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RESUMO

No cotidiano € comum encontrar situacdes nas quais as pessoas tentam representar-se por
aquilo que usam, consomem ou vestem. A industria de falsificacdo tem sofrido crescimento
significativo e, em consequéncia, os produtos de luxo contrafeitos também, tendo
representado 5% de todos os produtos falsificados. Considera-se que isso acontega por conta
da demanda por esses produtos, justificada por pessoas que almejam participar de grupos
restritos (consumidores de grifes) fazendo com que individuos supostamente informados
recorram a versdes falsificadas (DINIZ, 2012). Os objetos de posse, ou até mesmo habitos
hoje em dia, acabam por tornar-se alibi de expressdes na sociedade, incluindo ou excluindo o
sujeito de seu entorno de convivio. Dentro desse cenario, a industria de falsificacbes ganha
espaco, possibilitando ao consumidor um acesso antes restrito a poucos e alimentando desejos
de representacdo social. Essa pesquisa aborda identificar os construtos que contribuem para
(in)satisfagdo dos consumidores que compram marcas de luxo falsificadas em caruaru. A
pesquisa teve seu alicerce a partir de uma revisdo bibliogréafica dos construtos intencdo de
compra, consumo de status, interdependéncia do consumidor com a marca, envolvimento com
a marca e satisfacdo. Refere-se a uma pesquisa descritiva e explicativa, abordada de forma
quantitativa. A coleta de dados foi realizada através de questionarios surveys estruturados,
com escala de concordancia de sete pontos (MALHOTRA, 2006). A anélise e o diagndstico
dos dados foram realizados por meio do programa estatistico SPSS. Segundo o resultado da
pesquisa concluiu-se que os construtos determinantes da pesquisa impactam a avaliacdo do

consumidor com o desempenho do produto de luxo falsificado de forma insatisfatoria.

Palavras chaves: Luxo falsificado; status; interdependéncia; envolvimento; satisfacdo com a

marca;


http://www.bibliaon.com/versiculo/salmos_44_3/

ABSTRACT

In everyday life it is common to find situations in which people try to represent themselves by
what they wear, eat or wear. The counterfeit industry has undergone significant growth and,
therefore, luxury goods counterfeit too, and represented 5 % of all counterfeit products. It is
considered that this happens because of the demand for these products, supported by people
who aspire to participate in restricted groups (consumer brands) making supposedly informed
individuals availing fake versions (Diniz, 2012). The objects of possession, or even habits
nowadays, eventually becoming alibi expressions in society, including or excluding the
subject from its surroundings convivial . In this scenario, the industry of counterfeits gains
space, allowing the consumer a restricted just before feeding and desires of social
representation access. This research focuses on identifying the constructs that contribute to
satisfaction of consumers who purchase counterfeit luxury brands in Caruaru. The research
had its foundation from a literature review of the constructs purchase intent, consumption
status, interdependence consumer branded, branded engagement and satisfaction. Refers to a
descriptive and explanatory research addressed quantitatively. Data collection was conducted
through structured questionnaires surveys, scaled seven-point agreement (Malhotra, 2006).
Analysis and diagnosis of the data were performed using the SPSS statistical program.
According to the result of the research it was concluded that the determinants of research
constructs impact the review of the consumer with the product performance luxury Fake

unsatisfactorily.

Keywords: Luxury brands counterfeit; purchase intent; status; interdependence branded;

involvement, satisfaction;
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1. INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o problema, a pergunta de pesquisa e 0s objetivos, por

conseguinte suas justificativas.

1.1PROBLEMA DE PESQUISA

O campo de estudo que se enquadra essa pesquisa é do comportamento do
consumidor, mais especificamente na sociedade de consumo, ao avaliar como 0 consumo se
conecta com outras esferas da experiéncia humana, especialmente os motivos que levam a
satisfacdo das pessoas a consumir determinados tipos de bens, em determinadas
circunstancias e maneiras (MCCRACKEN, 1986 apud SUZANE e THEODORO, 2006, p 1).

O consumo de produtos de luxo é um fendmeno que se mostra em expansdo
independente da situacdo econdmica que o mercado atravesse. Com a globalizacdo temos
acesso mais rapido as tendéncias e aos desfiles de todo o mundo, o que alarga os horizontes
gerando mais conhecimentos (GUIDI, 2005). Hoje se pode dizer que o luxo esta presente em
cada categoria de produto existente no mercado, entretanto nota-se que esse nicho tenha mais
envolvimento com a moda, que além de ser um dos principais responsaveis pelo crescimento
do mercado brasileiro também fazem que as principais marcas virem icones de
comportamento (VIEIRA, 2011).

O apelo das marcas de luxo gera reconhecimento global instantaneo, mesmo que o
desejo por elas tenha fomentado o mercado de versbes falsificadas (DINIZ, 2012;
JUGGESSUR, 2011). A venda de produtos de luxo tem se tornado um grande desafio, pois o
mercado da falsificacdo estd muito intenso na sua comercializacdo com sua venda sendo uma
fragdo do preco dos produtos originais (JUGGESSUR, 2011; LENDERMAN, 2010).

O consumo de luxo falsificado baseia-se no significado, segundo Appadurai (1986),
afirma que os objetos de luxo estdo repletos de significado, verdadeiros signos de uso politico
e social. A marca falsificada demonstra que o consumidor esta inserido no sistema de valores.

Entretanto, o consumidor de produtos falsificados ainda é visto pela populacdo como
uma ilegalidade leve, um delito que ndo causa seérios prejuizos ao pais, ndo sendo ele
associados ao crime organizado que age através dos camel6s que vedem essas copias. A falta

de penas mais duras para este tipo de crime, a disponibilidade de compras de réplicas e os
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precos dos produtos no mercado informal, facilita a expanséo desse mercado (SCHEIBELER,
2011).

Conforme Grossman e Shapiro (1988), o consumidor ndo é iludido na compra de
falsificacdes de luxo porque recebe “dicas”, como preco e local de venda, que lhe ddo certeza
de que o produto ndo é o original,sendo assim, estdo cientes da contrafacdo no ato da
aquisicdo. Destarte, afirmar que existe cumplicidade por parte do consumidor (GROSSMAN
E SHAPIRO, 1988).

Tendo em vista essas informacdes, essa pesquisa visa relacionar os fatores de
(in)satisfagdo com as marcas de luxo falsificadas, mercado que est em constante ascensdo na
busca de cdpias de produtos de luxo com apelo & marca, como bolsas, rel6gios e roupas.
Desta forma serdo avaliados fatores de intencdo de compra, status, interdependéncia,
envolvimento com a marca e satisfacdo com o produto.

A fim de explorar esse tema dentro de um mercado altamente favoravel ao mercado de
luxo como a falsificacdo, essa pesquisa tem como foco central investigar a seguinte questao:
Qual a influéncia dos construtos sobre marcas, status e intencdo de compra sobre a

satisfacdo dos consumidores com marcas de luxo falsificadas em Caruaru?

1.20BJETIVOS DA PESQUISA

1.2.10bjetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é identificara influéncia dos construtos sobre marcas,
status e intencdo de compra sobre a satisfagdo dos consumidores com marcas de luxo

falsificadas em Caruaru.

1.2.20bjetivos Especificos

A pesquisa visa alcancar os seguintes Objetivos Especificos:

e Entender o impacto da intengdo de compra do consumidor sobre a satisfagdo com a
compra de marcas de luxo falsificadas;
e Avaliar a influéncia que o consumo de status traz para consumidores de marcas de luxo

falsificadas a respeito da satisfacéo;
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e Analisar as influéncias da interdependéncia com a marca de luxo falsificada acerca da
satisfacdo do consumidor;
e Compreender a importancia do envolvimento com a marca de luxo falsificada para a

satisfacdo do consumidor;

1.3JUSTIFICATIVA

O conhecimento sobre a satisfacdo no consumo do luxo falsificado ainda carece de um
entendimento mais aprofundado. O tema satisfacdo, para alguns clientes, pode significar um
padrdo de desempenho que esteja relacionado a um nivel de desempenho de aceitagdo minima
(Y1, 1991), o que confere uma tal relativa subjetividade em sua defini¢do. Pode relacionar a
satisfacdo a uma transagdo ou compra especifica, tratando-a como um julgamento de
avaliacdo, p6s-compra, de uma ocasido determinada (OLIVER, 1993).

O consumo de luxo falsificado baseia-se no significado, reforcando as idéias de
Appadurai (1986), de que os objetos de luxo estdo repletos de significado, verdadeiros signos
de uso politico e social. A marca falsificada demonstra que o consumidor esta inserido no
sistema de valores.

Conforme Eisend e Schuchert-Guler (2006), as pesquisas académicas que apontam
apenas 0s determinantes econémicos para o consumo de falsificagcbes assumem uma
perspectiva positivista do fendmeno e direcionam a um raciocinio onde apenas as pessoas cuja
renda ndo permite a compra do produto original optem pelo produto falsificado.

Segundo Suzane e Theodoro (2006) A atividade de marketing, ja ha longo tempo,
reconhece a importancia de se procurar medir qualidade e valor para os consumidores e sua
interdependéncia com a satisfacdo. Ao se estudar a satisfacdo para o cliente busca-se entender
0 que leva um consumidor a tomar uma decisdo de compra, suas raz0es e caracteristicas pelas
quais sdo considerados como importantes para o0 consumidor.

O impacto da falsificacdo de produtos de luxo é um grande problema enfrentado pelas
marcas. Varias estratégias tém sido adotadas para combater a pirataria. Porém, subestimando
as perdas resultantes de quando o consumidor do produto original abandona a marca, as
grandes empresas do mercado de luxo ndo tém dado a devida atencdo a este consumidor, e
tem focado em combater as falsificacdes de outras formas (SURAJ, 2009).

A marca falsificada, usualmente, é muito conhecida pelo grande pablico. Os valores

que orientam o consumo de luxo, preocupacdo com a aparéncia pessoal, distincdo —
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identificados por D’Angelo (2003) também atuam na compra do luxo falsificado. A
qualidade, que estd mais intimamente associada ao produto, é sacrificada em prol do uso da
marca.

A presente pesquisa pode ser justificada por tratar de um fenémeno de consumo em
constante crescimento, o consumo de marcas de luxo falsificadas, onde se tem uma forte
economia voltada para esses artigos no comércio informal de Caruaru, podendo citar-se “A
feira de Caruaru” que é a maior feira livre do pais, entre outro comércios em geral da cidade,
a fim de identificar a (in)satisfacdo do consumidor na compra de produtos falsificados. Ainda
h& muitos pontos a investigar para que se possa compreender o consumidor neste ambiente do
luxo falsificado.

A pesquisa € relevante, pois, analisando os fatores que influenciam o grau de
satisfacdo no consumo falsificado, pode haver uma contribuicéo para a elaboragéo de politicas
publicas voltadas ao combate de consumo de pirataria, por exemplo, adequando as estratégias
de comunicacdo ao publico com o objetivo de diminuir a sonegacdo fiscal, assegurar a

sobrevivéncia de empresas e aumentar o numero de empregos no mercado formal.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresentara as principais bases tedricas que compdem esta pesquisa,
contendo uma revisao da literatura necessaria para uma completa compreenséo deste trabalho.
O presente capitulo inicia-se com uma explanacdo sobre o consumo de marcas luxo
falsificadas, o qual abordard, por meio de sub-topicos, os construtos fatores de intencdo de
compra, em seguida, consumo de status, logo apos, interdependéncia com a marca, 0 proximo
topico tratar-se-a sobre envolvimento com a marca. Por fim serd abordado sobre a satisfacéo

com o produto.

