinhos e bebidas espirituosas e os smartphones.

Os bens de luxo continuam a ser desejados por muitos consumidores. Em 2019, o estudo
“Global Powers of Luxury Goods”, apurou que as cem maiores empresas de bens de luxo
obtiveram, em conjunto, um total de 247 mil milhdes de ddlares e que de uma forma geral
registou um crescimento de 10.8 %.

No mercado do luxo, os detentores das maiores quotas da industria precisam de perceber
as atitudes dos consumidores perante a contrafacdo, mas, também perceber as intengdes
dos consumidores em relacdo a aquisicdo dos produtos de luxo. Desta forma, irdo
conseguir perceber como é que poderdo desenvolver estratégias de forma reduzir ao
maximo o fendmeno que é a contrafacao.

No entanto, a contrafacdo de bens de luxo ndo comporta apenas prejuizos econémicos.
N&o se trata apenas da diminui¢do do volume de vendas e consequente diminui¢do do
valor da faturagdo das empresas e das contribuicdes para o estado em impostos. A
contrafacdo tem também um enorme impacto a nivel social. Este impacto nem sempre é
percebido pelo consumidor, pois 0 consumidor quando adquire produtos contrafeitos,
pensa no ato isolado da compra e ndo no processo necessario até este chegar até si. SO
mudando a mentalidade da sociedade é que sera possivel combater este crime tdo grave.
Esta mudanca sO sera possivel, quando os consumidores comegarem a entender a

contrafacdo como um crime. Um crime, que podera financiar crime organizado terrorista,



mas também outros tipos de crime como, o trabalho infantil e o trabalho escravo ou até
mesmo trafego de seres humanos.

Desta forma, no seguinte estudo pretende-se perceber quais sdo as variaveis que explicam
a intencdo de compra por parte dos consumidores quer de marcas de luxo contrafeitas,
quer de marcas de luxo originais, para desta forma ter uma ideia do impacto que a
contrafacdo tem no mercado do luxo e, de que forma essa informagéo pode ser usada no

ambito empresarial no combate a contrafacgéo.

1.1 Tema e Justificacdo da Escolha do Tema

A contrafacdo € um dos grandes flagelos do século XXI. Atualmente, representa um
enorme desafio para a economia europeia. E assim fundamental, combater as razdes que
fundamentam a existéncia deste problema.

A escolha do tema, prendeu-se essencialmente pela curiosidade sobre 0 mundo do luxoe
do que o rodeia, pois, a industria da moda apesar da sua complexidade ainda € vista como
algo futil, fazendo, contudo, movimentar muitos milhGes de euros em todo o mundo.
Esta investigacdo é alicercada pelo meu objetivo de carreira profissional, que € trabalhar
na industria da moda, especificamente no que concerne ao comportamento do
consumidor. E, desta forma, fascinante perceber como o comportamento humano se

desenvolve e como pode ser moldado atraves de estratégias Marketing.

1.2 Descricao do Problema

E pretendido, com este estudo, perceber o real impacto que a contrafagio tem nas marcas
de luxo. Este impacto pode, ou ndo, ser positivo. Segundo (Yoo & Lee, 2009a) , as marcas
podem até beneficiar da contrafacdo. As marcas que sdo falsificas, s6 o séo, pois, a
procura e o desejo pelas mesmas € elevado o que faz com que as torne cada vez mais

conhecidas. No entanto, o contrario também se podera verificar.

A oferta existe, porque existe uma procura. Assim, ao descobrir quais sdo as variaveis
que afetam o comportamento de compra do consumidor, e que consequentemente o leva
a comprar contrafeito ou original, as empresas poderdo direcionar os seus esfor¢os de

Marketing de forma a ir de encontro com o que o consumidor deseja.

Para poder dar respostas a este problema é necessario perceber o que afeta o

comportamento do consumidor em relago as duas variaveis enddgenas, a intencdo de



compra de marcas de luxo contrafeitas (IBC) e a intencdo de compra de marcas de luxo

originais (1BO).

1.3 Objetivos a Alcancar

O objetivo primordial é perceber que varidveis explicam a intencdo de compra de marcas
de luxo originais e a intencdo de compra de marcas de luxo contrafeitas por parte dos

consumidores.

E através da metodologia quantitativa que se pretende testar as hipdteses levantadas neste
estudo. Visto que, sdo duas as variaveis enddgenas, foi necessario criar dois modelos

conceptuais.

No modelo A, a variavel enddgena corresponde a Intencdo de Compra de Originais (IBO).
Esta variavel pode ser explicada por quatro variaveis exdgenas: Atitude Perante a
Contrafacdo (ATC); Autoestima (SE); Envolvimento com o Produto (PI1); Percecdo do
Consumo Néo Etico (PU); Autoconsciéncia Pablica (PSelfC).

A partir deste modelo, levantam-se as seguintes hipéteses de pesquisa:

[;: A Atitude Perante a Contrafacdo afeta positivamente a Intencdo de Compra

de Originais;

=[], A Autoestima afeta positivamente a Intencdo de Compra de Originais;

= [13: O Envolvimento com o Produto afeta positivamente a Inten¢do de Compra
de Originais;

= [14 Percecdo do Consumo N&o Etico afeta positivamente a Intencdo de Compra
de Originais;

= [Js5: Autoconsciéncia Publica afeta positivamente a Inten¢do de Compra de

Originais.

No modelo B, a variavel endégena corresponde a Intencdo de Compra de Contrafeito
(IBC). Esta variavel pode ser explicada por quatro variaveis exogenas: Atitude Perante a
Contrafacdo (ATC); Envolvimento com Produto (PI); Consciéncia da Face (FC);

Consumo de Estatuto (SC); Propenséo para a falsificacdo (CP).



A partir deste modelo, levantam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

= [1;: A Atitude Perante a Contrafacdo afeta negativamente a Intencdo de Compra
de Originais;

= [1,: O Envolvimento com o Produto afeta negativamente a Intencdo de Compra
de Originais;

= [I3: A Consciéncia da Face afeta positivamente a Intencdo de Compra de
Originais;

= [14: O Consumo de Estatuto afeta positivamente a Intencdo de Compra de
Originais;

= [Js: A Propensdo para a falsificacdo afeta positivamente a Intencdo de Compra

de Originais.

1.4 Relevancia do Estudo para as Empresas

A forma como uma empresa se relaciona com o consumidor, é crucial para que este se
sinta importante.

Para que a empresa possa conquistar os consumidores e consequentemente fazer com que
estes adquiram os seus produtos, esta tem de perceber o que leva o consumidor a adquirir
um bem. Com a detenc¢do deste conhecimento, esta pode direcionar as suas estratégias de
Marketing, desenvolvendo-as especificamente de acordo com o seu publico e de acordo
com o seu produto.

Contudo, a contrafacdo é um problema que afeta muitas empresas em todo o mundo. As
vendas podem ndo ser tdo expressivas 0 que causa, consequentemente, uma diminuicdo
dos lucros. No entanto, nem sempre percebemos o que causa a contrafacdo e o que €
possivel fazer para que possamos diminuir a expressdo da mesma na industria do luxo.
Assim, este estudo procura encontrar respostas, para que as empresas que integram a
industria do luxo sejam capazes de perceber quais séo 0s antecedentes da compra de
produtos de luxo e desta forma como conseguem se direcionar as suas estratégias. E como

podem agir de forma a mudar a atitude do consumidor em relacdo a contrafacéo.

1.5 Estruturacéo e Organizacao do trabalho

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos principais. O primeiro capitulo é a
introdugdo, que faz um enquadramento do tema escolhido, e onde a investigadora



apresenta o tema e a justificacdo do mesmo, assim como o problema em estudo e os
objetivos do mesmo. Inclui ainda a relevancia que este tem para as empresas e a estrutura

da presente dissertagéo.

O segundo capitulo foi realizado uma revisao literaria, com todos os conceitos inseridos
nas hipdteses a ser estudadas. Neste capitulo podemos encontrar uma explanacao de todos
0s construtos inerentes ao problema estudado. No capitulo seguinte, o terceiro, aborda a
metodologia e os métodos utilizados para conseguir recolher os dados necessarios a
presente tese. Os dados foram escolhidos através de um questionario, onde era composto
por duas partes. A primeira de caracterizacdo do inquirido e a segunda parte composta
com varias afirmacdes onde pretendia perceber quais os fatores que tém impacto no
comportamento de compra, respondendo atraves de uma escala de Likert de 1 a 5. Apos
a recolha de todos os dados, estes foram condensados e analisados com auxilio do
software SPSS.

ApoOs o terceiro capitulo, apresentam-se os resultados onde podemos ver a anélise da
amostra a da caracterizacdo da mesma. E as andlises seguintes, a Analise Fatorial e
Exploratoria e Analise da Fiabilidade das Escalas assim como o Modelo de Regressédo

Linear e Teste de Hipoteses.

No capitulo cinco, sdo explanadas as conclus6es retiradas das analises realizadas, assim

como as implicacdes que essas mesmas conclus@es terdo na industria.



Capitulo 11

2. Revisao da Literatura

O luxo, continua a ser de dificil definicdo (Mortelmans, 2005), enquanto formos pessoas
diferentes este conceito nunca sera estanque (Yoo & Lee, 2009). Desde sempre que existe
a busca pelo estilo de vida luxuoso, o poder, a exclusividade e tudo que esta representa
(Brun & Castelli, 2013). No entanto, nem todos os consumidores que pretendem adquirir
produtos de luxo, tém possibilidades para o fazer entéo, estes usam a versédo contrafeita
(Chen et al., 2014).

Neste capitulo é abordado o luxo, a intencdo de compra de produtos contrafeitos, a
intencdo de compra de produtos originais, assim como 0s onze construtos que fazem parte
da investigacdo e que tratam de explicar quer o comportamento do consumidor face a

intencdo de compra de marcas originais quer a intencdo de compra de marcas contrafeitas.

2.1. Definicao de Luxo

Sdo vérias as tentativas para conseguir definir o que € o luxo. No passado, a palavraluxo
apenas era utilizada para classificar agueles que possuiam mais riqueza, 0 que nao se
aplica aos dias de hoje (Silverstein & Fiske, 2003). Hoje em dia, o conceito de luxo esta
em constante mutagdo e por essa mesma razao torna-se impossivel definir o construto de
uma forma clara e estanque (Mortelmans, 2005). Isto acontece, pois nem todos 0s
consumidores atribuem as mesmas caracteristicas ao préprio conceito (Yoo & Lee, 2009).
Ou seja, 0 que para alguns consumidores pode ser considerado luxo, para outros é apenas
uma aquisicdo comum (Phau & Prendergast, 2000). Assim, se perguntarmos aos
consumidores 0 que entendem por luxo, as respostas serdo diferentes pois cada um tem
um entendimento préprio do mesmo ( Kapferer & Bastien, 2009).