2.10 luxo falsificado

O conceito de luxo € definido dentro de uma sociedade determinada, em determinado
momento ¢ lugar, ou seja, o que ¢ necessidade ou luxo esta “embebido” de cultura.
(BERRY,1994, p. 239). Enguanto a categoria luxo permanece constante, um bem em articular
pode migrar no tempo entre as categorias tornando-se algo comum. H& um efeito de
gotejamento social (trickle down effect), ou seja, o que era um elemento de distingdo acaba
sendo copiado, ou adaptado, e oferecido para outras classes de consumo, perdendo seu efeito
prévio de exclusividade, de distincdo social.

O termo “luxo” refere-se a “um produto melhor, superior, mais duradouro, mais bem
acabado, mais bonito...” (SCHWERINER, 2005). Pode-se resumir que o luxo é sempre caro e
raro. Se for acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensédo
importante do termo: a diferenciacdo, ou melhor, sua simbologia das distingbes de classe
social. Luxo € tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza,
estilo. Além disso, o luxo relaciona-se com o que é raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo mais elevado.

O luxo ¢é o que melhor corresponde a expressdo dos desejos e das emog¢des humanas,
de forma que através deles entende-se um pouco do universo das pessoas que 0S consomem.
Um universo no qual, considera-seque 0s objetos sejam uma parcela — importante e altamente
representativa, uma vez que tangivel — de um sistema de valores e de uma visdo de mundo
compartilhada que lhes confere significado (ALLERES, 2000). O luxo teria servido ndo a
exibicdo, e sim & “arte de viver” (RISC, 2001, p. 4), saindo da esfera da emulacéo social para
a da exclusiva satisfagcdo pessoal do consumidor (DUBOIS;LAURENT, 1996).
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Desejar o luxo é uma caracteristica da espécie humana. JorgeForbes afirma em sua
palestra que "o luxo pode ser definido como algo além da necessidade, mas que néo é por isso
menos fundamental™ (FORBES, 2004). Ha nele uma busca por um tipo de ideal, de beleza,
sensualidade, qualidade, prazer, elegancia, que traduz inspira¢6es profundamente humanas.

Conforme Galhanone (2005) luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza,
prestigio, aristocracia, riqueza e estilo. Conforme o dicionério Houaiss (2009) luxo esta ligado
a suntuosidade, a pompa,ao supérfluo, a aparéncia e ao poder material. Relaciona-se ao que é
raro, exclusivo, restrito.A raridade, exclusividade e restricdo de acesso dao a esses produtos
seu carater de diferenciacdo e sua simbologia de distin¢do de classe social. O luxo define-se
como algo que é objeto de desejo de muitos, cuja posse deve gerar prazer, pode ser supérfluo,
e atende ndo a uma necessidade, mas sim a um desejo, trazendo ou expressando distingdo
social para quem o consome (STREHLAU, 2004).

O mercado de luxo ndo vende apenas uma marca ou um produto, ndo apenas, por sua
funcionalidade, mas sim uma visdo, conceito, estilo de vida que associa-se a esse produto.
Valoriza-se o significado simbolico, valor social, atribuidos durante esse processo de
socializacdo, o consumidor paga pelas sensacfes e experiéncias proporcionada pelo status,
prazer e bem estar gerados (ROCHA; AMARAL, 2008).

(...) os bens em si, sdo 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 — é um ato
simbélico e social que passa pelos discursos legitimadores de determinados
grupos e classes (LEITAO e MACHADO,2006,p.23).

O conceito de falsificacdo de Chaudhry, Peggy e Walsh (1996) considera produtos
falsificados todos aqueles que parecem tanto quanto possivel com o original e usam a mesma
marca, 0s que parecem uma duplicata do original, mas apresentam um nome diferente, as
reproducGes que ndo sdo exatamente uma cOpia e as imitacbes que ndo sdo muito
convincentes.

Segundo Giglio e Ryngelblum (2007), consideram-se pirata e replicagdo de
determinado produto sem a autorizagéo do fabricante original, sem o pagamento da licenga ou
patente, ou dos direitos de autoria. Sua venda pode ser feita sob a forma de falsificacéo,
replicacdo da marca e logotipo, copia com intencdo de imitar o material original e o envio de

réplicas pela internet.
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A marca falsificada, usualmente, € muito conhecida pelo grande publico. Os valores

que orientam o consumo de luxo — hedonismo, preocupacdo com a aparéncia pessoal,
distingdo — identificados por D’Angelo (2003) também atuam na compra do luxo falsificado.
A qualidade, que esta mais intimamente associada ao produto, é sacrificada em prol do uso da
marca.
O consumo de falsificagcbes reside nos valores da marca que esta simula, embora em
diferentes niveis se comprada ao original (PENZ e STOTTINGER, 2005). Desta forma, o
consumo falsificacdo sempre estara imbuido, ao menos em parte, com os valores simbolicos
do produto original que representa (HOE, HOGG e HART, 2003). Um exemplo os produtos
falsificados cujas marcas representam uma grande parte do valor que esta sendo copiado
(como itens de vestuario e acessorios) observa-se entdo que esses produtos sdo avaliados pelo
consumidor por atributos mesmos “tangiveis” como similaridade ao original e design
(PRENDERGAST, CHUEN e PHAU, 2002). Logo, temos aqui as justificativas do consumo
de falsificagOes particularizadas como uma questdo de gosto e aparéncia que sdo relevadas a
partir da subjetividade de seu consumidor (GENTRY, PUTREVU E SHULTZ, 2006).

O consumo de luxo falsificado baseia-se no significado, reforcando as idéias de
Appadurai (1986), de que os objetos de luxo estdo repletos de significado, verdadeiros signos
de uso politico e social. A marca falsificada demonstra que o consumidor esta inserido no
sistema de valores.

O grupo de classe social mais elevada procura se certificar da qualidade e “boa
origem” de seus produtos falsificados e faz uso desses produtos junto a seus produtos
originais. O grupo de classe social mais baixa v€ mais valor na “existéncia” da marca nas
falsificacbes que a qualidade em si dos produtos que consume. J& no grupo de classe social
intermediaria — classe-média — os consumidores comportam-se um pouco como 0s dois
grupos anteriores: consideram as falsificacdes uma opc¢do mais em conta que o original, mas
uma opg¢do de qualidade superior as cdpias porque a0 menos possuem uma marca. Assim
sendo, o grupo de classe social intermediaria demonstra a competéncia exigida para julgar tais
bens (o original e suas falsificagcdes) vendo o consumo de produtos falsificados como uma
forma de luxo (STREHLAU, 2005).

Com a aproximacdo entre culturas e a evolugdo tecnoldgica, alguns aspectos vem
sendo observados como consequéncias dessas mudangas, exemplo disto é a alteracdo e

negligéncia de valores morais, 0s quais sdo percebidos no comportamento do ser humano. A
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falsificacdo e pirataria sdo fatores crescentes no mundo atual como forma de atender esse

novo comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002).

2.2Intengdo de Compra

O desenvolvimento do brand equity, segundo 0 modelo tedrico de Aaker (1998), pode
ser agrupado em cinco grandes dimensdes: lealdade a marca, lembranca da marca, qualidade
percebida da marca, associa¢fes da marca e outros ativos da marca. A lealdade a marca é uma
das dimensdes mais importantes do brand equity e representa uma medida da ligacdo do
consumidor com a marca. Isso significa que uma marca com brand equity alto possui um
consideravel nimero de consumidores leais, desta forma, consumidores que compram seus
produtos mesmo que as caracteristicas, 0s precos e as conveniéncias oferecidas pela
concorréncia sejam semelhantes ou, até mesmo, superiores. Esses consumidores valorizam a
marca que utilizam, sendo pouco propensos a optar por alternativas semelhantes (AAKER,
1996, 1998).

Estudando o valor para o cliente buscam-se entender os fatores que leva um
consumidor a tomar uma decisdo de compra, as razdes e motivos que sdo considerados como
importantes para o consumidor. Em proveito tém-se beneficios mercadoldgicos a atividade
empresarial, traduzidos em termos de lealdade do consumidor, particularmente relevante em
um periodo como o atual de intensa competicdo, justificando a preocupagdo com a percepcao
de valor do consumidor por parte dos empresarios e sua insercao nas estratégias de marketing
dos seus estabelecimentos. A atividade de marketing, ja ha longo tempo, reconhece a
importancia de se procurar medir qualidade e valor para os consumidores e sua
interdependéncia com a satisfacdo (WOODRUFF, 1997).

O consumidor ndo é iludido na compra de falsificacdes de luxo porque recebe “dicas”,
como preco e local de venda, que Ihe ddo certeza de que o produto ndo é o original e,
portanto, estdo cientes da contrafacdo no ato da aquisicdo. Pode-se afirmar que existe
cumplicidade por parte do consumidor (GROSSMAN E SHAPIRO, 1988).

A lembranca da marca é uma importante dimensdo e expressa a capacidade do
consumidor em reconhecer ou lembrar de uma determinada marca como integrante de certa
categoria de produtos. Sendo assim, é importante que ela se diferencie dos concorrentes e que

apresente caracteristicas facilmente memoraveis. Fatores fundamentais para que uma marca
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seja sempre lembrada € seu estabelecimento seguro no mercado e o reconhecimento da

mesma em exposic¢des e experiéncias de uso, (AAKER, 1998).

De acordo Gentry, et. al. (2001), cita alguns fatores que facilitam a escolha consciente
por um produto falsificado: a crescente aceitagdo desses produtos entre os membros de um
grupo; e o surgimento de critérios para avaliagdo desses.

Em meio aos motivos aventados por Gentry et al. (2001, 2002) para a compra de
falsificados estdo: estes representam em algum grau a marca que estdo copiando (existindo
um desejo pela marca, mas ndao necessariamente pelo produto), um preltdio para a compra do
genuino, uma alternativa mais barata ou com menor risco.

Nill e Shultz 11 (1996) propdem trés motivos para o consumidor comprar falsificacdes:

e Ha consciéncia do consumidor da diferenca de qualidade entre o auténtico e o
falso,contudo ele ndo avalia quanto, ou nao valoriza a diferenca.

e O consumidor esta ciente da falsificacdo quando compra o produto, mas
geralmente estd comprando produtos que tendem a apresentar moderada
complexidade tecnoldgica e boa imagem desprestigio associada a uma marca
bem conhecida (0 usuario desses objetos estaria sujeito a um risco social
porque esses bens sdo altamente simbolicos e de alta visibilidade social).

e Algumas pessoas podem estar agindo com uma mentalidade de “Robin Hood”

por ndo terem empatia pelas grandes corporagdes multinacionais.

A qualidade percebida pode ser entendida como a qualidade ou superioridade
percebida pelo consumidor de uma marca quando comparada com outras opcdes disponiveis
no mercado. E definida subjetivamente visto que consiste em um conhecimento proveniente
dos consumidores e, por isso mesmo, tende a ser influenciado pela personalidade,
necessidades, preferéncias e contexto peculiares a cada individuo. De forma geral ela esta
centrada nas caracteristicas, no desempenho, na confiabilidade, na disponibilidade, na
utilidade e no atendimento que um determinado produto ou servigo oferece ao consumidor
(AAKER, 1996, 1998).

De acordo com Giglio (2005), Engel, Blackewell e Miniard (2000), o comportamento
do consumidor pode ser explicado em um processo de etapas, onde se destacam trés

importantes momentos: o0s antecedentes da compra (nascimento da expectativa, busca e

25



escolha do produto); a compra (com seus processos de negociacdo) e a pds compra (com seus
processos de uso e satisfacao).

Contudo, ¢ dificil para o consumidor estabelecer “a qualidade” das falsifica¢des pois
existem niveis diferentes: a do tipo “Excedente” consiste em produtos produzidos localmente
sem autorizagao do fabricante; a de “Alta Qualidade” ¢ similar nos atributos-chave; e por fim,
0 tipo de “Baixa Qualidade” que ¢ significativamente diferente em muitos atributos-chave
(GENTRY et al., 2001).

Tom et al. (1998) sugeriram que existem dois segmentos distintos de consumidores
que comprariam falsificados tanto de produtos funcionais como fashion. Um grupo considera
o produto falso inferior a versdo original, porém o pre¢o torna-o acessivel ou valendo a pena,
pois convivem com restricdo or¢camentaria, o que determina a compra. Segundo 0S mesmos
autores, dentre os consumidores que manifestaram sua preferéncia por produtos genuinos ha
dois grupos: um por ser avesso ao risco e considerar a qualidade dos falsos inferior, e o outro
por consideracfes éticas. O outro grupo que se vé como um consumidor astuto que compra
uma reproducdo por uma barganha, pois pensam que compram produtos comparaveis aos
genuinos a preco bem menor e se véem como compradores espertos em termos de dinheiro,
que ndo sucumbiram ao mundo esnobe, embora também estejam comprando um simbolo.

Razbes de intencdo de compra: o produto oferece mais valor pelo dinheiro
(relacionando qualidade e utilidade); e o rétulo ou design sdo por si s6 um valor para o
consumidor. Este é o caso das mercadorias que os autores denominam produtos de status,
cujo uso confere prestigio ao seu possuidor independente de qualquer utilidade derivada da
sua funcdo (GROSSMAN E SHAPIRO, 1988).

Segundo o modelo tedrico de Keller (1993), o conhecimento da marca pode ser
definido com base em dois componentes: lembranca da marca e imagem da marca. De forma
geral, a lembranca da marca reflete a habilidade do consumidor de reconhecer e recordar a
marca sob diferentes condicGes. Ja a imagem da marca pode ser definida como o reflexo das
associacOes de uma marca presentes na memdria dos consumidores, sendo tais associaces
classificadas em trés tipos: atributos, beneficios e atitudes.

As associagOes de uma marca estdo intimamente relacionadas com a imagem e com o
posicionamento da mesma. Uma associacdo sera mais forte quanto maior a experiéncia do
consumidor com a marca e quanto maior a exposi¢cdo da mesma a comunicagdo. Serd ainda
maior quando um conjunto de associagdes for estabelecido, 0 que acarretard também em um

posicionamento de marca mais eficaz devido as diversas situacbes em que ela podera ser
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lembrada. Nesse sentido, as associagdes podem agregar valor & marca na medida em que
representarem um diferencial para os consumidores e se estabelecerem como uma importante

ferramenta de vantagem competitiva (AAKER, 1998).

A partir do que foi exposto, podemos estabelecer as seguintes hipoteses:

Hipotese 1A — A lealdade a marca de luxo falsificada tem impacto significativo sobre a
satisfacdo do consumidor;

Hipotese 1B — A qualidade percebida do produto esta diretamente relacionado com a
satisfacdo do consumidor;

Hipotese 1C — A lembrancga e associacdo da marca tem influéncia significativa sobre a

satisfacdo do consumidor;

A préxima secdo abordar a relagdo dos consumidores e seus significados ao consumo por

“status” embasado teoricamente busca-se a melhor compreensédo desse construto.

2.3Consumo de status

O significado dos bens € oriundo de seu poder de atuar como indicador de status
social, de simbolo ou de emblema que aponte a participacdo ou a aspiracdo de participar de
grupos de status elevado (SLATER, 2002).

Veblen (1983), afirma que o status é validado pela distancia ou pela isencdo do
trabalho mundano, produtivo, o que implica a maneira de consumir tempo e bens, buscando
sempre destacar essa distancia. O objetivo da riqueza ndo €, portanto, consumir mais, e sim
acumular titulos de honra, constituindo a “riqueza como um diferencial que causa inveja”

Atualmente a natureza tanto do status social quanto dos indicadores de status sofre
profunda mudanca (SLATER, 2002). Isto e, a medida que os produtos sdo copiados por
aqueles que buscam ascensao social, aqueles que antes eram bens vistos como “posicionais”
ou “relacionais” (simbolos de status) estdo se modificando constantemente. Assim, quando
um produto passa a ser consumido em massa, desvaloriza-se, pois 0 acesso facil faz com que
ele perca seu valor posicional, deixando de agregar status ao consumidor individual
(SLATER, 2002).

A partir da copia e de diferenciagdo que Simmel (1969) desenvolveu o modelo
TrickleDown, que consiste em uma incessante competicdo por status, na qual camadas
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detentoras de baixo status imitam o estilo de vida das camadas que possuem status mais
elevado, via 0 uso de seus bens e de praticas para contrair status. Enquanto isso, as classes
mais elevadas tentam sempre se diferenciar, abandonando o uso desses bens copiados e
utilizando outros bens que ainda mantenham um forte poder posicional e de status.

De acordo com Veblen (1983) destaca para aquisi¢do de status, o papel fundamental
do desperdicio ostentatdrio, tanto de tempo como de objetos, sobretudo no &mbito da cultura,
na criacao de faculdade estética para que se estabelecam discriminacdes incessantes de gosto.

As industrias de bens de luxo estdo associadas a uma elevada rentabilidade, que por
sua vez, pode ser explicada pelo alto preco obtido por mercadorias percebidas como simbolo
de prestigio pelos consumidores. Esse elevado preco diferencia os varejistas, por serem visto
como uma distribuicao exclusiva ou seletiva (DEETER-SCHMELZ, 2000).

Um produto de luxo é aquele que prové distin¢do social por meio de simbolos de
status socialmente desejaveis e escassos, preco premium e qualidade. Existe, portanto,
componente tangivel e intangivel no produto de luxo: preco, qualidade, estética, de um lado; o
significado embutido no objeto, que ndo é o proprio objeto, de outro. A marca condensa boa
parte do componente intangivel, agregando ao produto uma diferenciacdo de outros que
satisfazem a mesma necessidade (RICHOU, 1999; CATRETT, 1999).

O produto de luxo pode ficar restrito ao proprio individuo sem ser exibido aos olhos
dos outros. Ao contrario, também pode ser consumido com grande visibilidade, de modo que
0s outros o vejam. O prestigio pode ser um beneficio resultante do uso de uma marca de luxo,
mas ndo é automaticamente relacionado ao bem de luxo. Dessa forma, a compra de uma
marca de luxo falsificada pode ser um prestigio ao seu proprietario, sem ser um bem de luxo
(GARFEIN, 1989).

Para a alguns autores que tratam do consumo, seja ele o consumo conspicuo, como
Veblen (1965) ou o consumo como necessidade heddnica como afirma Mouclier (2000)
existem pelo menos dois pontos comuns nos produtos de luxo: status e prazer.

“Status” porque, de fato, os produtos de luxo servem a uma ‘“busca de distingao e
reconhecimento social” (Strehlau, Aranha, 2002), contribuindo para reforgar e elevar o
conceito de um individuo junto aos seus pares (Nia, Zaichkowsky, 2000). Para os estratos
superiores — ou a “classe ociosa”, como preferia Veblen — esses produtos servem como
instrumentos de diferenciacdo de outras classes atraves de avangos continuos no consumo;
uma vez que seus padrdes sdo alcangados pelo grupo imediatamente inferior, o luxo é usado

para alargar novamente o0 espaco que os separam (Alléres, 2000).
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Desse modo, constituem-se “instrumentos de hierarquia social” (Allérés 2000)
gerando por vezes uma satisfacdo oriunda somente da reacdo causada pela exibigdo de poder
pecuniario (Mason, 1983). O consumo dos bens de luxo apresenta também um carater
hedénico, funcionando como uma forma de autogratificacdo. Quando o prazer é a motivacdo
para o consumo de luxo, prevalece o “self independente” do consumidor, aquele menos
amarrado as convengdes sociais e as preocupacbes com a observagdo externa, enquanto no
consumo exibicionista o “self interdependente” seria o condutor das decisdes de compra
(Wong e Ahuvia, 1998).

Solomon (2002) afirma que s3o “modelos”, ou seja, pessoas cujo status ou
conhecimento do assunto atraia os consumidores fazendo com que eles queiram imita-los.
Eles seriam um “eu ideal” desse consumidor. O que ¢ de luxo ¢ o que tem a marca associada a
pessoas que se sobressaem, que sdo admiradas.

Para Eastman (1999), o status é a posicdo na sociedade atribuida a um individuo por
outros. Podem-se distinguir trés tipos, em fungdo da sua origem:

e O status por definicdo € herdado por nascenca e se relaciona com o luxo
fundado sobre os valores da aristocracia;

e O status pelo consumo origina-se do consumo produtos-simbolos de status.

e O status originario da realizacdo é aquele que emana o reconhecimento social

conquistado por um traco distintivo, como grande saber, poder ou respeito;

Ao trata do consumo para obtencdo do status, a finalidade do consumidor é obter
reconhecimento pelo social. Segundo Berry (1994) e Richou (1999), o simbolo de status
devem ser socialmente desejavel e escasso. Quando o luxo se torna acessivel a grande parcela
da populacdo, perde parte da sua funcdo de reconhecimento social elevado, desta forma o
proprietario deixa de exibir um simbolo de status: quanto mais inacessivel seu consumo for,
maior serd o status conferido. Destarte, a medida que sdo amplamente disponivel e
divulgados, estdo perdendo seu carater de distingdo. Signos e imagens reproduzidos e
copiados com freqliéncia desestabilizam o significado de um objeto de consumo; a marca

copiada acaba por afetar a imagem da sua matriz.

Os produtos podem representar status sociais, a0 mesmo tempo podem tambem
representar a concretude de uma intima relacdo de experiéncia de seu consumidor com o
mundo. Ambas supdem um conjunto de relagdes de significacdo, associagdes e envolvimentos

do individuo com sua auto-imagem. Os significados simbdlicos das mercadorias sé@o
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certamente de origem social, mas por outro lado, ndo € apenas a estrutura social que pode
determinar sua significacdo, quero dizer que diferentes individuos podem atribuir diferentes

significados a uma mesma mercadoria (PAULO, 2012).