Contudo, sabemos que um produto é constituido pelas suas caracteristicas tangiveis, mas
também pelas intangiveis e que este é produzido para suprir uma necessidade seja ela
emocional ou funcional. Assim, o luxo torna-se de dificil definicdo pois este ndo define
apenas o atributo fisico do produto, mas também os atributos etéreos que se poderao
manifestar dependendo, por exemplo, dos valores culturais e do contexto socioeconémico

que estamos inseridos (Vickers & Renand, 2003).



O luxo esta diretamente relacionado com um modo de vida de superioridade, com um
estatuto social elevado e a aquisicdo destes produtos ressaltam este modo de vida
(Bagwell & Bernheim, 1996).

Um produto de luxo tem de preencher certos requisitos, e Sa0 esses mesmaos requisitos
que geram todo um buzz, pois varios autores defendem diferentes tipos de condicdes a
serem verificadas. A primeira sera o preco. A palavra luxo esta intimamente ligada a
precos elevados e esse € um dos principais critérios associados a artigos de luxo e, é
também o critério mais facilmente verificavel (Heine, 2012); (Vigneron & Johnson,
2004);( Silverstein & Fiske, 2003); (Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000). O preco elevado
podera também advir de outros critérios associados a produtos de luxo, como a qualidade
e a exclusividade do produto. Ou seja, 0 produto ndo é caro por ser de luxo, mastorna-se
caro por possuir caracteristicas que também tornam o preco mais elevado (Richou, S.;
Lombard, 1999)Posto isto, o dinheiro, ndo € a Unica medida para avaliar se um produto €
de luxo ou néo.

A qualidade num produto de luxo € uma componente imprescindivel e é o que o torna
destinto de outras marcas que comercializam a mesma categoria de produtos luxo (Heine,
2012). A qualidade de um produto de luxo tem de ser condizente com o0 seu preco. Logo
esta tera de ser superior de qualquer outro produto da mesma categoria, podendo ser um
fator perentdrio na tomada de decisdo de compra (Heine, 2012). Perfeicdo e precisdo sao
atributos decisivos num produto de luxo ( Kapferer & Bastien, 2009), pois essa é uma das
formas de se destacar dos produtos de venda em massa. (Richou, S.; Lombard, 1999).
Outra caracteristica intrinsecamente ligada a um produto de luxo €é a raridade do mesmo
no mercado (Silverstein & Fiske, 2003). Para Kapferer (2015), esta € a principal
caracteristica que distingue um produto de producdo em massa de um produto
considerado de luxo. Pois, s6 desta forma € que o consumidor sente que se realmente
diferencia dos outros (Kapferer, 2015). No entanto, ao expandir a marca, é necessarioter
alguns cuidados, para que esta possa evoluir sem perder a exclusividade caracteristicade
marcas consideradas de luxo. Para ndo passar a ser uma marca trivial no mercado
(Kapferer, 2012). Para que isso ndo aconteca sdo adotadas estratégias para que 0S
consumidores nao figuem saturados, uma delas é esconder o logétipo ou ndo o ter tdo
presente para que apenas consumidores-alvo consigam identificar o produto (Young et
al., 2010). Outra estrategia adotada é o langamento de cole¢des exclusivas, ou produtos

exclusivos para apenas clientes selecionados tornando esses mesmo produtos apenas



acessiveis a alguns (Chandon et al., 2015), no entanto estas estratégias poderdo ter um
efeito inverso pois ao tornar o produto tdo exclusivo poderdo nao dissipar a informacao
por todos os clientes o que pode afetar a imagem da marca (Chandon et al., 2015); (Y.
Chung & Kim, 2020)). Por este mesmo motivo ¢é que (Klaus-Peter et al., 2007)afirmam
que possuir um artigo de luxo passou de algo pelo qual os consumidores se vangloriavam
para uma experiéncia de luxo experiencial e que, dependendo do consumidor esta
experiéncia serd diferente, logo a definicdo do luxo sera distinta de consumidor para
consumidor consoante o seu estado de espirito (Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000); (Kim,
2019); (Loureiro, Jiménez-Barreto & Romero, 2020).

Em suma, sdo Vvérias as caracteristicas que sao atribuidas ao conceito luxo (Rodrigues &
Borges, 2021)As descritas na literatura, sdo apenas uma infima parte de todas aquelas que
Ihe sdo atribuidas. Desde paixdo, imaginacao do criador, identidade criativa (Kapferer &
Bastien, 2009) a estética e simbolismo (Silverstein & Fiske, 2003). Todos eles fazem
parte de um leque de caracteristicas atribuidas ao conceito que pode variar de acordo com
os perfis sociodemograficos, como idade género e grupos étnicos dos consumidores
(Gardyn, 2002)

2.2. Intencdo de Compra Marcas de Luxo Originais (Intention to buy Original -
IBO)

A procura por um estilo de vida luxuoso existe desde a existéncia do ser humano, este
significava para além de riqueza e poder, representava a exclusividade (Brun & Castelli,
2013). Existem varios aspetos que podem levar um consumidor a adquirir um produto de
luxo, no entanto nem sempre é facil conseguir ter uma visdo clara de todos eles, visto que
o proprio luxo tem diferentes significados para diferentes consumidores(Yoo & Lee,
2009b).

Segundo descobertas de Mousa (2019), existem quatro dimensdes que afetam a intencéo
de compra a exclusividade, o hedonismo, o consumo conspicuo e ainda a qualidade. A
raridade de um produto € uma das principais caracteristicas que define um produto de
luxo, pois essa é a forma de o consumidor se sentir realmente diferenciado dos outros,
pois possui um produto que quase ninguém possui (Kapferer, 2015). A qualidade é
também uma das principais caracteristicas de um produto de luxo, e um dos fatores

decisivos de compra (Heine, 2012).



Mas existem outras variaveis relacionadas com a aquisicdo de produtos de luxo., como
por exemplo a autoestima. A autoestima € uma necessidade do ser humano (Sheldon et
al., 2001), e também considerada como amor que o consumidor tem por si proprio
(Truong & McColl, 2011). Dependendo do nivel que o consumidor tem de amor-proprio,
0 comportamento do consumidor pode alterar. Quanto mais baixo este for, a tendéncia de
compra de bens de luxo é maior, pois estes sentem-se melhor adquirindo 0os mesmos
(Wénke, 2009). Ainda relacionado com a autoestima, o valor hedoénico ja referido
anteriormente, pode ser relacionado também com o consumo de produtos de luxo, pois
estas aquisi¢Oes hedonicas, podem ser a forma de fazer também o consumidor mudar o
seu estado de espirito e sentir-se melhor consigo mesmo (Egziabher, 2015).

O envolvimento com o produto é também muito importante para explicar a intensao do
consumo de produto original, quando maior envolvimento houver, maior serd a
preocupacdo do consumidor em relagdo ao produto (H. Chung & Zhao, 2003). Assim,
este tipo de consumidores, consideram os produtos contrafeitos inferiores a produtos de
marca original (Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000).

Ainda, a autoconsciéncia publica ou a consciéncia que o consumidor possui de simesmo
¢ tanto maior quanto a preocupacao que o consumidor possui com a aprovacao da sua
imagem perante a sociedade (Doherty & Schlenker, 1991) e desta forma quando mais
elevada a consciéncia publica for, o consumo de artigo de luxo ira também aumentar
(Behavioral & Model, 1982) . Esta autoconsciéncia, podera também se relacionar com o
consumo de estatuto social, onde a finalidade da compra ndo é o consumo, mas sim o
estatuto que advir da aquisicdo (Butcher et al., 2017). Neste caso, 0os consumidores
adquirem produtos de luxo a fim de obter um estatuto mais elevado (Bearden & Etzel,
1982).

Por ultimo, a contrafacdo é um fendmeno que afeta especialmente as marcas de luxo a
volta de todo 0 mundo. A ética e a atitude perante a contrafacdo sdo duas variaveis que
afetam a forma como o consumidor vé a contrafagdo e, por conseguinte, como este se
posiciona em relacdo a mesma. Quando maiores os valores éticos, menor probabilidade
existe de um consumidor adquirir produto contrafeito (Jiang & Shan, 2018) . Apesar de
existir, um namero elevado de consumidores que adquirem produtos contrafeitos, uma
grande parte dos consumidores tem uma atitude de preocupacao em relagdo a produtos
falsificados (Marcketti & Shelley, 2009).



2.3. Intencéo de Comprar Contrafacao (Intention to buy Counterfeits - IBC)

A contrafacdo pode ser vista através de dois pontos de vista: a contrafagdo enganosa e a
contrafacdo ndo enganosa. A contrafacdo enganosa ocorre quando o consumidor adquire
um produto falsificado, mas sem se aperceber (Bloch et al., 1993). A contrafacdo néo
enganosa ocorre quando o consumidor esta ciente de que esta a adquirir um produto
falsificado e que esse mesmo produto é ilegal (Bloch et al., 1993; Cordell, 1996). Este
tipo de contrafagdo é muito recorrente principalmente nos mercados de marcas de luxo
(Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000).

Os produtos contrafeitos sempre foram vistos como réplicas de produtos de marcas de
luxo mas com uma qualidade e preco inferior (Lai & Zaichkowsky, 1999); Cordell, 1996),
no entanto com o decorrer dos anos, os produtores de réplicas comecaram a produzi-las
de uma forma cada vez mais semelhante ao original, diferenciando-se apenas no material
da composi¢do do produto mantendo os moldes de fabricagcdo conseguindo fazer com
que, a nivel visual, fosse dificil encontrar diferencas entre o produto original e o produto
falsificado (Parloff et al., 2006), ou seja, pode nédo ser percetivel a diferenca na qualidade
entre um produto original e um produto contrafeito (Gentry et al., 2006). Existem
consumidores que, a escolher produtos contrafeitos, preferem escolher acessorios e
roupas do que outro item (Chaudhuri, 1998).

A contrafacdo apenas existe porque existem marcas originais e os produtos falsificados
sdo, muitas vezes, adquiridos pelo que representam (decisdo de marca) e ndo pelo produto
obtido (Gentry et al., 2001). Alias, a contrafacdo € muitas vezes vista como um teste piloto
para que o consumidor consiga perceber se quererd, no futuro, adquirir o produto original
(Gentry et al., 2001). Segundo Yoo & Lee (2009a), as marcas de luxo podem ser
beneficiadas com a contrafacdo pois esta afeta positivamente a intencdo de compra de
produtos originais. Ou seja, provavelmente os consumidores de produtos contrafeitos
poderdo ser consumidores de um produto original, mas o contrario ja nao se verifica.

A contrafacdo podera ser também um sinal de sucesso, visto que, apenas as marcas que
para além de conhecidas sdo reconhecidas e respeitadas sdo as mesmas que vém o seu
produto a ser copiado. Sendo assim, 0s precos cobrados pelas marcas de luxo comportam
também o custo dos seus produtos serem copiados (Bian & Veloutsou, 2007).

Sao Varios os estudos que tentam tracar um perfil, 0 mais exato possivel dos consumidores
que adquirem produtos contrafeitos. No entanto, até entdo ndo foi possivel tracar um

retrato completamente fidedigno do consumidor (Marin Eisend & Schuchert-Giiler, 2006;
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Yoo & Lee, 2009a). Umas das razbes para que existam apenas fragmentos de
conhecimento acerca destes consumidores, é o facto de os estudos serem realizados em
apenas um pais. Desta forma, o resultado obtido em um certo pais pode ser
completamente diferente de um outro.

Segundo Marin Eisend & Schuchert-Giler (2006), a tomada de decisdo de comprar
produtos contrafeitos é classificado em quatro destintas categorias. A primeira categoria
refere-se a dimensdo consumidor, onde sdo explanadas as variaveis demograficas e
psicograficas que poderdo estar relacionadas com a intencdo de compra de produtos
contrafeitos.

Sdo as varidveis demograficas: a idade, a educacdo do consumidor, a ocupacao
profissional, a situacdo familiar, o género e por fim o salario.

Sao varios os estudos que tentam perceber quais as caracteristicas de um consumidor que
adquire produtos contrafeitos. No entanto, nem sempre as conclusdes a que chegam séo
as mesmas. Muitas vezes, dependendo do pais ondeo estudo foi realizado, as conclusbes
sdo diferentes. Onde num a variavel demografica demonstra ter um impacto na intencao
de compra de produtos contrafeitos, mas num mesmo estudo esse impacto ja ndo é notério
(Bian & Veloutsou, 2007). A idade do consumidor segundo Penz et al. (2009), ndo tem
um efeito na intencdo de compra do consumidor, ou seja, ndo existe uma idade onde o
consumidor esteja mais propenso a comprar um produto contrafeito, por outro lado (Bian
& Veloutsou, 2007) num estudo a consumidores britanicos e chineses conseguiram
concluir que para os britanicos a idade influencia sim, ndo s6 a intencdo como a
frequéncia de compra de produtos contrafeitos. Segundo as suas descobertas, o
consumidor mais velho tem uma menor propensdo a adquirir produtos de marca
falsificados. No entanto, para os consumidores chineses a idade ndo tem qualquer impacto
na frequéncia e na intencdo de compra de produtos contrafeitos. Também Eisend et al.,
(2017) afirmam que a idade reduz a intencdo de compra.

O género é também uma variavel demografica onde ndo existe uma concordancia em
relagdo ao efeito que esta causa na intengdo de compra de produtos contrafeitos. Enquanto
que alguma teoria diz que, sdo os consumidores do sexo feminino que tém uma maior
probabilidade de consumirem produtos contrafeitos como roupa e acessorios em grande
quantidade (Cheung & Prendergast, 2006), outra diz-nos que sdo os homens que detém

uma maior probabilidade de usar produtos contrafeitos (Bian & Veloutsou, 2007) e ainda
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outra diz-nos que o género néo é significativo na intencdo de compra de produtos de luxo
contrafeito (Zhou & Lu, 2015).

As restantes variaveis demograficas, ndo parecem ter qualquer efeito na motivacdo de
compra de produtos contrafeitos. Assim, as variaveis: educacdo, ocupacdo/emprego,
estado civil e o salario ou situacdo econdémica do consumidor ndo tém um impacto
positivo na intengdo de compra de produtos contrafeitos (Furnham & Valgeirsson, 2007;
Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000; Yoo & Lee, 2004).

Relativamente as varidveis psicogréaficas, a semelhanca das variaveis demograficas, é
dificil obter uma imagem clara das caracteristicas do consumidor que consome produtos
contrafeitos.

A aversdo ao risco e a integridade sdo duas varidveis que ndo produzem impacto na
intencdo de compra (Bian & Moutinho, 2009; Chiu et al., 2014; Abid & Abbasi, 2014;
Randhawa et al., 2015). Segundo Cordell, (1996) existe uma relacdo negativa entre as
varidveis: atitude em relacdo a legalidade e a vontade de comprar falsificacdo. Isto
significa que a atitude em relacdo a legalidade em nada altera a vontade de comprar
produtos falsificados o que corrobora com a tese de que a integridade ndo produz impacto
na intencdo de compra.

Outra variavel psicografica € o materialismo. Esta é uma variavel controversa, pois as
pesquisas realizadas, quando ndo séo inconclusivas estas mostram resultados dispares.
Existe uma grande duvida se o materialismo tem impacto positivo na intencdo de compra
de produtos contrafeitos, ou ndo. Para consumidores materialistas tudo ronda em volta de
impressionar os outros. E, se analisarmos deste ponto de vista, podemos dizer que o
materialismo pode sim contribuir para a compra de artigos de luxo tanto originais como
contrafeitos pois ambos tém a mesma finalidade: impressionar os outros (Yoo & Lee,
2009a). Quanto mais materialista um consumidor €, mais tende a querer exibir 0s seus
pertences para 0s grupos sociais com o intuito de mostrar um certo status social (Richins,
1994). No entanto, como nem todos o0s consumidores tém posses para adquirir produtos
de luxo, compram produtos falsificados com o objetivo de causar uma boa impressdo nos
outros, mas sem despender de uma quantia tdo elevada de dinheiro. No entanto, em termos
da importancia com a aparéncia e o interesse em tudo o que envolve a moda nao é possivel
comprovar que esta possa ou ndo estar conectada com o facto de adquirir produtos

falsificados (Marcketti & Shelley, 2009). A semelhanca da anterior, também a inovagéo,
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a busca pela novidade nao foi determinada como sendo um antecedente da contrafacao
(Abid & Abbasi, 2014).

Por ultimo, mas ndo menos importante a busca por um estatuto social € uma das
caracteristicas mais associadas a contrafacdo. Uma das teorias mais avancadas sobre o
que leva os consumidores a adquirir uma peca contrafeita é o facto de quererem ser
associados a um estatuto social. Assim, sem ter de despender uma enorme quantia de
dinheiro, quando comparado com o produto de marca, consegue obter o mesmo
reconhecimento (Penz & Stottinger, 2005). Por essa mesma razdo, sdo 0s consumidores
associados a um estatuto social mais baixo que estdo mais recetivos aos artigos
falsificados, com a pretenséo de subir alguns degraus na escala social, usando pseudo
artigos de marcas de luxo (Penz & Stottinger, 2005). Desde que o0 objetivo social seja
atingido, ou seja o reconhecimento, os produtos contrafeitos serdo adquiridos, segundo
(Wilcox et al., 2009).

Em suma, as caracteristicas tanto demograficas como psicograficas pouco nos conseguem
explicar acerca dos consumidores que adquirem produtos contrafeitos. Apesar dos
estudos serem muitos, estes sdo muito dispersos a nivel geografico, o que dificulta a
comparagao entre resultados.

Mas ndo sé as caracteristicas relacionadas com o consumidor classificam a decisdo de
compra de produtos falsificados. Também é necessario perceber as caracteristicas dos
produtos contrafeitos que levam os consumidores a adquirirem 0s mesmos. Uma das
principais caracteristicas de um produto contrafeito é o preco, pois é a caracteristica que
leva os consumidores a procurar estes produtos, mas também a principal razdo pela qual
existem produtos contrafeitos (Bloch et al., 1993; (Prendergast & Chuen, 2002)

Se no passado, a qualidade dos produtos contrafeitos era notoriamente inferior a original,
hoje 0 mesmo ndo se verifica como ja apuramos. O preco destes produtos refletia também
a qualidade que os mesmos tinham fazendo com que a qualidade esperada fosse baixa
(Marin Eisend & Schuchert-Guler, 2006). No entanto, cada vez mais as imitacées sdo
mais préximas dos produtos originais tornando assim o preco mais aliciante do que nunca
(Wilcox et al., 2009). Deste modo, conseguimos perceber que 0 prego € uma vantagem
sobre o produto original, tendo em conta que com os esforcos de Marketing na
comunicacdo e a terceirizacdo da producdo estes conseguem ter uma boa qualidade,
mantendo o preco baixo. Vejamos, se conseguimos encontrar um produto muito

semelhante visualmente e muito parecido a nivel de qualidade por um pre¢o mais baixo,
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sera esse que vamos adquirir. Nesse seguimento, Wilcox et al., (2009), apelidou os bens
contrafeitos como “falsificagdes genuinas “, de tdo semelhantes que os produtos
falsificados séo dos produtos originais.

Por outro lado, sdo muitos os consumidores que despendem da qualidade do produto em
proveito do preco baixo do mesmo (Bian & Veloutsou, 2007; Bloch et al., 1993).

E aqui conseguimos perceber que, a forma como o consumidor mostra a vontade de gastar
o0 seu dinheiro, mostra também a intencdo de compra e a fidelidade que possui as marcas
(Smith & Aaker, 1992).

2.4. Atitude Perante a Contrafacao (Attitude toward Counterfeiting - ATC)

A atitude perante a contrafacdo é um fator decisivo quando falamos na intengdo de
compra e no comportamento do consumidor (Hill et al., 1977)). A forma como 0s
consumidores veem a compra de produtos contrafeitos pode ser bastante distinta. Existem
consumidores que pensam na contrafagdo como um apoio aqueles comerciantes
pequenos, que vendem esse tipo de produtos ou ainda uma forma de encarnar um Robin
dos Bosques “roubando” aos grandes comerciantes de produtos de luxo e acabando por
comprar produto contrafeitos, visto que grandes empresas que comercializam produtos
de luxo, podem néo sofrer um abalo financeiro (De Castro et al., 2007). Os consumidores
muitas vezes nem se sentem culpados aquando da aquisi¢do do produto falsificados, pois
sO analisam a situacdo no momento e ndo como um todo. Desta forma néo se identificam
como pessoas sem ética ou até mesmo com atitudes ilegais (Cordell, 1996). Estes
consumidores acreditam, que a qualidade de um produto contrafeito é muito semelhante
a de um produto contrafeito e que a diferenca do preco ndo é justificavel (Tom et al.,
1998; (J. Gentry et al., 2006). Quanto menor for a diferenca entre a qualidade percebida
de produto original para um produto falsificado maior sera a intencdo de compra do
mesmo(Wee Chow et al., 1995); (Penz & Stottinger, 2005). Ainda, os produtos
falsificados sdo vendidos a precos estratégicos, para que este seja suficientemente
competitivo em relagdo ao preco do produto original (Gentry et al., 2006). Existe um
fascinio do consumidor em obter um produto de marca de luxo, mas muitos nao estao
dispostos a despender de uma quantia tdo avultada de dinheiro para o obter (Cordell,
1996). Ainda, caso o produto desejado, ndo seja exatamente como 0 esperado O risco
financeiro é baixo e o beneficio que esta podera trazer € muito maior que a quantia
despendida (Marin Eisend & Schuchert-Giiler, 2006).
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Em suma, e de forma genérica, as atitudes dos consumidores relacionadas com o valor
dos produtos falsificados séo refletidas através do preco das mesmas (J. Gentry et al.,
2006)Por este motivo, existem consumidores que, apesar de saberem que estéo a adquirir
produtos falsificados, ndo reconhecem esta atitude como criminosa. No entanto, a maioria
dos consumidores ndo detém a mesma opinido. Uma grande parte dos mesmos tém uma

atitude de preocupacédo em relacéo a produtos falsificados (Marcketti & Shelley, 2009).