A frente do que foi exposto, estabeleceu-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 2 — O consumo de status apresenta um impacto significativo sobre a satisfacdo do

consumidor.

2.4 Interdependéncia com a marca

A teoria da interdependéncia prové uma compreensdo sobre interacbes e
relacionamentos pelo delineamento das maneiras em que as situagGes sociais formam o0s
processos intrapessoais e interpessoais. A teoria também apresenta classes de situagfes de
tipos particulares de objetivos e motivos que sdo relevantes. Avancando com uma analise
funcional da estrutura da situacdo social do relacionada as pessoas (RUSBULT; VAN
LANGE, 2003).

Segundo Rusbult e Arriaga (1997) a teoria identifica a interagio como uma
caracteristica principal de todos os relacionamentos interpessoais. Entretanto esta teoria
freqlentemente seja apresentada como uma teoria de comportamento de auto-interesse, a
esséncia da teoria preocupa-se com a estrutura, padrfes e efeitos das experiéncias humanas.
Busca examinar como a estrutura de situagdes interpessoais influencia interacoes, preferéncias
relevantes, motivos e comportamentos.

Desta forma, a interdependéncia procura responder a uma questdo central: qual é a
origem das atitudes, motivos, valores ou objetivos conflitantes (ou complementarios), que
geram tensdes interpessoais (ou simbioses)? A teoria da interdependéncia assume que 0s
motivos do relacionamento entre parceiros podem confrontar-se, bem como convergirem,
levando a uma variedade de resultados como agressdo, altruismo, competicdo, capitulacéo,
cooperacdo, intransigéncias, entre outros (ICKES, 1997).

A interdependéncia é uma caracteristica fundamental da experiéncia social, de forma

gue Van Lange (2003) afirma:
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e A estrutura interdependente constitui uma realidade interpessoal com
conseqliéncias fundamentais para os interagentes, definindo oportunidades e
restricbes que caracterizam ainteracao;

e O nivel de disposicdo individual, motivos especificos de relacionamento e
normas sociais emergem como uma conseqiiéncia da adaptacao dos freqlientes
encontros de situacdes interdependentes e, desta forma, refletem situacbes de
onde este fendbmeno emerge;

e Eventos internos, como cognicdo e afeto, frequentemente sdo orientados para
apreensdo de significados de situacdes interdependentes. Assim, a experiéncia
em um relacionamento é inseparavel do tecido que caracteriza o
relacionamento interdependente.

Segundo a AMA (American Marketing Association), apud Guimaraes (2008), marca é
“um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacao deles, com o objetivo de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencia-los da concorréncia”.
Pinho (1996, p.11) conceitua marca como “sinetes, selos, siglas, simbolos e, mais
modernamente, as marcas desempenham primordialmente a funcao de identificar os produtos

e servicos por eles assinalados e diferencia-los daqueles produzidos pela concorréncia”.

Ja Kotler e Keller (2006) define marca como “[...] um produto ou servigo que agrega
dimensGes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos

para satisfazer a mesma necessidade”.

Partindo do ponto de vista da perspectiva do consumidor Pinho (1996, p.119) afirma

que:

“A decisdo de compra do consumidor pode ser feita com base em
fatores como as caracteristicas do produto, o prego ou a sua
prépria conveniéncia, que ndo apresentam nenhuma relagdo com a
marca”.

Ja Tavares (1998) destaca trés componentes referentes a marca utilizados pelos

profissionais de marketing que sdo: cognitivos, afetivos e conativos.

O componente cognitivo € considerado como base para a constituicdo do valor da
marca, representa o conhecimento e a crenga sobre o objeto da atitude. A preferéncia do
consumidor se da entre o esperado e o percebido, ou seja, quanto mais préximo o produto real

estiver do ideal, maior é a preferéncia.
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O componente afetivo refere-se aos sentimentos sobre objetos e atitudes, ou seja,
impulsiona a preferéncia dos consumidores, preferéncias estas que muitas vezes sdao

influenciadas por grupos de referéncias como a familia, amigos, entre outros.

O componente conativo representa as tendéncias de a¢es ou de comportamentos em

relagdo ao objeto ou atitude.

Uma associacdo pode criar um conjunto de informagcbes para o consumidor,
proporcionando meios de assimilagdo, causando interdependéncia. Segundo Aaker (1998)
podem influenciar a interpretacdo dos fatos, influenciar decisdes de compra pela credibilidade
e confianca da marca, estimular sentimentos e criar um senso de adequacdo entre 0 nome da
marca e um novo produto.

De acordo com Fournier (1998), a teoria da interdependéncia se aplica no contexto do
relacionamento dos consumidores com suas marcas, ja que estas servem como parceiras em
relacBes e repositores de significados, sendo empregadas na substanciacdo, criacdo e
reproducédo de conceitos pessoais.

Os significados presentes no contexto psicolégico, social e cultural levam o
relacionamento a adicionar sentido e estruturas a vida pessoal dos individuos, a partir dai,
afirma que o desenvolvimento da personalidade depende do relacionamento social. Os
sujeitos dependem dos produtos para sua auto-defini¢do e também solucdo de temas de vida e
preocupacOes existenciais. Neste sentido, o relacionamento com marcas tem um papel
fundamental na vida dos consumidores (FOURNIER, 1998).

A interdependéncia envolve frequentes interacbes com a marca, acrescentando
objetivos e diversidade as atividades referentes a marca, elevando a intensidade dos eventos
de interacdo. Os rituais de consumo emergem como um processo central em que a
interdependéncia é alimentada e celebrada (FOURNIER, 1998).

Diante do que foi exposto podemos definir a seguinte hipotese:

Hipotese 3 — A interdependéncia do consumidor com a marca de luxo falsificada influencia a

satisfagdo com esse tipo de produto.
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2.5Envolvimento com a marca

O luxo é o que melhor corresponde a expressdo dos desejos e das emoc¢des humanas
(Berry, 1994; Alléres, 1999), de forma que através deles pode-se conhecer um pouco do
universo das pessoas que 0s consomem. Um universo no qual, supde-se, 0s objetos sejam uma
parcela — importante e altamente representativa, visto que tangivel — de um sistema de valores
e de uma visdo de mundo compartilhada que Ihes confere significado.

De acordo com O’Cass (2000), s3o diversas as variaveis que influenciam o
comportamento do consumidor, seja a cultura ou classe social, ou intrinseco do ser humano.
Nesse contexto surge o conceito “envolvimento”. O estudo do envolvimento ¢ de suma
importancia uma vez que esse fator afeta diretamente o consumidor.

Autores como Kaesaklian (2000), afirma que o envolvimento como um estado
individual e varidvel reflete a dimensdo do interesse ou excitacdo, ativado por um
determinado estimulo, objeto ou situacdo. Destarte, o estado desencadeia comportamentos:
tomada de deciséo, certas formas de procura de produto e processamento da informacao.

Entretanto, o envolvimento e conceituado como uma variavel individual diferengavel,
que é casual ou motivacional, com ima serie de consequéncia no comportamento do
consumidor (LAURENT; KAPFERER, 1985).

Diversos estudos que abordam vestuario e a moda (fashion clothing), como é o caso de
O’Cass (2000), Michaelidou e Dibb (2006), utiliza a relagdo do envolvimento, de acordo com
eles, o envolvimento com o vestuario deriva de dois fatores principais: (1) prazer e gozo
derivado da compra e (2) a importancia que os consumidores atribuem ao produto, que
relacionam-se com a natureza simbélica do vestuario um meio de auto-expressdo. Esse fator
confirma o significado simbélico do vestuario como um meio de auto-expressao da imagem e
identidade do individuo. Ademais, sugere que os individuos envolvem-se com 0s seus
produtos, na medida em que este produto considera-se uma importante parte do seu estilo de
vida (CADOSO,; et. al. 2005).

O modo pelo qual o individuo constroi sua relagdo com suas posses € uma expressao
de suas crengas gerais e sistema de valor. Atributos sdo caracteristicas ou tragos que o produto
pode ter e podem ser tanto interno, como qualidade, e externo, quanto como marca. Os
beneficios séo os resultados positivos que o atributo prové (DITTMAR, 1992).

O envolvimento das pessoas com as marcas tem consideracgdes iniciais aos de serem

propriamente consumidores, pois sdo guiados inicialmente pela seducdo e desejo dos quais as

33



marcas oferecem, o simbolo da marca que constituem lagos com semelhantes. Assim se
reflete o consumo da sociedade contemporanea (BAUMAN, 2001).

A marca tem o poder de diferenciar e de passar elementos singulares de algo Unico,
evidenciando ainda mais a questdo da hierarquia e os valores de estratificacdo social
(SEVERIANO, 2007).

Segundo Fonseca (1999), o grau de envolvimento dos consumidores com o produto
também influencia o consumo de luxo, j& que a relevancia pessoal com que um consumidor
percebe um objeto ou situacao interfere no seu comportamento. O envolvimento tende a ser
maior quando a auto-imagem do consumidor estiver envolvida, quando houver forte apelo
emocional ou identificagdo do consumo como norma de um grupo (FONSECA, 1998).

Engel, Blackwell & Miniard (2005) apresentam alguns fatores relativos ao produto e
que sdo responsaveis por influenciar o envolvimento do consumidor, sendo que um desses
fatores é a marca. Outro fator € o risco percebido, que aumenta o envolvimento do
consumidor com o produto, quanto maior for o risco percebido, maior sera a probabilidade de
alto envolvimento. Desenvolve no consumidor um maior envolvimento, quando este esta
relacionado ao risco percebido sendo uma das principais condi¢bes para o envolvimento
situacional, destarte, a quantidade de risco que o consumidor percebe na decisédo de compra,
relacionado a incerteza sobre a decisdo, e as potenciais consequéncias de uma decisdo errada.

Ainda de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005), o fracasso de desempenho
de um produto nédo seré aceito facilmente pelos compradores, sobretudo quando a compra tem
elevada importancia percebida.

Ao procurar lugares conhecidos e consumir produtos dos quais ele tem alguma
referencia, ele acredita que assim pode evitar a insatisfacdo e conseguintemente reclamacgdes
futuras, ele busca informacdes antes de comprar. Kotler e Keller (2005) mencionam que
existem quatro grupos principais de fontes de informacdo para o consumidor: fontes pessoais
(familia, amigos, vizinhos, conhecidos), comerciais (propaganda, vendedores, representantes,
embalagens, mostruarios), pablicas (meios de comunicacdo de massa, organizacOes de
classificagdo de consumo) e experimentais (manuseio, exame, uso do produto).

As pessoas estabelecem diferentes hierarquias de importancia dos produtos e seus
atributos sem funcdo de expressarem, mesmo que de modo impreciso, os valores relevantes.
A relacdo que o consumidor tem com sua posse expressa seus valores pessoais (Richins,

1994).Atributos sdo caracteristicas ou tracos que o produto pode ter e podem ser tanto interno,
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como qualidade, e externo, como marca. Os beneficios procurados séo os resultados positivos

que o atributo prove.