2.5. Consciéncia da Face - Face Counsciousness (FC)

A consciéncia facial, é vista como a vontade de melhorar a sua face de forma a nao so6
impedir a perda de prestigio, mas também como a manter, principalmente aquando das

interacdes sociais (Bao et al., 2003).

Inicialmente, a consciéncia facial estava conectada com a construcéo do eu social e por
esse motivo quando se analisava alguém a avaliacdo do eu facial, rapidamente era ligada

a avaliacédo do eu social (Zhang et al., 2011).

Naturalmente, nem todas as faces do mundo sdo iguais e dependendo da cultura que
analisamos, diferentes rostos irdo surgir (Ting-Toomey, 2015). Tomando como exemplo,
a China e um pais coletivista, onde a pessoa ndo se vé& como ela em si mesma, mas uma
combinacédo entre o que ela v& em si e como os outros a veem (Nix & Huajian, 1998).
Ainda, na China, o rosto dos chineses ndo os representa sé a eles, mas carregam todo o
seu legado (Belk, 1988), sendo eles como acima referido coletivistas e ndo pessoas
individualistas onde o seu eu, termina em si mesmo. Desta forma, os chineses possuem
uma consciéncia facial forte, para que, tanto o prestigio proprio e o dos seus antecessores
e sucessores nao seja colocado em causa. Contrastando com os cidaddos chineses, 0s
cidaddos americanos, séo cidaddos tendencialmente mais individualistas, que faz com
que, contrariamente a cultura chinesa estes sejam incentivados a que a sua personalidade
sobressaia valorizando mais 0 seu eu interior do que todos 0s aspetos exteriores, como a
sua face (Markus & Kitayama, 1991). A relacdo que diferentes pessoas, de diferentes
culturas e de diferentes paises tém com a sua face tem relagdo com o consumo de produtos
de luxo. No caso de culturas mais coletivistas, em que a finalidade das suas aquisi¢fes
n&o sdo apenas no seu eu, mas no seu exterior e como s&o vistas pelos outros, assim como
0s chineses, estes tendem a consumir mais produtos de luxo de forma a alimentar o seu

desenho por uma boa apresentagéo social (Bao et al., 2003). Assim, podemos concluir
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que, o desejo por produtos de luxo foi persuadido pela sua consciéncia facial (Chen &
Kim, 2013). Pelo contrario, pessoas individualistas, que ndo consomem com afinalidade
de dar énfase ao seu eu exterior, ndo sdo tao propensos a consumir artigos de luxo (Wong
& Ahuvia, 1998).

2.6. Autoestima (Self-Esteem - SE)

A autoestima é uma necessidade que as pessoas tém que € fundamental, para que, nunca
desistam delas, querendo sempre melhorar o seu eu (Sheldon et al., 2001; Shao et al.,
2019). A autoestima é também vista como o amor-préprio (Truong & McColl, 2011) ou,
como o proprio nome indica, uma autoavaliacdo da estima que se tem por si proprio (Orth
& Robins, 2014).

Dependendo do nivel de autoestima possuido, os consumidores podem, ou ndo, ser mais
influenciados. A autoestima afeta o consumo conspicuo, mas ndo afeta todos os
consumidores da mesma forma. Pessoas com uma autoestima mais baixa, com uns
comportamentos mais depressivos tendem a ser mais influenciadas na compra de bens
(Baumeister et al., 2003; Lewis & Moital, 2016; Sivanathan & Pettit, 2010). Este
comportamento prende-se pelo motivo da aquisicdo de bens ajudar a melhorar a
autoestima (Arndt et al., 2004). Para ajudar a sentirem-se melhor e a sentirem-se bem, 0s
consumidores recompensam-se a si mesmos adquirindo bens de marcas de luxo (Wanke,
2009). Esta recompensa faz com que 0s consumidores se sintam bem pois proporciona
uma sensacao de satisfacdo e realizagédo pessoal (Khor, 2010).

A autoestima pode também estar relacionada com o valor hedonico (Egziabher, 2015).
As aquisicdes realizadas em uma compra hedonica, podem ser uma forma de mudar o
humor e de fazer o consumidor se sentir melhor (Cialdini et al., 1981). Desta forma,
aquando da compra 0s consumidores importam-se mais com a forma como se sentem do
que com o valor gasto na compra com bens de luxo. Este adquire 0 mesmo com a

finalidade de realizacdo e de autoestima (Egziabher, 2015).

2.7. Consumo de Estatuto (Status Consumption - SC)

A aquisicdo de produtos de luxo originais estd muitas vezes relacionada, ndo com o
produto em si, mas sim com o estatuto social que este pode trazer (Butcher et al., 2017).

Segundo (Donnenwerth & U, 1974, p. 786), o estatuto ¢ definido como “uma expressao
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de julgamento avaliativo que transmite alta ou baixo prestigio, consideracao ou estima”.
Podemos também considerar o estatuto como a classificacdo de uma pessoa na sociedade
(Scott & Cavell, 1987).

A compra de produtos de luxo ou ainda de servicos, € um dos meios que muitos dos
consumidores encontram para conseguirem uma forma de poder que Ihes confere, em
alguns meios, um estatuto social mais alto (Shukla, 2012), podendo assim ser também
uma forma de provocar inveja nos outros (Farrag, 2017). De referir, que o estatuto social
ndo € atribuido ao proprio, o estatuto social é algo que é atribuido pelos outros. Assim,
quando sao adquiridos bens com a finalidade de conferir um estatuto esta tendera a ser
mais exposta, para que a mesma seja reconhecida (Bearden & Etzel, 1982). Assim, se
analisarmos de forma linear, podemos dizer que quanto mais exibidos forem os bens de
luxo maior sera o reconhecimento do estatuto social. Podemos fazer uma comparacao
com o Efeito Veblen, onde este diz o pre¢o que os consumidores estdo dispostos a pagar
pelo produto é diretamente proporcional com a percecdo de prestigio do mesmo (Bagwell
& Bernheim, 1996). Nesta linha de pensamento podemos perceber que o preco podera ter
um efeito positivo na compra de produtos de luxo, pois quanto mais caro o produto é mais
estatuto serd atribuido (Roger, 1984).

No entanto, a andlise realizada ao estatuto pode ter uma outra perspetiva. O consumo de
bens de luxo, poderd ndo ter a finalidade de obter um estatuto social, mas apenas a
finalidade de ndo parecer de uma classe mais baixa, ou seja, ndo a com a finalidade de se
sentir superior, mas sim com a finalidade de nédo se sentir inferior (Jayawardhena et al.,
2007).

Num estudo realizado por (Postrel, 2008), o autor chegou a conclusdo que quando
aumenta o rendimento a compra de bens visiveis sofre uma reducéo. Desta forma,

podemos concluir que quanto mais ganhamos menos precisamos de provar o que temos.

2.8. Envolvimento com o Produto (Product Involvement - PI)

O envolvimento que o consumidor possui € muito importante para explicar e compreender
0 comportamento do consumidor e a comunicagéo relacionada com o mesmo (Dholakia,
1998);(Chakravarti & Janiszewski, 2003). Quando mais envolvimento com o produto o
consumidor possuir, maior sera a atencdo prestada a todas as caracteristicas do mesmo

(Beverly A. Browne and Dennis O. Kaldenberg, 1997). Por outro lado, quando o
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envolvimento é baixo, o processamento das informacGes referentes ao produto por parte
dos consumidores é quase nenhum (H. Chung & Zhao, 2003).

Agquando da aquisicdo de um qualquer produto o consumidor reine um conjunto de
informacao e faz toda uma analise ao mesmo (Fazio, 1990). Apds a agregacao de toda a
informac&o, a preferéncia por marcas originais ou produtos contrafeitos ira depender do
nivel de envolvimento que tem pelo produto.

Quando o envolvimento é elevado, a atencdo as caracteristicas do produto dos seus custos
e beneficios é maior (Bian & Moutinho, 2011), e por esse motivo 0s consumidores
considerem os produtos contrafeitos inferiores aos produtos de marca original (Nia &
Lynne Zaichkowsky, 2000).

Por outro lado, quando o envolvimento do consumidor com o produto é diminuto, a
recolha de informagao ndo é exaustiva. Ai a diferenca entre um produto de marca original
e um produto contrafeito ndo € tdo facilmente detetdvel pelo consumidor (Bian &
Moutinho, 2011). Logo, a percecdo acaba por ser mais favoravel em produtos
contrafeitos, pois também os consumidores ndo sdo afetados com argumentos como a

qualidade baixa quando o envolvimento é baixo. (Bian & Moutinho, 2009);( Bian, 2006)

2.9. Percecdo de Consumo Nao Etico (Perceived Unethicality — PU)

Seja ele qualquer tipo de produto, o consumo nao ético é explicado pelas atitudes (Ang et
al., 2001). Quanto mais positiva for a atitude para com a falsificacdo de produtos
contrafeitos maior seré a disponibilidade para adquirir produtos desta indole. O contrario
também se verifica, quando a atitude do consumidor em relacdo a produtos contrafeitos
ndo é positiva, menor € a viabilidade da compra (Wee et al., 1995). Assim, podemos
concluir que os consumidores que se regem por um comportamento intrinsecamente e
legalmente ético ndo estdo com tanta disponibilidade para adquirir produtos contrafeitos
(De Matos et al., 2007). Por outro lado, aqueles que ndo se regem por qualquer tipo de
comportamento ético, Sao 0s mesmos que adquirem produtos contrafeitos de livre vontade
(Noddings, 2013). A compra de produtos contrafeitos, reflete o nivel ético que o
consumidor possui, assim quando mais fortes forem os valores éticos do consumidor,
menor probabilidade existe do mesmo adquirir falsificagbes (Jiang et al., 2018). Numa

outra perspetiva, qguando um consumidor tem uma atitude positiva acerca da contrafacao
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de artigos de luxo esta tem uma correlacdo positiva relativamente a intengcdo de compra

do mesmo (Jiang et al., 2018).