Conforme Blackwell; et. al. (2001), o nivel de envolvimento do consumidor pode ser
influenciado por trés aspectos: pessoais (relacionados aos interesses do individuo), fisicos
(relacionados as caracteristicas do produto) e situacionais (correspondendo a importancia do
momento). Assim,um consumidor pode ter um maior envolvimento como produto se perceber
que ele intensifica sua auto-imagem; além disso, os produtos e marcas podem ser
considerados de alto ou baixo envolvimento, dependendo dos riscos percebidos por sua
compra e uso; e ainda, o consumidor pode, também, perceber um produto diferentemente,
dependendo da situacdo que envolve a compra do produto,se for para uso proprio ou para
presente,por exemplo (ASSAEL,1998).

De acordo com Shiffman e Kanukn (2000), h4& uma grande variacdo tanto na
conceituacdo quanto na medicdo de envolvimento, ndo existindo um significado Unico e
amplamente aceito pela academia. Envolvimento ocorre quando um produto é relacionado a
importantes  necessidades e valores ou ao auto-conceito do consumidor
(BLOCH,1981);Envolvimento é a relevancia percebida por uma pessoa em relagdo a um

objeto, baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes (ZAICHKOWSKY, 1985);

Com base no foi exposto podemos definir as seguintes hipoteses:

Hipotese 4A — A imagem transmitida pelo consumo de marcas de luxo falsificadas influencia
a satisfacdo do consumidor;

Hipotese 4B — A importancia que os consumidores ddo a marcas de luxo falsificadas impacta
significativamente a satisfacao;

Hipotese 4C — A transmissdo de informacdo para outros individuos sobre a marca de luxo
falsificada apresenta relacdo com o nivel de satisfacdo do consumidor;

Hipotese 4D — O indice de interesse demonstrado pelo consumo de marcas de luxo
falsificadas impacta significativamente o quanto o consumidor esté satisfeito com o produto;
Hipotese 4E — O conhecimento da marca de luxo falsificada tem impacto significativo para

contribuir que o consumidor fique satisfeito.

2.6 Satisfacdo com o produto
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A satisfacdo do consumidor vem sendo encarada como fator crucial para o sucesso dos
mais variados tipos de organizac@es, especialmente por influenciar diretamente a lealdade a
marca, repeticdo de compras, comunicacdo boca-a-boca positiva, lucratividade e participacdo
de mercado (Oliver, 1997). Sdo dimensbes que, certamente, toda a organizacdo que deseje
continuar com sucesso no mercado gostaria de saber como influenciar e controlar. Czepiel,
Rosenberg e Surprenant (1980) citam o ano de 1972 como a data em que o estudo da
satisfacdo do consumidor surgiu como campo legitimo de pesquisa, entretanto Cardozo
(1965) seja o autor citado como o pioneiro nesta area. A formacdo ou operacionalizacdo da
satisfacdo do consumidor ocorre em ambiente dinamico, que exige constante atualizacdo e
enriquecimento da teoria e da préatica que lidam com este construto tdo relevante para o

marketing e para o0 comportamento do consumidor (EWALD, 1993).

Na concepcdo de Kotler (1998, p. 53-54), satisfacdo "é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Essas expectativas sdo formadas e
influenciadas por experiéncia anterior de compra, recomendac6es de amigos, informacdes, e

promessas da empresa.

A “satisfacdo” do cliente, segundo Juran (1997), ¢ um resultado que pode ser
considerado “alcangado” quando as caracteristicas do servigo correspondem as necessidades
do cliente. Tal satisfacdo ¢ sinonimo da “satisfacdo” com o servigo, pois esta € um estimulo a

sua facilidade de venda.

Para alguns clientes, a satisfacdo pode significar um padrdo de desempenho que esteja
relacionado a um nivel de desempenho de aceitacdo minima; em contrapartida, para outros,
um nivel de desempenho proximo da perfeicdo (Y1, 1991), o que confere a tal construto uma
relativa subjetividade em sua definicdo. Sob uma otica diferente, Oliver (1993) relaciona a
satisfacdo a uma transagdo ou compra especifica, tratando-a como um julgamento de

avaliagdo, pos-compra, de uma ocasido determinada.

De acordo com Lima (2006), satisfacdo de clientes é uma expressdo comum no meio
empresarial, € o principal fator de sucesso de uma empresa. Se o produto adquirido pelo
consumidor superar suas expectativas, a satisfacdo é garantida. Ha varias maneiras de
identificar a satisfacdo do cliente, desde uma simples ligagdo ou entregar juntamente com

produto um formulario de sugestes.
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Lima (2006, p. 149) ainda cita “O processo de satisfacdo do cliente comecga no
momento em que um consumidor ou cliente conhece a empresa, seja por uma propaganda,

seja por indicacdo de outra pessoa.”

Kotler e Armstrong (2003), dizem que a satisfacdo do cliente depende da expectativa
por ele adquirida, se as suas expectativas ndo forem atendidas, isso gerard uma insatisfacéo,
ja, se o desempenho for atingido o cliente ficara satisfeito, e se o desempenho for atingido

acima das expectativas do cliente, este ficara encantado.

Conforme Johnston e Clark (2002), a satisfagdo trata da tentativa de atender as
expectativas dos clientes. Se a tentativa atende ou supera as expectativas, o cliente fica

satisfeito.

Johnston e Clark (2002, p.122):

“Em termos simples, satisfacdo é o resultado da avaliacdo de um
servico por um cliente, baseado na comparacdo de suas percep¢des com
suas expectativas anteriores. Se a percepcao, a experiéncia e os resultados
do servigo atendem as expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito (ou
minimamente satisfeito). Se sua percep¢do do servico exceder as
expectativas, ele ficarda mais do que satisfeito, ou até encantado. Se suas
percepgdes ndo atenderem a suas expectativas, ele pode ficar insatisfeito

[.1”

Considerando o conceito de marca, Anderson et. al. (1992) e Johnson e Fornell (1991)
definem satisfacdo de clientes, em relacdo a determinada marca, como sendo um analise
baseada em diversas experiéncia de consumo ao logo do tempo. Neste sentindo, Anderson e
Fornell (1994) postulam que a satisfacdo é uma observacdo continua a respeito dos beneficios

que o cliente busca e que a marca proporciona.

Destarte, satisfacdo € um processo ativo e dindmico, o qual sofre influencias
socioculturais e, desta forma, o estudo da satisfagdo deveria levar em consideragdo o papel

desempenhado pelas motivagdes, cogni¢des, emogdes e significados em relacdo ao nivel de

satisfacdo (FOURNIER; MICK; 1999)

Ao enriquecer a teoria de valor para o consumidor e aprofundar o conhecimento no
campo do uso dos produtos em suas diferentes situagbes - como os consumidores formam
preferéncias que refletem o valor desejado, explorar a ligagdo entre as preferéncias do
consumidor por valor desejado, as avaliacdes de valor recebido e os sentimentos de satisfacao
global do consumidor, dentro de uma estrutura de hierarquia de valor do consumidor

(WOODRUFF, 1997).
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O fantasiar e o sonhar, caracterizando uma cultura onde o ato da compra traz
significados diferentes aos produtos, sendo eles vistos como meios e prazer e de experiéncia
dessa pessoa com 0s objetos de seus desejos caracteriza-se como hedonismo. E os produtos de
luxo apresentam essas caracteristicas de seducdo, sonho, magia, fantasia, elementos
valorizados numa cultura heddnica.

Preocupar-se com a propria aparéncia, é “procurar alegrias pessoais, individuais,
narcisicas” (ALLERES, 2000, p.46), pois “imagens idealizadas sobre si mesmo s&o os meios
mais importantes pelos quais o prazer € obtido” (CAMPBELL, 2001, p. 298). Os cuidados
com a aparéncia, entdo, podem carregar um componente heddnico acentuado, apelando a
imaginacdo e a fantasia do consumidor.

Os produtos de luxo, impecaveis pelo design e inovacdo, sdo tidos como capazes de
“agregar ao consumidor qualidades que o facam se apresentar adequadamente em
circunstancias sociais e profissionais que Ihe provoquem a sensacéo de bem estar” (D‘Angelo,
2004).

O luxo, quando tratado como prazer, ganha sindnimos como ‘“satisfacdo” e “bem-
estar”. Naqueles que adotam uma postura de vida hedonista, onde o prazer como finalidade ¢
legitimo, o luxo detém o status de elemento imprescindivel para o estilo de vida almejado. A
partir dai, forma-se um aparente paradoxo: se o prazer é um imperativo para uma vida
satisfatoria, 0 luxo torna-se uma necessidade. Vira, por assim dizer, uma “necessidade
instrumental” (BERRY, 1994), construida socialmente ¢ descolada das necessidades basicas
da existéncia.

A decisdo para comprar produtos de luxo depende ndo somente da satisfacdo da
necessidade material atendida pelo produto, como também em satisfazer necessidades sociais,
como de prestigio e exclusividade (BELK, 1988). As marcas de luxo podem possuir
significados sociais positivos, que permitem seus consumidores expressarem suas
caracteristicas sociais e individuais através de bens materiais (JUGGESUR, 2009). Em
termos, gerais, pode-se afirmar que a tendéncia em adquirir produtos e servigos de luxo para
status ou prestigio social vale o que esses produtos e servigos conferem a seus donos
(EASTMAN, GOLDSMITH e FLYNN, 1999).

Mensura-se 0 a valor da satisfacdo pela realizacdo dos desejos do cliente em termos de
desempenho de atributo, conseqiiéncias de atributos, e objetivos pertinentes as consequéncias
de atributos,obtendo-se, assim, a satisfagcdo (SHETH, 2001).
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2.7 MODELO TEORICO

A medida que temos por base a revisdo da literatura acima explanada, foi-se proposto
um modelo tedrico o qual segue representado na figura abaixo. Este modelo visa analisar as

hipoteses de pesquisa levantadas neste presente estudo.

Figura 2.7 — Modelo Teorico Geral

( Lealdade com a
marca
H1A
. Qualidade
Intencdo de < percebida \ \
compra H1B
Lembrangas e \
associagOes da ~ Hic
marca
\ \
Consumo H2
por status Status > Satisfagdo
3 /
Interdependéncia Interdependéncia | _— /
m a mar m a mar
com a marca com a marca H4A/
a Imagem H4 B %
.~ Hac
Importancia / H4 D
Envolvimento < Informagéo / H4 E
Interesse /
Conhecimento

Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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Quadro 2.1- Modelo Geral do Estudo

Objetivos Especificos

Hipdteses

Teste de analise

Analisar o impacto da
intencdo de compra do
consumidor  sobre a
satisfacdo com a compra
de marcas de luxo

falsificadas;

Hipdtese 1A — A lealdade a marca de
luxo falsificada tem  impacto
significativo sobre a satisfacdo do
consumidor;

Hipdtese 1B — A qualidade percebida
do produto estda  diretamente
relacionado com a satisfacdo do
consumidor;

Hipotese 1C - A lembranca e
associacdo da marca tem influéncia
significativa sobre a satisfacdo do
consumidor;

Regressdo Linear Multipla

Avaliar a influéncia que o
consumo de status traz
para consumidores de
marcas de luxo falsificadas

a respeito da satisfacéo;

Hipdtese 2 — O consumo de status
apresenta um impacto significativo
sobre a satisfagdo do consumidor.

Regressao Linear Mdltipla

Analisar as influéncias da
interdependéncia com a
marca de luxo falsificada
acerca da satisfacdo do

consumidor;

Hipdtese 3 — A interdependéncia do
consumidor com a marca de luxo
falsificada influencia a satisfacdo
com esse tipo de produto.

Regressao Linear Mdltipla

Avaliar a importancia do
envolvimento com a marca
de luxo falsificada para a

satisfagdo do consumidor;

Hipotese 4A — A imagem transmitida
pelo consumo de marcas de luxo
falsificadas influencia a satisfacéo do
consumidor;

Hipdtese 4B — A importancia que os
consumidores ddo a marcas de luxo
falsificadas impacta
significativamente a satisfac&o;
Hipotese 4C — A transmissdo de
informagao para outros individuos
sobre a marca de luxo falsificada
apresenta relacdo com o nivel de
satisfagdo do consumidor;

Hipdtese 4D — O indice de interesse
demonstrado pelo consumo de
marcas de luxo falsificadas impacta
significativamente o quanto o
consumidor estéa satisfeito com o
produto;

Hipotese 4E — O conhecimento da
marca de luxo falsificada tem
impacto significativo para contribuir
que o consumidor fique satisfeito.

Regressdo Linear Mdltipla

Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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3. METODOLOGIA

Este capitulo destina-se a apresentar os procedimentos metodoldgicos que foram
utilizados durante o desenvolvimento do estudo em questdo, detalhando o delineamento da

pesquisa, o instrumento de coleta de dados, a populacdo e amostra da pesquisa e 0 pré-teste.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa € classificada como quantitativa do tipo descritiva que se caracteriza pela
formulagdo prévia de hipdteses especificas, onde as informagdes necessarias estdo claramente
definidas (MALHOTRA, 2006). Além da pesquisa descritiva, foi realizada uma investigaco
explicativa, que de acordo com Vergara (2009), visa esclarecer quais sdo os fatores que
contribuem para que determinado fendmeno ocorra. A pesquisa é descritiva porque visa
descrever como a compra por marcas de luxo falsificadas pode ser influenciada pela relacéo
dos construtos intencdo de compra, consumo de status, interdependéncia com a marca,
envolvimento com a marca e satisfacdo. E explicativa porque visa identificar a influéncia dos
construtos intencdo de compra, consumo de status, interdependéncia com a marca,
envolvimento com a marca e satisfagdo na ocorréncia da compra por marcas de luxo
falsificadas.

A pesquisa quantitativa pretende ser conclusiva e alcangar as regularidades dos
fendmenos observados sob essa diretriz. Esse tipo de pesquisa tem como preocupacdo
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fenébmenos
(GIL, 2009).

Os meios utilizados para a pesquisa € bibliografica, realizado através de estudos
sistematizados e desenvolvidos com base em materiais publicados em artigos cientificos, em
livros que estdo acessiveis ao publico (VERGARA, 2009). A posteriori realizou-se uma
pesquisa de campo onde foram coletados dados primarios aos consumidores de marcas de
luxo falsificadas. O levantamento de dados foi realizado por meio de um questionario
predeterminado do tipo survey aplicado a um grande numero de pessoas (MALHOTRA,
2006).
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3.2 SELECAO DA AMOSTRA

A amostra ¢ um subconjunto pequeno da populagédo, podendo ser probabilistica ou
ndo probabilistica. Este estudo tem como base a amostra ndo probabilistica onde “confia-se no
julgamento pessoal do pesquisador, que arbitraria ou conscientemente, decide os elementos a
serem incluidos na amostra”. (MALHOTRA, 2006, p.325).

A amostragem utilizada neste estudo € do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia, a
qual de acordo com Malhotra (2006) e Gil (2009), o processo de amostragem né&o
probabilistica por conveniéncia envolve a sele¢do de elementos da amostra que estejam mais
disponiveis para tomar parte no estudo e que pode oferecer informacgdes necessarias, sendo
aquela em que a selecdo dos elementos da populagdo para compor a amostra do grupo que se
pretende estudar procura obter uma amostra de elementos convenientes, onde a selecdo é
deixada a cargo do entrevistador, desta forma o pesquisador ndo poderd generalizar as
descobertas para a populagdo-alvo com um grau mensurado de seguranca.

A fonte da informacéo é o proprio consumidor. A populacdo amostral desta pesquisa
foram os consumidores a serem estudados deve ser acessivel e desejoso de prover
informacdes, além de apresentar caracteristica de ja ter consumido uma marca de luxo
falsificada. Disponibilizou um questionario online pelo Google docs, sendo o0 mesmo
divulgado “boca-a-boca” e por meio das ferramentas das redes sociais, de acordo com Rosen
(2009), o Google Docs é uma ferramenta do tipo wiki, ou seja, uma ferramenta que permite
trabalhar colaborativamente, de forma sincrona ou assincrona. Ferramentas sincronas
implicam em comunicacdo instantanea, enquanto ferramentas assincronas permitem que a
comunicacdo ocorra em qualquer outro momento, direcionada a consumidores residentes na
cidade de Caruaru, sendo em sua maioria estudantes universitarios. Também realizou-se uma
pesquisa em campo, com o0s estudantes universitarios da universidade federal de Pernambuco
— CAA. Foram aplicados no total 222 questionarios.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005) uma quantidade segura de casos para cada
variavel do instrumento de coleta, é cinco casos por variavel. Como o instrumento possui 43
variaveis, vezes cinco, seria necessario conseguir 215 casos para viabilizar as analises. Com a

aplicacdo dos 222 questionarios contemplou-se esse critério.
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3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados realizou-se mediante a aplicacdo de questionarios surveys
estruturados, com questdes fechadas onde o respondente pode escolher entre um nimero
determinado de respostas (HAIR Jr. et al., 2005), aplicados através de entrevistas pessoais,
uma entrevista ocorre quando o pesquisador fala diretamente com o respondente, fazendo
perguntas e registrando as respostas (HAIR Jr. et al., 2005). Além de utilizar os questionarios
que foram aplicados através de uma ferramenta da internet chamada Google Docs que
possibilita ao entrevistado responder as perguntas e envid-las por meio online ao

entrevistador.

A coleta foi realizada, conforme tabela 3.1e 3.2 entre os dias 14 a 16 de janeiro de
2014 no horério de 9h as 12h e das 19h as 21h e o online disponivel 24h durante esse periodo.
Os dias foram suficientes devido ao grande fluxo de estudantes na Universidade Federal de

Pernambuco — CAA e os entrevistados online.

Tabela 3.1 — Detalhamento do periodo da coleta de dados

Dia Data Dia Inicio Fim Duragao Questionadrios
1 14/01 Terga 9:00 12:00 3 horas 22

1 14/01 Terga 19:00 21:00 3 horas 27

2 15/01 Quarta 9:00 12:00 3 horas 19

2 15/01 Quarta 19:00 21:00 3 horas 32

3 16/01 Quinta 19:00 21:00 3 horas 20

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

Tabela 3.2 — Detalhamento do periodo da coleta de dados online

Tipo Data Duragao Questionarios
Google Docs 14/01 a 3 dias 102
(Online) 16/01

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

O questionario de pesquisa (Apéndice A) foi elaborado a partir de indicadores de
cinco trabalhos. Um trabalho foi o modelo tedrico de Murad e Torres (2008) intengdo de
compra baseado no desenvolvimento do brand equity de Yoo e Donthu (2001), que segundo o
modelo tedrico de Aaker (1998), pode ser agrupado em cinco grandes dimensdes: lealdade a

marca, lembranca da marca, qualidade percebida da marca, associagdes da marca e outros
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ativos da marca. Esse modelo foi usado para avaliar o construto intengdo de compra. Foram
utilizadas as 3 dimensdes da escala e 11 tragos.

O outro trabalho foi o modelo teérico de Strehlau e Aranha (2002) utilizado para
avaliar o construto consumo de status, baseado no modelo de Eastman (1999), que
desenvolveu uma escala unidimensional auto declarada para ser utilizada pelos profissionais
de marketing na investigacéo de tendéncias de seu publico-alvo a consumir status. Utilizou-se
1 dimenséo da escala com 5 tracos.

Para avaliar o construto interdependéncia com a marca, utilizou-se 0 modelo tedrico
de Prado et al. (2009) para aplicacdo das escalas. A construcdo das escalas foi baseada em
estudos que avaliaram a interdependéncia como a participacdo da marca na vida cotidiana do
consumidor, tanto psicologicamente (por exemplo, como com dependéncias e obsessdes)
guanto comportamentalmente (por exemplo, habitos, rotinas e rituais). AAKER et al., (2004).
Utilizou-se 5 itens dos 6 existente.

Outro estudo foi realizado a partir do modelo de Ayrosa (2003), que estudou a escala
de envolvimento, esse modelo foi utilizado para avaliar o construto envolvimento com a
marca. Levando em consideracdo o objetivo do estudo proposto da escala de envolvimento
foram utilizadas as 4 dimensdes da escala com 16 traco.

Por fim, para avaliar o construto satisfagdo foi utilizado o trabalho desenvolvido
porLaran e Rossi (1997), que desenvolveu uma escala com o objetivo de medir a satisfacéo
sobre a compra de produtos. Das 6 afirmativas foram utilizadas todas. Para contextualizar o
modelo com o objetivo de estudo, nas variaveis foi introduzida uma afirmacdo que faz
referéncia a compras de marcas de luxo falsificadas. Alguns itens das escalas ndo foram

utilizados por ndo se enquadrar no objeto de estudo.

Tabela 3.3 — Escalas utilizadas na pesquisa

DIMENSAO AUTORES ESCALAS ITENS CODIGO
Intencdo de Murade Lealdade a  Eu me considero leal ICLMO1
compra Torres marca a marca de luxo
(2008) Total de itens:  falsificada.
3 A marca de Iluxo ICLMO02
Itens falsificada é minha
utilizados: 3 primeira opgéao.
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Eu ndo compro marca ICLMO3
de luxo original se
existe e esta
disponivel marca de
luxo falsificada.
Qualidade A marca de luxo ICQPO1
percebida falsificada é de alta
Total de itens:  qualidade
6 Eu espero que marca ICQP02
Itens de luxo falsificada
utilizados: 5 seja  extremamente
alta.
A marca de luxo ICQPO03
falsificada ndo parece
ser de baixa
qualidade.
A chance de que a ICQP04
marca de luxo
falsificada sirva para
mim como uma boa
opcao € muito alta.
A probabilidade de ICQP05
que a marca de luxo
falsificada seja
confiavel é muito alta.
Lembrancas e  Eu sei 0 que a marca ICLAOL
associacbes a de luxo falsificada
marca significa.
Total de itens:  Eu posso identificar ICLAO2
6 marca de luxo
Itens falsificada entre as
utilizados: 3 marcas originais.
Eu conhego bem a ICLAO3
marca de luxo
falsificada.
Envolvimento Ayrosa Imagem A marca de Iluxo ENIMO1
(2003) Total de itens:  falsificada passa a
4 minha imagem para
Itens 0S outros.
utilizados:3 A marca de luxo ENIMO02
falsificada é parte da
minha autoimagem.
A marca de luxo ENIMO3
falsificada é uma
forma de
autoexpressao.
Importéncia A marca de luxo ENIMPO1
Total de itens:  falsificada ¢é um
5 produto importante.
Itens A marca de luxo ENIMPO2
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utilizados: 5

falsificada  significa
muito pra mim.