2.10. Percecdo das Consequéncias Sociais (Perceived Social Consequences — PSC)

Sdo varias as consequéncias sociais que advém da contrafacdo (Shukla, Banerjee, 2016);
(Cannon & Rucker, 2019). Vejamos, ao adquirirmos um produto contrafeito e ndo um
produto de uma marca original, ndo estamos a pagar os impostos que afetos a venda do
mesmo. Ao ndo acontecer esse mesmo pagamento, o estado ndo ird receber a contribuigédo
dos impostos onde consequentemente todos , de uma forma geral, irdo ser
prejudicados(Commissioned & Bascap, 2009). Ainda, quando adquirimos produtos
falsificados, estamos a contribuir para que as vendas de produtos originais sofram um
decréscimo (Cannon, C., and Rucker, 2019). Com este fendmeno , os lucros das empresas
pertencentes as estas marcas de luxo irdo baixar e consequentemente s&0 muitos 0s postos
de trabalho colocados em causa (Commissioned & Bascap, 2009). Mas ndo s6 as
empresas e 0s seus colaboradores sdo afetados com o aumento de compra e venda de
produtos contrafeitos. Existe um negécio paralelo ao negécio da contrafacdo. Muitas
vezes a contrafacdo estd conectada com o financiamento de atividade criminal
nomeadamente o financiamento de terroristas. Este financiamento pode estar direto ou
indiretamente relacionado com o terrorismo. Diretamente quando, sdo 0s proprios
terroristas a vender produtos contrafeitos e o lucro dessa venda remete para o
financiamento da atividade criminosa. Indiretamente quando, a atividade criminosa é

financiada por seguidores deste tipo de ideologias. (Commissioned & Bascap, 2009)

Ainda, devido ao facto da contrafacdo ser um negdcio ilicito , esta ndo tem regulacao
laboral onde consequentemente existe muitas vezes trabalho infantil ou até mesmo

exploracdo laboral (Commissioned & Bascap, 2009).

2.11. Propensao para a Falsificagdo (Counterfeit Proneness - CP)

Como podemos assumir pelo proprio nome, a propensao para a falsificacdo € a disposicao
gue o consumidor possui para adquirir produtos contrafeitos ao invés de produtos de
marca original. Segundo (Sharma & Chan, 2011), a propensao para a falsificagdo € um

traco de personalidade. Assim diferente de outros construtos, este ndo é regulado pelas
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atitudes (Ang et al., 2001). Ou seja, ndo séo fatores externos ao consumidor que fazem
com que este tenha pretensdo para adquirir produtos contrafeitos, mas sim as
caracteristicas pessoais e individuais de cada individuo que podem determinar se o
consumidor pretende adquirir produtos falsificados ao invés de produtos originais
(Sharma & Chan, 2011).

2.12. Autoconsciéncia Publica (Public Self-Consciousness - PSelfC)

A autoconsciéncia €, como o proprio nome indica, a consciéncia que se tem de simesmo
(Fenigstein et al., 1975). A autoconsciéncia pode ser dividida em duas categorias: a
autoconsciéncia privada e a autoconsciéncia publica (Fenigstein et al., 1975).
Autoconsciéncia privada é vista como a parte do nosso ser que ndo queremos revelar, ou
gue muitas poucas pessoas tém acesso (Marquis & Filiatrault, 2002). A autoconsciéncia
publica é vista como a consciéncia que se tem de si mesmo, mas tendo em vista um
objetivo social (Cheek & Briggs, 1982).

A autoconsciéncia, relaciona-se na forma de como o consumidor é visto pela sociedade.
Nessa linha de pensamento quando mais presente esta autoconsciéncia estiver, mais
preocupado o consumidor estard com a aprovagdo que tem por parte da sociedade
(Doherty & Schlenker, 1991), o que leva a que 0s comportamentos que tomem em publico
sejam condicionados pela mesma (Vigneron & Johnson, 2004). Assim, os consumidores
guanto mais autoconsciéncia publica possuirem, maior é a tendéncia para utilizar os bens

de consumo para impressionar (Behavioral & Model, 1982).

Segundo (Behavioral & Model, 1982), o consumo de produtos de luxo, esta relacionado
com o nivel de autoconsciéncia publica que uma pessoa pode ter onde existe uma relacao
positiva entre 0s mesmos, ou seja, quanto maior for o nivel de autoconsciéncia publica,

maior sera propensao ao consumo de produtos de moda de luxo.
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Capitulo 111 - Metodologia de Investigacéo

Este trabalho utilizou uma metodologia quantitativa. Através desta metodologia €
possivel encontrar fundamentos que auxiliam no processo da pesquisa. De acordo com
0s objetivos de estudo j& descritos, foi realizado a recolha de dados através de um
questionario com vista a obter informacdo necessaria ao estudo. Depois foram aplicados
dois métodos de analise de dados quantitativos: a analise fatorial exploratéria e a

regressdo pelo método de minimos quadrados.

3.1 Método de Recolha de Dados

Para a recolha de dados foi utilizado um método quantitativo. Para isso, foi realizado um
questionario. Este foi realizado através do Google formuléarios e difundido nas redes
sociais, através de um link. No mesmo, foi assegurado, a todos os inquiridos, que 0 mesmo

era confidencial e andnimo, e apenas para uso exclusivo para este estudo.

Posto isto, o link do questionario ficou disponivel no dia 30 de outubro de 2019 e foi
encerrado a 29 de setembro de 2020. A recolha de inquéritos foi dificil, sendo apontada
como a causa principal o nimero elevado de perguntas que nele continha. Este era
composto por 10 perguntas de caracterizacdo pessoal por mais 52 afirmacdes utilizando
uma escala de Likert de 1 a 5, sendo o 1 correspondente a “discordo fortemente” e 5 a

“concordo fortemente”. A 30 de setembro de 2020 tinham sido recebidas 207 respostas.

Para tratamento e analise da amostra, os dados foram extraidos do Google formularios
para um documento de Excel onde se encontravam em bruto precisando de ser analisados.
Visto que o Excel é uma ferramenta muito limitada ao nivel de tratamento de dados
estatistico, foi também utilizado o programa de andlise estatistica Statistical Package for

Social Sciences (SPSS). E possivel consultar o formulario utilizado no anexo A

3.2 Escalas de Medida

Para trabalhar os constructos dos dois modelos tedricos propostos foram utlizadas escalas
de medida validadas na literatura académica. Assim para medir o conjunto de variaveis
explicativas, tais como, Attitude toward Counterfeiting utilizou-se a escala adaptada de
Ang et al. (2001), para media a Face Consciousness utilizou-se a escala de Bao et al.

(2003), para medir o Product Involvement utilizou-se a escala de Van Trijp et al. (1996)
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e a escala de Maléar et al. (2011), para medir o Self-Esteem utilizou-se a escala de
Rosenberg (1965), para medir o Status Consumption utilizou-se a escala de Eastman et
al. (1999), para medir o Perceived Unethicality utilizou-se a escala de Chaudhry and
Stumpf (2011), para medir o Perceived Social Consequences utilizou-se a escala de Coyle
et al. (2009) e de Wang et al. (2005), para medir o Counterfeit Proneness utilizou-se a
escala de Sharma and Chan (2011) e finalmente, para medir o Public Self-Consciousness
utilizou-se a escala de Feningstein et al. (1975). Para medir as duas variaveis enddgenas
de cada um dos modelos — Inten¢do de Comprar marcas Originais e Inten¢do de Comprar

Marcas Contrafeitas — foi utilizada a escala de You and Lee (2009). (Ver anexo B)

3.3 Modelos e Hipoteses

O objetivo do estudo levou a consideracdo de dois modelos conceptuais que sdo
apresentados de seguida com o seu conjunto de hipéteses.

As hipoteses levantadas sdo as mesmas em ambos 0os modelos. O que muda é a variével
enddgena. Com o modelo A, o objetivo é analisar quais sdo as variaveis que explicam a
intencdo dos consumidores comprarem marcas de luxo originais. Com o modelo B,
pretende-se saber quais sdo as varidveis que explicam a intencdo dos consumidores

comprarem marcas contrafeitas.

3.3.1 Modelo Conceptual A

No modelo A, a varidvel endogena corresponde a Intencéo de Compra de Originais (IBO).
Esta variavel pode ser explicada por quatro variaveis exdgenas: Atitude Perante a
Contrafacdo (ATC); Autoestima (SE); Envolvimento com o Produto (Pl); Percecdo do
Consumo Néo Etico (PU); Autoconsciéncia Publica (PSelfC).

IBOi = B1+ B2ATC + BsSE + BaPI + BsPU + BsPSelfC + Ui (1)
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Figura 1 - Modelo Concetual A

A partir deste modelo, levantam-se seis hipoteses de pesquisa:

= [1;: A Atitude Perante a Contrafacdo afeta positivamente a Intencdo de Compra
de Originais;

=[], A Autoestima afeta positivamente a Intencdo de Compra de Originais;

= [13: O Envolvimento com o Produto afeta positivamente a Inten¢do de Compra
de Originais;

= [14 Percecdo do Consumo N&o Etico afeta positivamente a Intencdo de Compra
de Originais;

= [Js5: Autoconsciéncia Publica afeta positivamente a Inten¢do de Compra de

Originais;

3.3.2 Modelo Concetual B

No modelo B, a variavel enddgena corresponde a Intencdo de Compra de Contrafeito
(IBC). Esta variavel pode ser explicada por quatro variaveis exogenas: Atitude Perante a
Contrafacdo (ATC); Envolvimento com Produto (PI); Consciéncia da Face (FC);

Consumo de Estatuto (SC); Propenséo para a falsificacdo (CP).

IBCi = 1+ PoATC + B3PI + BaFC + PsSC + BsCP + Ui (2)
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Figura 2 - Modelo Conceptual B

A partir deste modelo, levantam-se seis hipoteses de pesquisa:

[1: A Atitude Perante a Contrafacdo afeta negativamente a Intencdo de Compra
de Originais;

[I,: O Envolvimento com o Produto afeta negativamente a Intencdo de Compra
de Originais;

3. A Consciéncia da Face afeta positivamente a Inten¢do de Compra de
Originais;

[4: O Consumo de Estatuto afeta positivamente a Intencdo de Compra de
Originais;

Us: A Propensdo para a falsificacdo afeta positivamente a Intencdo de Compra
de Originais.
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Capitulo 1V - Resultados

1. Caracterizacdo da amostra

Como podemos ver no grafico 1, uma grande maioria da amostra € do sexo feminino,

86.5% contrastando apenas com uma representatividade de 13.5%.

Género
10

80
60
40
20

Estudo de Caso Realidade Portuguesa

Feminino = Masculino

Gréfico 1- Género

Comparativamente aos valores de Portugal, podemos afirmar que a amostra, ndo
corresponde a realidade do pais. Em Portugal, apesar de o sexo feminino ser mais

predominante, os dois géneros estdo ainda assim bastante equilibrados (Fonte Pordata).