A marca de Iluxo ENIMPO3
falsificada é
importante para mim.
A marca de Iluxo ENIMPO4
falsificada é relevante
para mim.
A marca de Iluxo ENIMPO5
falsificada tem haver
comigo.
Informacéo Eu leio revista ENINFO1
Total de itens:  relacionada com
5 marca de luxo
Itens falsificada.
utilizados: 4 Eu costumo conversar ENINF02
sobre marca de luxo
falsificada.
Eu forneco ENINFO03
informagdes sobre
marca de luxo
falsificada.
Eu costumo procurar ENINFO4
informagdes sobre
marca de luxo
falsificada com outras
pessoas.
Interesse A marca de Iluxo ENINTO1
Total de itens:  falsificada €& um
5 produto legal.
Itens A marca de Iluxo ENINTO2
utilizados: 2 falsificada me atrai.
Conhecimento Eu conheco bastante ENCOO01
Total de itens:  sobre marca de luxo
3 falsificada.
Itens Eu conheco mais ENCO02
utilizados: 2 sobre marca de luxo
falsificada que a
maioria dos meus
amigos.
Interdependén  Pradoet  Total de itens:  Pelas vantagens que a INCMO1
cia com a al.(2009) 6 marca de luxo
marca Itens falsificada me
utilizados: 5 proporciona ela é
importante para mim.
Pelas vantagens que a INCMO02

marca de luxo
falsificada me
proporciona sinto-me
dependente dela.
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Tenho disposicdo de
pagar mais pela marca
de luxo falsificada.
Ao compara-la com
as demais marcas,
ainda tenho
preferéncia pela
marca de luxo
falsificada.

A marca de luxo
falsificada possui
caracteristicas que s&o
anicas.

INCMO3

INCMO4

INCMO5

Consumo
status

de

Strehlau
e Aranha
(2002)

Status

Total de itens:

5
Itens
utilizados: 5

Eu me interesso por
marca de luxo
falsificada que dé&o
status.

Eu pagaria mais por
marca de luxo
falsificada de mais
status.

Eu compraria marca
de luxo falsificada
somente porque ele
me da status.

O status que a marca
de luxo falsificada me
da é relevante.

A marca de Iluxo
falsificada €& mais
valiosa pra mim se
tiver grife.

COSTO01

COSTO02

COSTO03

COST04

COSTO05

Satisfacao

Laran e
Rossi
(1997)

Total de itens:

6
Itens
utilizados: 6

Estou satisfeito com a
minha decisdo de
comprar marca de
luxo falsificada.
Marca de luxo
falsificada é
exatamente o0 que eu
necessito.

Minha escolha de
comprar marcas de
luxo falsificadas foi a
mais sensata.

Estou feliz por
comprar marcas de
luxo falsificadas.
Estou seguro de ter
feito a coisa certa ao
comprar marcas de

SATO1

SATO02

SATO03

SATO04

SATO05
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luxo falsificadas.

Sinto-me bem com a SATO06
minha decisdo de

comprar marcas de

luxo falsificadas.

Fonte: Elaborada pela autora (2014)

A partir desses trabalhos, o questionario foi formulado contendo 43 questdes, mais 0
perfil do respondente em que os participantes responderam avaliando o quanto concordavam
ou discordavam com cada item de acordo com uma escala tipo Likert, que é uma escala de
mensuragdo com cinco categorias de respostas, variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, que exige que os participantes indiquem um grau de discordancia ou
de concordéncia com cada uma de vérias afirmacdes relacionadas aos objetos de estimulo
(MALHOTRA, 2006). Contudo, essa pesquisa foi utilizada uma escala que varia de 1 a 7,
onde o nimero 1 indicava que o respondente discordava totalmente e 0 nimero 7 indica que o
mesmo concordava totalmente com a afirmacéo em questdo. O nimero 4, tido como um ponto
neutro afirmava que o respondente nem discordava e nem concordava com a afirmacéo.
Destaca-se também que o aumento no numero da escala de Likert original se deve ao fato de
gue quanto maior a quantidade de pontos utilizada, maior precisao sera obtida em relacéo a

intensidade com que o individuo concorda ou discorda da afirmacdo (HAIR et. al., 2005).

3.4 PRE-TESTE

Com o propésito de avaliar o instrumento de coleta de dados, foi realizado um pré-
teste com 20 potenciais respondentes. Para Hair et. al. (2005), o pré-teste deve ser aplicado
para que o pesquisador avalie a exatiddo e a coeréncia das respostas. Os respondentes
avaliaram desde as instrucdes e escalas até formatacdo e redacdo das perguntas. Nao foram
identificadas dificuldades para o preenchimento do questiondrio, mas questionaram-se
algumas afirmativas que tinham caracteristicas de redundancia, onde a seguir essas
afirmativas foram retiradas.

O questionario conta com identificacdo do perfil do respondente, por meio de sua
idade, sexo, renda e localidade. Nao foi necessaria a identificacdo nominal nos questionarios,
evitando que os consumidores se intimidassem ao preencher o mesmo, visando a maior

veracidade.
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3.5 ANALISE DA COLETA DE DADOS

O processamento dos dados coletados a partir da pesquisa de campo feito para esta
pesquisa foi realizado através da utilizacdo do software Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), que proporcionou analises descritivas por meio das estatisticas descritivas
que, de acordo com Aaker, Kumar e Day (2009), podem oferecer nimeros precisos, simples e
significativos para sumarizar as informacdes de um grande conjunto de dados, através de
frequéncia, que é um valor numérico que representa o numero total de observacdes para cada
variavel estudada (COLLIS; HUSSEY, 2005), média que é o resultado da soma de um
conjunto de valores dividido pelo nimero de valores presentes na pesquisa (APPOLINARIO,
2006), desvio-padrdo que corresponde a raiz quadrada da variancia, sendo a medida mais
importante de dispersdo porque usa cada valor nas mesmas unidades dos dados originais e €
apresentado junto com a média (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Com a finalidade de verificar a confiabilidade das escalas selecionadas foram
utilizados testes estatisticos. Para esta analise Hair Jr. et al. (2005) indica o uso do coeficiente
alfa de Cronbach considerando o nivel de confiabilidade aceitavel a partir de 0,7. De acordo
com Corrar, Paulo e Dias-filho, (2011, p. 74) “uma técnica estatistica que busca, através da
avaliacdo de um conjunto de variaveis, a identificacdo de dimensdes de variabilidade comuns
existentes em um conjunto de fendmenos”, foi aplicado para analisar a dimensionalidade das
escalas, a Andlise fatorial (AF), com o uso do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de
esfericidade de Bartlett (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2005).

Para determinar quais variaveis impactam significativamente na satisfacdo da compra
por marcas de luxo falsificadas utilizou-se a analise de Regressdo Linear Mdtipla, no qual se
tem por objetivo prever uma variavel dependente a partir do conhecimento de mais de uma
variavel independente a técnica estatistica € denominada regressao multipla (CORRAR et. al.,
2011). Sendo assim analisaram-seas relacdes entre as varidveis independentes (Intencdo de
compra, Consumo de Status, Interdependéncia com a marca e Envolvimento com a marca)

com a dependente (Satisfacao).
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo compreende a tabulacdo dos dados coletados e a interpretacdo dos
resultados. Os sub-topicos sdo: caracterizacdo das amostras; verificacdo da distribuicdo dos
dados; confiabilidade e dimensionalidade das escalas, analise das médias das escalas e, ao

final do capitulo, os testes de hipoteses.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Para a caracterizacdo do perfil demogréfico da amostra, foram coletados dados
referentes as seguintes variaveis: género, idade, escolaridade e renda familiar mensal. No total
foram pesquisados 222 consumidores que compram marcas de luxo falsificadas. Nessa se¢do

o0s dados s&o apresentados com a estatistica descritiva de freqtiéncia

E notdrio que a amostra é bem equilibrada quanto ao nimero de homens e mulheres,
tendo, entretanto, um namero um pouco maior de mulheres, com 51,4% e ja de homens com
48,6%.

Grafico 4.1- Género
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Fonte: Coleta de dados (2014)

Em relacdo a idade, 80,2% tém entre 18 a 25 anos, 15,8% estdo na faixa etéria entre 26
a 35 anos, 3,6% tém entre 36 a 45 anos, 0,5% estdo acima dos 55 anos. Verifica-se que o
publico até 35 anos representa 96% dos respondentes, conforme pode ser observado no

gréafico abaixo.
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Gréfico 4.2- ldade
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Fonte: Coleta de dados (2014)

Em relagéo ao estado civil dos respondentes, constata-se que a grande parte, 82,9%,

dos consumidores respondentes eram solteiros, 15,8% eram casados, unido estavel foram

2,3%, seguidos dos divorciados com 1,8%. Percebe-se que a maioria dos respondentes é

formada por jovens, conforme ilustrado no grafico 4.3.

Gréfico 4.3 — Estado civil
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Fonte: Coleta de dados (2014)
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Quanto a renda mensal, concluiu-se que 27,0% possuem uma renda entre zero e R$
724,00, 61,3% recebem entre R$ 725,00 e R$ 3.620,00, 7,7% apresentam uma renda entre R$
3.621,00 e R$ 7.240,00 salarios e 4,1% possuem renda de mais de R$ 7.240,00 salarios,
conforme explanado, abaixo, no grafico 4.4. Percebe-se que 61,3% dos respondentes, a
grande maioria, comp8em as classes B e C, com base no relatdrio Critérios de Classificacéo
Econdmica no Brasil 2013, da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), em
que a classe A é para a renda familiar acima de R$ 7.500,00, a classe B é para a renda familiar
entre R$ 2.300,00 a R$ 7.500,00 e abaixo de R$ 2.300,00 estdo as classes C, D e E.

Grafico 4.4 — Renda familiar mensal (R$)
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Fonte: Coleta de dados (2014)

Analisou-se também o grau de escolaridade apresentado pelos participantes da
pesquisa. Deste modo, conforme o grafico 4.5, verificou-se que 1,4% destes possuem
primeiro grau incompleto e primeiro grau completo, 2,3% dos respondentes tém segundo grau
incompleto, 9,9% possuem segundo grau completo, 62,2% sdo universitarios e 23% possuem
curso superior. Deduz-se, portanto, que a maioria dos respondentes, 62,2%, sdo estudantes

universitarios.
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Gréfico 4.5 — Escolaridade

Escolaridade
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Fonte: Coleta de dados (2014)

4.2 ANALISE DAS MEDIAS DAS ESCALAS
Com o objetivo de descrever mais detalhadamente cada varidvel das escalas, esta
secdo apresenta as médias e o0 desvio-padrdo de cada uma. As variaveis apresentam sete

pontos de concordancia.