Idade
12
0
10
80
60
40
41
20 31
22 12
0
20 21- 31- 41- <5

Gréfico 2 - Idade

Relativamente a idade, podemos observar que, praticamente metade da amostra se

localiza no intervalo de idades entre os 21 e 0s 30 anos.
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Este resultado podera estar a ser influenciado devido ao facto de um dos meios de difusao
do questionario terd sido atraves da pagina pessoal da aluna onde, o alcance do mesmo
sdo em sua maioria pessoas com idades compreendidas entre os 21 e 30 anos de idade.

Rendimento Mensal da Familia

6
48,7922705

50
40 32,85024155
30
20 14.97584541
° H
RV V. 0
0

> 1000 € <1000€ 1001€a2000€ 2001€a3000€ <3000€

Gréfico 3- Rendimento Mensal da Familia

Acerca do rendimento mensal familiar, aproximadamente metade dos inquiridos tém um
rendimento mensal familiar entre os 1001 € e os 2000€. De salientar, que nenhum dos
inquiridos tem um rendimento superior a 3000€ e que apenas, aproximadamente, 3.4%

possui um rendimento inferior a 1000€.

Nivel de Escolaridade
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Ensino Basico Ensino Secundario Ensino Superior

98

Graéfico 4- Nivel de Escolaridade
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Em relacdo ao nivel de escolaridade, como podemos observar apenas 7% da amostra
possui 0 ensino basico. Mais de metade possui 0 ensino secundario (47.34%) e outra

grande parte possui 0 ensino superior (44.93%).

Compra produtos de acessorios

100,00% 86.50%
80,00%
60,00% 52,19% 47 21%
40,00%
20 00% 13,50%
0,00% I
Compra produtos de acessorios de  Compra produtos de acessérios de
moda de marcas originais? moda contrafeitos?

Sim mNao

Grafico 5- Compra de Produtos Contrafeitos

O comportamento de compra de produtos contrafeitos, comparativamente com o de
produtos originais possui uma diferenca notdria. Relativamente ao sim, os participantes
na sua grande maioria, responderam positivamente a pergunta “Compra produtos de
acessorios de moda de marcas originais?”, contrastando apenas com 13.5 % de inquiridos

gue responderam negativamente.

Por comparagdo, a pergunta “Compra produtos de acessoérios de moda contrafeitos?”,
podemos aferir, que tem resultados mais equilibrados. Onde o sim, obteve 52.79% das

respostas em relagdo ao ndo que obteve 47.21%.

Em que situacéo estaria disposto a comprar acessorios de moda
originais ?

K=
[(8]
N

150

100
46
50

w .
0 |

Compra produtos de acessorios de moda de marcas originais?

Maracs de luxo muito caras = Marcas de luxo mais baratas Novas marcas de luxo

m Marca de Luxo Conhecida m OQutras

Grafico 6- Em que situacdo estaria disposto a comprar acessorios de moda originais?
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No gréafico 6, podemos observar, que a esmagadora maioria estaria disposto a comprar
acessorios de moda originais, caso se tratasse de uma marca mais barata. Apenas 4

inquiridos, comprariam um acessorio de luxo caso esta fosse nova.

Em que situacdo estaria disposto a comprar acessorios de moda
contrafeitos ?

10 88

80
60 42 38

31
40
20 8
|
Compra produtos de acessorios de moda de marcas originais?

Maracs de luxo muito caras = Marcas de luxo mais baratas Novas marcas de luxo

m Marca de Luxo Conhecida m OQutras

Grafico 7- Em que situagdo estaria disposto a comprar acessoérios de moda contrafeitos?

No grafico 7, conseguimos perceber, que ao contrario do gréfico anterior, 0s
consumidores estiveram mais divididos em termos de respostas. No caso da compra de
bens contrafeitos, os investigados admitem que o fariam numa situagdo em que a marca
de luxo fosse muito cara. De novo, as novas marcas de luxo novas encontram-se em

desvantagem, estas apenas foram tidas em considerag&o por oito inquiridos.

Que marca de acessorio de moda original estaria disposto a comprar ?
16 149

14
12

10

0 19 16 25

o0 ]
60

Compra produtos de acessorios de moda de marcas originais?

Adidas Nike mTous mQutros

Gréfico 8- Que marca de acessorio de moda original estaria disposto a comprar?
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No grafico 8, podemos observar as trés marcas com mais expressdo. A Adidas, a Nike e
a Tous, foram as Unicas marcas referidas com mais frequéncias. Todos os outros a cima
mencionados, referem-se a outras marcas que, numa grande maioria, apenas foram

relatadas uma ou duas vezes.

Que marca de acessorio de moda contrafeita estaria disposto a
comprar ?

160 137
140

120
100
80
60
40
20

24 23 23

Compra produtos de acessorios de moda de marcas originais?

Adidas Guccli Louis Vuitton  m Outros

Gréfico 9- Que marca de acessdrio de moda contrafeita estaria disposto a comprar?

Por ultimo, no gréfico 9, podemos observar que, mais uma vez a Adidas é uma das
principais escolhas. As marcas com uma maior expressao foram a visiveis no grafico. As

restantes 137, correspondem a marcas que foram apenas uma ou duas vezes mencionadas.

4.2. Analise Fatorial Exploratoria

Neste trabalho foram tidas em conta um conjunto de varidveis que ndo sdo diretamente
observaveis - constructos. A recolha de dados para este tipo de variaveis é feita através
de escalas de medida. Cada escala de medida é composta por um conjunto de itens, aos
quais os inquiridos atribuem um grau de importancia. Contudo, pela natureza
multidimensional e holistica das variaveis, o conjunto de escalas utilizadas levam a
obtengéo de um alargado conjunto de dados. Disto resulta a necessidade de utilizagédo de
uma técnica de analise de dados denominada Analise Fatorial Exploratoria.

A analise fatorial exploratéria € uma técnica estatistica que permite reduzir um elevado

namero de dados a um menor numero de variaveis (Hair et al., 2010). Para realizar analise

29



fatorial exploratoria € necessario respeitar alguns critérios, nomeadamente, a dimenséo
da amostra, para conseguir alcancar o nivel de confiabilidade dos resultados. A dimenséo
da amostra deve ser calculada através do racio entre o nimero de inquiridos e 0 nimero
de variaveis, sendo que o racio recomendado esta entre 10 a 20 respostas por variavel. A
amostra tem obrigatoriamente que ser superior a 50 respondentes, no entanto, para que 0s
resultados sejam mais fiaveis devem ser recolhidos mais do que 100 respondentes (Al.,
2010)Nesta investigacdo foram obtidas 207 respostas validas.

A analise fatorial exploratoria produz um conjunto de indicadores que permitem verificar
0 nivel da qualidade da analise realizada, nomeadamente, o indicador Kaiser-Meyer-
Olklin (KMO). Este indicador € importante neste tipo de analises, pois € um indicador
que variando entre zero e um, indica-nos se faz ou ndo sentido a realizacdo da analise,
sendo o seu cut-off igual ou maior que 0,5. Da andlise dos resultados do KMO sobre 0s
dados recolhidos verifica-se que apenas os constructos ATC e PSelfC apresentam valores
mais fracos (Tabela 2). De notar ainda que, na analise fatorial exploratdria extraiu-se 0s
fatores pelo método das componentes principais (Hair et al., 2010) e considerou-se uma
comunalidade superior a um cut-off de 0,60 para todos os itens, levando a eliminacédo de

itens nas escalas.

Constructo KMO Qualidade*
ATC 0,542 Mediocre
FC 0,695 Mediana
IBO 0,792 Boa
IBC 0,752 Boa
SE 0,715 Boa
Pl 0,691 Mediana
SC 0,791 Boa
PU 0,860 Muito boa
PSC 0,811 Muito boa
CP 0,808 Muito boa
PSelfC 0,500 Mediocre

Tabela 1 - Andlise do KMO * (Hair et al., 2010)
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Foi ainda considerado para todas as variaveis um peso fatorial superior a 1. Isto deu
origem a dois fatores para o constructo ATC, tendo-se este dividido em ATCa (com dois
itens) e que explica 50,976% da variancia extraida dos dados e ATCb (com dois itens)
que explica 31,197% da variancia dos dados. Todas as outras variaveis carregaram num
unico fator. Assim, a FC explica 69,539% da variancia dos dados extraida (3 tens), a IBO
explica 76,283% da variancia extraida dos dados (4 itens), IBC explica 85,861% da
variancia extraida dos dados (3 itens), SE explica 76,894% da variancia extraida os dados
(3 itens), Pl explica 78,348% da variancia extraida os dados (3 itens), SC explica 78,616%
da variancia extraida os dados (4 itens), PU explica 81,584% da variancia extraida os
dados (4 itens), PSC explica 74,802% da variancia extraida os dados (4 itens), CP explica
72,904% da variancia extraida os dados (4 itens) e finalmente, PSeflC explica 84,654%

da variancia extraida os dados (2 itens).

4.3. Analise da Fiabilidade

Outra andlise realizada foi a analise a fiabilidade das escalas. Para isso obteve-se o
coeficiente Alpha de Cronbach. O indicador de fiabilidade da informacdo sobre a
confianca do que o que os itens da escala mediram foi efetivamente o que se pretendia
(Hair et al., 2010). Este indicador varia também entre zero e um. Para certas analises
exploratdrias, um indicador de 0,5 é considerado suficiente. Contudo uma escala, pela
maioria dos estudos, deve ter um coeficiente Alpha de Cronbach acima de 0,65 para a sua
fiabilidade ser considerada aceitavel. Pela analise realizada sobre a fiabilidade das escalas
usadas no estudo, obtiveram-se o0s seguintes dados para a média, desvio-padrdo e

coeficiente (Tabela 3).

Mean Std. N Cronbach's Alpha Based on
Deviation Standardized Items
ATC3 3,53 1,202 207 0,827
ATC6 3,41 1,178 207
ATC2 3,25 1,171 207 0,734
ATCS8 3,07 1,174 207
FC1 1,98 1,147 207 0,781
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FC2 1,84 1,067 207
FC3 2,16 1,212 207
IBO1 3,60 1,074 207 0,895
IBO2 3,57 1,044 207
IBO3 3,62 1,040 207
IBO4 3,50 1,186 207
IBC1 2,44 1,121 207 0,918
IBC2 2,33 1,060 207
IBC3 2,31 1,071 207
SE1 4,08 1,074 207 0,682
SE3 4,31 1,025 207
SE4 3,92 1,110 207
P12 2,55 1,221 207 0,860
P13 2,41 1,231 207
P14 2,48 1,198 207
SC1 1,92 1,110 207 0,907
SC2 1,97 1,161 207
SC3 2,00 1,189 207
SC5 2,10 1,207 207
PU1 3,47 1,249 207 0,925
PU2 3,47 1,218 207
PU3 3,43 1,212 207
PU4 3,57 1,204 207
PSC1 3,65 1,213 207 0,887
PSC2 3,53 1,230 207
PSC3 3,28 1,296 207
PSC4 3,33 1,246 207
CP1 2,05 1,085 207 0,875
CP2 2,02 1,097 207
CP3 2,28 1,186 207
CP4 1,99 1,095 207
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PSelfC1 2,92 1,412 207 0,819

PSelfC2 3,30 1,284 207

Tabela 2 - Fiabilidade das Escalas

Todos os valores encontrados indicam uma boa fiabilidade das escalas.

4.4, Analise da Regressdo

Finda a andlise fatorial exploratéria e a analise da fiabilidade foram estimados os dois
modelos concetuais propostos para verificar quais sdo as variaveis explicativas a intengédo
para comprar marcas de luxo originais (IBO) e para a intengdo de comprar marcas de luxo
contrafeitas (IBC).

O Modelo A estimado obteve uma qualidade do ajustamento medida pelo coeficiente de
determinacéo (R?) de 50%, com um F = 33,270 para um p < 0,001 e o ajustamento foi 0
seguinte:

IBOi = -0,014 + 0,196ATCa + 0,167ATCb + 0,235SE + 0,162PI + 0,19PU + 0,12PSelfC
+ Ui

As outras variaveis explicativas ndo mostraram significancia estatistica pelo qual foram
retiradas do modelo estimado. Pode-se verificar que a variavel explicativa que tem mais
importancia para explicar a intencdo de comprar marcas de luxo originais é a SE (f =
0,235, p < 0,001), logo seguida da atitude face a contrafacdo (ATCa) na sua componente
“comprar produtos contrafeitos ndo ¢ ético” e “comprar um produto contrafeito ¢é
moralmente errado”.

O modelo B obteve uma qualidade do ajustamento medida pelo coeficiente de
determinacgéo (R?) de 53,4%, com um F = 46,08 para um p < 0,001 e o ajustamento foi o
seguinte:

IBCi =2,491 - 0,361ATCb - 0,122P1 + 0,201FC + 0,187SC + 0,258CP + Ui

No modelo B, as Unicas varidveis que servem para explicar a intencdo de comprar marcas

de luxo contrafeita sdo a ATCb na sua componente “Os produtos contrafeitos valem a
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pena comprar” € “Produtos falsificados oferecem uma boa relacéo custo beneficio”, PI, a
FC, aSC e a CP. A variavel explicativa que tem um maior efeito positivo na intencdo de
comprar marcas contrafeitas é a CP (B = 0,258, p < 0,001), logo seguida da FC ( = 0,201,
p <0,001). As variaveis explicativas que diminuem a intengdo de comprar marcas de luxo
contrafeitas sdo a ATCb (B =- 0,361, p<0,001) e a PI (B =-0,122, p <0,001).

Concluindo, os dois modelos sdo explicados por um conjunto de variaveis explicativas
diferentes, exceto a ATCb e a PI. Contudo no modelo que explica a inten¢do de compra
de marcas de luxo originais estas variaveis explicativas tem um efeito positivo na variavel
enddgena, mas no modelo que explica a intencdo de compra de marcas de luxo

contrafeitas tem um efeito negativo.
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Capitulo V — Conclusdes

5. 1 Conclusao do Estudo

O objetivo principal deste estudo, é perceber quais sdo as varidveis que explicam a
intencdo de comprar acessorios de marcas de luxo originais e contrafeitas. Para ir de
encontro ao objetivo tracado, foram desenvolvidos dois modelos. No modelo A, o
objetivo é perceber quais as variaveis que afetam a intencéo de compra de originais (1BO).
No modelo B, o objetivo é perceber quais as variaveis que afetam a intencdo de compra
de contrafeitos (IBC).

No presente estudo, foi apurado que a autoestima é uma das varidveis que explica a
aquisicdo de produtos de luxo assim como (Wénke, 2009). Também a atitude perante a
contrafacdo (ATC) é uma varidvel que explica esta intencdo (Hill et al., 1977). No
entanto, esta relacdo apenas se verifica em duas das suas componentes especificas sendo
estas “comprar produtos contrafeitos ndo € ético” e “comprar um produto contrafeito ¢
moralmente errado”, mostrando que o consumidor tem uma atitude de preocupagao em
relacdo a contrafacdo.

Apurou-se que 84.1% dos inquiridos j& adquiriram acessoérios de luxo. No entanto, esta
amostra revelou, que uma grande parte dos indagados (63.77%), estaria disposta a
comprar artigos de marcas originais caso estes fossem mais acessiveis. De todas as marcas
referidas, as mais expressivas para esta observacdo sdo a Tous, Guess, Adidas e Nike.
Note-se que, os investigados que admitiram vir a adquirir marcas de luxo mais acessiveis,
foram os mesmos que referiram ja ter obtido artigos das marcas de luxo de valor mediano,
presentes no estudo.

Relativamente a intencdo de compra de contrafeitos (IBC), sdo Vvérias as variaveis que
explicam este comportamento. A propensdo para a falsificacdo (CP), o consumo de
estatuto (SC) e ainda a consciéncia da face (FC) afetam de forma positiva a intencao de
compra de bens contrafeitos (IBC).

No entanto, a variavel atitude perante a contrafagdo ATCb tem uma relagéo negativa com
a intencdo de compra de produtos contrafeitos (Hill et al., 1977). Também, o
envolvimento com o produto (PI) explica a variavel IBC, tendo uma relagéo negativa com
a mesma. De facto em investigacdes como a de Bian & Moutinho (2011) conclui-se que

guanto mais o consumidor estiver envolvido com o produto, maior é a intencao de adquirir
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um produto de luxo, logo pode-se assumir que menor sera a intengdo de comprar marcas
contrafeitas.

Foi apurado que, mais de metade dos inquiridos (52.7%), admitem ter adquirido produtos
contrafeitos. Da amostra global, 42.51% dos indagados admitem adquirir contrafacdo em
situacbes em que a marca falsificada é muito cara, ou é muito conhecida. Segundo a
investigacao realizada, as marcas que os participantes admitem estar dispostos a comprar
a versdo contrafeita sdo preferencialmente a Adidas, Gucci e Louis Vuitton.
Curiosamente, e em discordancia com o que refere o0 Modelo A, os inquiridos preferem
comprar marcas mais caras, o que pode estar relacionado com o facto de a consciéncia da
face e o0 consumo de estatuto serem varidveis explicativas do IBC.

Segundo (Chen et al., 2014) , para os consumidores que pretendem adquirir produtos de
luxo, mas ndo possuem dinheiro para o fazer, estes usam a versdo contrafeita. O que
mostra que a consciéncia da face é também um indicador da inten¢do de compra de bens
contrafeitos, 0 que estd em consonancia com o presente estudo. A consciéncia da face
influencia ainda positivamente o consumo de estatuto , reforcando a ideia de que o
estatuto social é adquirido pelo consumo de luxo, culminando, por sua vez, num ganho
de face (Sun et al., 2017).

Em suma, verifica-se que a contrafacdo continua a ser impactante no comportamento de
compra dos consumidores, dado que mais de metade dos participantes admite ter
adquirido acessdrios contrafeitos. Existem ainda, varias variaveis que explicam a intencao
de compra de bens contrafeitos o0 que indica que, se ndo forem tomadas medidas para
contrariar as mesmas, a contrafacdo continuara a produzir um efeito nocivo e consideravel

nas marcas de luxo.

5.2 Contributos do Estudo

A presente investigacdo permitiu aprofundar um conjunto de conhecimentos essenciais
relativamente ao luxo e a contrafacdo, e da forma como estes dois construtos se
relacionam. Através da anélise realizada, conseguimos apurar que, de facto, a contrafacéo
continua a ser expressiva.

Essencialmente, o estudo em epigrafe, permite aos empresarios das inddstrias do luxo
perceberem de que forma é que o consumidor pensa e age. Desse modo, as estratégias

desenvolvidas pelos profissionais do Marketing, poderdo ser mais claras e objetivas de
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acordo com o produto e com o publico-alvo. Neste sentido, as marcas de luxo, deverao,
aquando da comunicacdo da marca, enaltecer a forma de como o seu produto podera criar
um impacto no consumidor, elevando a sua autoestima.

E também importante, por parte da industria, educar o consumidor acerca da contrafacao.
Uma grande parte dos consumidores, ndo tém o conhecimento de que estdo a cometer um
crime. E que a pratica do mesmo comporta responsabilidades legais. No entanto, a
contrafagdo ndo comporta apenas penalizacdes legais. E necesséario elucidar os
consumidores para o grande flagelo social que a indudstria da imitacdo comporta como,
trabalho infantil, financiamento de atividades terroristas, trabalho escravo entre muitos
outros. O conhecimento destes infortunios, por parte dos consumidores, podera ser uma
forma de erradicar o mesmo, fazendo com que estes, ndo contribuam para a proliferacao

deste negdcio.

5.3 Limitacdes Estudo

Uma das grandes limitacGes do estudo foi a recolha dos dados do estudo quantitativo
realizado. O facto de o questionario ser muito longo, dificultou a recolha de dados que
fossem expressivos o suficiente para que o estudo tivesse relevancia estatistica. Também,
0s canais de comunicacéo para a difusdo dos mesmos, foram um entrave. Dado que este
foi partilhado nas redes sociais pessoais da investigadora, naturalmente, uma grande parte
da maioria das respostas foram do universo que rodeia a mesma. Assim, a diversidade de
respostas ndo foi tdo abrangente. Esse, € um dos motivos do porqué a amostra ter uma
grande maioria de respostas de participantes do sexo feminino e, com idades
compreendidas entre 0s vinte e um e 0s trinta anos, grupo onde se insere também a
investigadora. Esta limitacdo foi detetada ainda em fase de recolha de informacéo e, de
forma a contornar o problema, foram distribuidos questionarios impressos de forma a
conseguir alargar o espetro de participantes. No entanto, devido a pandemia instalada em

todo 0 mundo, derivada do Covid-19, esta pratica tornou-se insustentavel.

5.4 . Recomendacdes para Investigagdes Futuras

Numa investigacdo, é sempre importante conseguirmos uma amostra representativa do

universo que pretendemos estudar. Seria interessante, conseguir obter uma amostra onde
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exista uma maior diversidade de participantes. Seria também recomendavel, ndo utilizar
apenas um meio de comunicacao do formulario, caso exista, precisamente para prevenir
a situagdo acima descrita.

Ainda, de forma a contornar a limita¢fes acima descritas, o questionario ndo devera ser

tdo longo, tornando-o mais acessivel a quem o preenche.
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7. Anexos

Anexo A

Inquérito

P1 | Idade

P2 Sexo Masculino O Feminino a

P3 | Escaldao Rendimento | £1000€ O 1001 a 2000 € O 2001 a 3000€ 0 | > 3000 € O
Mensal da Familia

P4 | Escolaridade Basico O Secundario O Superior O

P5 | Compra produtos de | Sim O Nao O
acessorios de moda
de marcas originais?

P6 | Compra produtos de | Sim | N&o O
acessorios de moda
de marcas
contrafeitas?

P7 | Em que situagéo | R: Aqui Ana é melhor colocar opgfes. EX: marcas de luxo muito caras, novas
estaria disposto a | marcas de luxo, marcas de luxo mais baratas, outros: Qual?

comprar um produto
de acessoérios de
moda de marca
original?

P8 | Em que situagdo | R: A mesma coisa.
estaria disposto a
comprar um produto
de acessoérios de
moda contrafeito?

EX: marcas de luxo muito caras, novas marcas de luxo, marcas de luxo mais
baratas, outros: Qual?

P9 | Que marca de | R:
acessorios de moda,
original, estaria
disposto a comprar?

P10 | Que marca de | R:
acessorios de moda,
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contrafeita, estaria
disposto a comprar?

Tenha presente a escalade 1 a5 aqui representada. A seguir sdo apresentadas diversas afirmac¢des. Indique com

uma cruz o seu grau de concordancia sobre cada uma. Ndo existem respostas certas ou erradas. Queremos

apenas a sua opinido sincera

Discordo Discordo N&o concordo Concordo
fortemente nem discordo

Concordo
fortemente

ATC1: E um grande risco comprar produtos contrafeitos.

ATC2: Os produtos contrafeitos valem a pena comprar.

ATC3: Comprar produtos contrafeitos nédo é ético.

ATC4: Pessoas compram produtos contrafeitos por causa dos precos
elevados dos produtos de marca original.

ATC5: Comprar produtos contrafeitos € uma forma inteligente de possuir
produtos de marcas originais.

ATC6: Comprar um produto contrafeito € moralmente errado.

ATCT7: A consequéncia legal de comprar produtos contrafeitos € minima.

ATCS: Produtos falsificados oferecem uma boa relagéo custo / beneficio.

FC1: E importante que 0s outros gostem das coisas que eu compro.

FC2: As vezes, eu compro um produto porque 0s meus amigos também
compram.

FC3: Eu gosto de mostrar 0os meus pertences.

FC4: A compra de marcas de renome é uma boa forma de distinguir
umas pessoas das outras.

IBO1: Pretendo comprar marcas originais no futuro.

IBO2: Se eu comprasse uma marca agora, seria uma marca original.

IBO3: Pretendo comprar uma marca original quando precisar deste
produto.

IBO4: Adquirir uma marca original € a minha primeira escolha.

IBC1: Tenho a inten¢do de comprar marcas falsificadas no futuro.

IBC2: Se eu comprasse uma marca agora, compraria uma marca
contrafeita.

IBC3: Pretendo comprar marcas falsificadas quando precisar deste
produto.
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IBC4: Adquirir uma marca contrafeita € a minha primeira escolha.

SE1: No geral, estou satisfeito comigo mesmo.

SEZ2: Eu sinto que sou uma pessoa de valor.

SE3: Em suma, estou inclinado a pensar que sou um fracasso.

SE4: Eu tomo uma atitude positiva em relagéo a mim.

PI1: Por causa de minhas atitudes pessoais, sinto que € um produto que
deveria ser importante para mim.

PI2: Por causa dos meus valores pessoais, sinto que é um produto que
deveria ser importante para mim.

PI3: Este produto é muito importante para a minha personalidade.

Pl14: Comparado com outros produtos, este produto é importante para
mim.

PI5: Eu estou interessado neste produto.

SC1:Eu compraria um produto apenas porque ele me confere um
estatuto.

SC2:Estou interessado em novos produtos que conferem um estatuto.

SC3: Eu pagaria mais por um produto se me conferisse um estatuto.

SC4:0 estatuto de um produto é irrelevante para mim.

SC5:Um produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo snobe.

PU1: As falsificacdes da fabricacéo deste produto séo antiéticas.

PU2:A venda de falsificagcbes deste produto é antiética.

PU3:A compra de falsificagcdes deste produto é antiética.

PU4:A falsificacdo é uma pratica comercial antiética.

PSC1:A falsificacdo deste produto prejudica a industria dos acessorios de
moda.

PSC2: A compra de falsificacfes destes produtos danifica
legitmamente as fabricas.

PSC3:Este produto contrafeito tem um impacto negativo na sociedade.

PSC4:Vender falsificaces deste produto danifica os nomes das
marcas e dos fabricantes legitimos.

CP1: Comprar produtos falsificados faz-me sentir bem.

CP2: Sinto-me animado ao comprar produtos falsificados.

CP3: Quando compro produtos falsificados, sinto que estou a
conseguir um bom negdcio.
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CP4: Gosto de comprar produtos falsificados, independentemente da
guantia que poupo.

CP5: Muitos dos produtos de marca que tenho séo produtos falsificados

CP6: Produtos falsificados possibilitam que eu possua marcas
gue eu normalmente ndo compraria.

PSelfC1:Estou preocupado com a forma como me apresento.

PSelfC2: Normalmente, preocupo-me em causar uma boa impresséao.

PSelfC3: Uma das ultimas coisas que faco antes de sair de algum lugar
€ olhar- me ao espelho.

PSelfC4: Normalmente, estou ciente da minha aparéncia.

Tabela 3 - Questionario
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Anexo B

Escala / Autor

Itens

Atitude Perante a
Contrafacao - Attitude
toward Counterfeiting

(ATC)
Ang et al. (2001)

ATC1: E um grande risco comprar produtos contrafeitos;

ATC2: Os produtos contrafeitos valem a pena comprar;

ATC3: Comprar produtos contrafeitos por causa de precos elevados dos
produtos de marca original;

ATCA4: Pessoas compram produtos contrafeitos por causa dos precos
elevados dos produtos de marca original.

ATCS5: Comprar produtos contrafeitos por causa dos precos elevados dos
produtos de marca original;

ATC6: Comprar um produto contrafeito € moralmente errado.

ATCT: A consequéncia de comprar produtos contrafeitos € minima;

ATCS8: Produtos falsificados oferecem uma boa relagédo custo/beneficio.

Consciéncia da Face -
Face Consciousness
(FC)

Bao et al. (2003)

FC1: E importante que 0s outros gostem das coisas que eu compro;

FC2: As vezes, eu compro um produto porque 0s meus amigos também
compram;

FC3: Eu gusto de mostrar os meus pertences;

FC4: A compra de marcas de renome é uma boa forma de destinguir umas

pessoas das outras.

Intencdo Compra
Originais -
Intention to buy
Originals (IBO)
(Yoo & Lee, 2009)

IBOL1: Pretendo comprar marcas originais no future;

IBO2: Se eu comprasse uma marca agora, seria uma marca original;
IBO3: Pretendo comprar uma marca original quando precisar deste
produto;

IBO4: Adquirir uma marca original € a minha primeira escolha.

Intencéo de Comprar
Contrafagao -Intention

to buy Counterfeits

IBC1: Tenho intencdo de comprar marcas falsificadas no futuro;
IBC2: Se eu comprasse uma marca agora, compraria uma marca

contrafeita;

(1IBC) IBC3: Pretendo comprar marcas falsificadas quando precisar deste produto;
(Yoo & Lee, 2009) IBC4: Adquirir uma marca contrafeita € a minha primeira escolha.
Autoestima - SE1: No geral, estou satisfeito comigo mesmo;

Self-Esteem (SE)
(Rosenberg, 1965)

SE2: Eu sinto que sou uma pessoa de valor;

SE3: Ems uma, estou inclinado a pensar que sou um fracasso;
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SE4: Eu tomo uma attitude positive em relagdo a mim.

PI1: Por causa das minhas atitudes pessoais, sinto que ¢ um produto que
Envolvimento como  deveria ser importante para mim;
Produto - P12: Por causa dos meus valores pessoais, sinto que € um produto que
Product Involvement  deveria ser importante para mim;
(PD) P13: Este produto é muito importante para a minha personalidade;
(Van Trijp etal., 1996; P14: Comparado com outros produtos, este produto é importante para mim;
Malar et al., 2011) PI5: Eu estou interessado neste produto.

SC1: Eu compraria um produto apenas porgue ele me confere um estatuto;
SC2: Estou interessado em novos produtos que conferem um estatuto;
Consumo de Estatuto - SC3: Eu pagaria mais por um produto se me conferisse um estatuto;
Status Consumption SC4: O estatuto de um produto é irrelevante para mim;
(SC) SC5: Um produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo snobe.
(Eastman et al., 1999)

Percecdo de Consumo
N&o Etico- PU1: As falsificagdes da fabricacdo deste produto séo antiéticas;

Perceived Unethicality ~ PU2: A venda de falsificacfes deste produto € antiética;

(PU) PU3: A compra de falsificacOes deste produto é antiética.
(Chaudhry & Stumpf, PU4: A falsificacdo é uma pratica commercial antiética.
2011)
PSC1: A falsificacdo deste produto prejudice a industria dos acessorios de
Percecdo das moda;

Consequéncias Sociais PSC2: A compra de falsificacGes destes produtos danifica legitimamente
Perceived Social as fabricas.
Consequences (PSC)  PSC3: Este produto contrafeito tem um impacto negative na sociedade;
(Coyle et al., 2009; PSC4: Vender falsificacdes deste produto danifica os nomes das marcas e
Wang et al., 2005) dos fabricantes legitimos.
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Propensédo para a
Falsificacéo
Counterfeit Proneness
(CP)

(Sharma & Chan, 2011)

CP1: Comprar produtos falsificados faz-me sentir bem;

CP2: Sinto-me animado ao comprar produtos falsificados;

CP3: Quando compro produtos falsificados, sinto que estou a conseguir um
bom negacio.

CP4: Gosto de comprar produtos falsificados, independentemente da
quantia que poupo;

CP5: Muitos dos produtos de marca que tenho sdo produtos falsificados;
CP6: Produtos falsificados possibilitam que eu possua marcas que eu

normalmente ndo compraria.

Autoconsciéncia
Publica
Public Self-
Consciousness (PSelfC)
(Feningstein et al.,
1975)

PSelfC1: Estou preocupado com a forma como me apresento;

PSelfC2: Normalmente, preocupo-me em causar uma boa impressao;
PSelfC3: OUma das Ultimas coisas que faco antes de sair de algum lugar é
olhar-me ao espelho;

PSelfC4: Normalmente, estou ciente da minha aparéncia.

Tabela 4 - Escalas de Medida
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