Tabela 4.1 — Analise das médias da escala Intengdo de compra

Variavel Média D.p.* CcVv
1. Eu me considero leal & marca de luxo falsificada. 2,13 1,526 72%
2. A marca de luxo falsificada é a minha primeira opgéo. 1,97 1,537 78%
3. Eu ndo compro marcas de luxo originais se existe e esta 2,39 1,729 72%
disponivel o falsificado.
4. A marca de luxo falsificada é de alta qualidade. 2,45 1,515 62%
5. Eu espero que a qualidade das marcas de luxo falsificadas 2,78 1,856 67%
seja extremamente alta.
6. A marca de luxo falsificada ndo parece ser de baixa 3,30 1,711 52%
qualidade.
7. A chance de que a marca de luxo falsificada sirva para mim 3,16 1,844 58%
como uma boa opgdo é muito alta.
8. A probabilidade de que a marca de luxo falsificada seja 2,44 1,478 60%
confidvel é muito alta. 4,60 2,081 45%
9. Eu sei 0 que a marca de luxo falsificada significa. 4,77 1,856 39%
10. Eu posso identificar marca de luxo falsificada entre as
marcas originais. 4,05 1,933 48%




11. Eu conheco bem a marca de luxo falsificada.

*, Desvio Padréo.
Fonte: Coleta de dados (2014)

Na tabela 4.1 sdo apresentadas as variaveis da escala Intencdo de compra. E uma escala de
concordancia de sete pontos e 11 itens. De acordo com a tabela abaixo se pode observar que a
maioria das variaveis possuem medias baixas, observa-se as variaveis (1,2,3,4,5 e 8) possuem
médias muito baixas, porém possuem um desvio padrdo elevado, isso significa que houve
uma discrepancia nas respostas, embora os resultados encontram-se aparentemente mostrando
um baixo grau de intencdo de compra teve uma parcela de respondentes que consideram
fatores relevantes para compra, ja as variaveis (6 e 7) possuem uma media mais elevada
considerando-se fatores mais relevantes para o consumo de marcas de luxo falsificadas com
relacdo a qualidade do produto, entretanto as variaveis (9,10 e 11) demonstram uma media
alta comparado com as demais onde demonstra que séo fatores relevantes na intengdo de
compra, constando que os consumidores sabem o que estdo comprando.

Este resultado mistificado demonstra em parte interesse dos consumidores em relacédo
aos elementos de intencdo de compra quando algumas destas varidveis sdo relevantes para as
compras de marca de luxo falsificadas. Constituindo-se esses fatores, portanto, favoraveis

para intencao de compra.

Tabela 4.2 — Anélise das médias da escala Envolvimento

Variével Média D.P.* cv
12. A marca de luxo falsificada passa a minha imagem para 2,90 2,027 70%
0S outros.
13. A marca de luxo falsificada é parte da minha 2,06 1,595 7%
autoimagem.
14. A marca de luxo falsificada é uma forma de 2,41 1,774 74%
autoexpressao.
15. A marca de luxo falsificada é um produto importante. 2,20 1,537 70%
16. A marca de luxo falsificada significa muito pra mim. 1,65 1,245 75%
17. A marca de luxo falsificada é importante para mim. 1,60 1,159 2%
18. A marca de luxo falsificada é relevante para mim. 2,28 1,768 78%
19. A marca de luxo falsificada tem haver comigo. 1,67 1,231 74%
20. Eu leio revista relacionada com marca de luxo falsificada. 1,65 1,312 80%
21. Eu costumo conversar sobre marca de luxo falsificada. 2,39 1,733 73%
22. Eu forneco informacdes sobre marca de luxo falsificada. 2,01 1,583 79%
23. Eu costumo procurar informagdes sobre marca de luxo 2,33 1,732 74%
falsificada com outras pessoas.
24. A marca de luxo falsificada é um produto legal. 2,20 1,622 74%
25. A marca de luxo falsificada me atrai. 2,20 1,539 70%
26. Eu conhego bastante sobre marca de luxo falsificada. 2,29 1,557 68%
27. Eu conheco mais sobre marca de luxo falsificada que a
maioria dos meus amigos. 2,12 1.519 72%

*. Desvio Padréo.
Fonte: Coleta de dados (2014)
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Analisando a tabela de envolvimento, com nivel de concordéncia de sete pontos e 16
variaveis, percebe-se que as variaveis ndo tendem a consumir por envolvimento com a marca.
A tabela 4.2 deixa claro que para os consumidores € irrelevante a relacdo com envolvimento
com a marca pelo baixo indice das médias. De acordo com as varidveis (12, 13 e 14) os
consumidores ndo tendem a consumir pela imagem transmitida por usar marcas de luxo
falsificadas, embora alto seu desvio padrdo, evidencia que houve uma percentagem dos
consumidores que consideram a imagem ¢é relevante. Ja as variaveis (15, 16, 17, 18 e 19)
atestam que a importancia relacionadas as marcas de luxo falsificadas ndo sdo essencial para
seu consumo. De fato, também é notorio pelo baixo valor das médias que as variaveis (20, 21,
22 e 23) demonstram que ndo é comum entre dos consumidores fornecerem informacoes
sobre marcas de luxo falsificada. Comprova-se pelas varidveis (24, 25, 26 e 27) que as
pessoas que consomem marcas de luxo falsificadas, ndo expressam interesse nem
conhecimento com relagdo aos seus produtos corroborando para que esses fatores ndo sejam

determinantes para compra.

Tabela 4.3 — Andlise das médias da escala Interdependéncia com a marca

Variavel Media D.P.* cvVv
28. Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me 1,94 1,503 1%
proporciona ela é importante para mim.
29. Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me 1,46 1,058 2%
proporciona sinto-me dependente dela.
30. Tenho disposicdo de pagar mais pela marca de luxo 1,79 1,431 80%
falsificada.
31. Ao compard-la com as demais marcas, ainda tenho 1,70 1,273 75%
preferéncia pela marca de luxo falsificada.
32. A marca de luxo falsificada possui caracteristicas que 2,29 1,691 74%
sdo Unicas.

*. Desvio Padréo.
Fonte: Coleta de dados (2014)

A tabela acima apresenta as varidveis da escala Interdependéncia do consumidor com
a marca, trata-se de uma escala de concordancia de sete pontos com 5 itens. De acordo com a
mesma € possivel notar através da média das variaveis que a interdependéncia do consumidor
com a marca ndo confirma fator determinante para compra de marcas de luxo falsificadas.
Conforme as variaveis (28 e 30) houve uma elevada disparidade no coeficiente de variacao,
contudo € importante ressaltar que uma parte dos consumidores considera relevantes as

vantagens e tem disposicéo de pagar mais por marcas de luxo falsificadas.



Tabela 4.4 — Andlise das médias da escala Consumo de status

Variavel Média D.p.* CcvVv
33. Eu me interesso por marca de luxo falsificada que déao 1,89 1,456 7%
status.
34. Eu pagaria mais por marca de luxo falsificada de mais 1,82 1,419 78%
status.
35. Eu compraria marca de luxo falsificada somente porque 1,73 1,395 81%
ele me da status.
35. O status que a marca de luxo falsificada me da é 1,97 1,560 79%
relevante.
37. A marca de luxo falsificada é mais valiosa pra mim se 2,14 1,737 81%
tiver grife.

*. Desvio Padrdo.
Fonte: Coleta de dados (2014)

Analisando a tabela de consumo de status, com nivel de concordancia de sete pontos e
5 variaveis, percebe-se que as variaveis ndo tendem consumir por status. A tabela 4.4 deixa
claro que a baixa média demonstra que a relevancia pelo status ndo comprova fatores que
influenciam para o consumo, embora haja um elevado coeficiente de variagéo, verificar as
variaveis (35e 37) expressam que houve uma discrepancia com uma variacdo acima de 80%
gue uma parcela dos consumidores acredita ser significativo o status que a marca de luxo

falsificada transparece.

Tabela 4.5 — Anélise das médias da escala Satisfacao

Variavel Meédia D.P.* CVv
38. Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar marca de 2,09 1,554 74%
luxo falsificada.
39. Marca de luxo falsificada é exatamente 0 que eu necessito. 1,67 1,253 75%
40. Minha escolha de comprar marcas de luxo falsificadas foi a 1,96 1,501 7%
mais sensata.
41. Estou feliz por comprar marcas de luxo falsificadas. 1,93 1,387 2%
42. Estou seguro de ter feito a coisa certa ao comprar marcas de 2,07 1,517 73%
luxo falsificadas.
43. Sinto-me bem com a minha decisdo de comprar marcas de 2,09 1,501 2%

luxo falsificadas.

*, Desvio Padrdo. Fonte: Coleta de dados (2014)

Por fim, ao mensurar a satisfacdo, constituida por uma escala de nivel de concordancia
de 7 pontos e 6 varidveis, destaca-se através das média a insatisfagdo dos consumidores ao
comprar marcas de luxo falsificadas, sendo relevante observar o seu coeficiente de variagdo
que corroborar com as escalas anteriores relevantes aos consumidores que consideram-se

satisfeitos com suas escolha de consumir as marcas de luxo falsificadas.

4.3 ANALISE DA VALIDADE E CONFIABILIDADE DAS ESCALAS
5
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Segundo Cooper, 2003 e Hair et al. 2005, a utilizacdo de varidveis multiplas e sua
combinacdo com técnicas multivariadas estdo suscetiveis a erros de mensuracao, isto é, a
possibilidade de que os valores observados ndo sejam representativos dos valores verdadeiros.
Assim, o pesquisador deve considerar a validade e a confiabilidade dos seus dados, dessa
forma visando minimizar tais erros de medidas, foram utilizadas técnicas de validade e

confiabilidade das escalas.

A avaliagdo de confiabilidade e validade é desenvolvida para uma escala que apresenta
multiplos itens devendo ser avaliada quanto a precisdo e a aplicabilidade. (MALHOTRA,
2006). As formas para avaliar a confiabilidade sdo: confiabilidade no teste-reteste,
confiabilidade em formas alternativas e confiabilidade na consisténcia interna, para o presente
estudo optou-se uma avaliacdo da confiabilidade na consisténcia interna. Quanto a analise da
validade ela pode ser feita de trés formas: validade do conteldo, validade de critério e
validade de um construto, neste caso foi feita uma validade de contetdo da escala.

As escalas que foram utilizadas nesta pesquisa foram encontradas durante o periodo de
revisdo da literatura e foram encontradas em estudos publicados tanto na lingua inglesa como
na lingua portuguesa.

No entanto, para analisar a confiabilidade dos dados, foi realizado o célculo do
coeficiente Alfa de Cronbach. De acordo com Corra et. al. (2011) a confiabilidade é o grau
em que uma escala produz resultados consistentes entre medidas repetidas ou equivalentes de
um mesmo objeto ou pessoa, revelando a auséncia de erro aleatorio. Segundo Malhotra (2006)
e Hair Jr. et. al. (2005), coeficientes inferiores a 0,6 indicam confiabilidade insatisfatoria da

consisténcia interna.

Foram utilizadas cinco escalas para o desenvolvimento do estudo, dos quais trés séo
subdivididas. Todas apresentam coeficientes satisfatérios para a pesquisa, de acordo com a
tabela 4.6.

Tabela 4.6 - Coeficiente Alfa de Cronbach
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"1
Escala Itens Total

Intencéo de compra (Lealdade a marca) 03 0,681
Intencdo de compra (Qualidade percebida) 05 0,791
Intencdo de compra (Lembrancas e associacdes da 03 0,638
marca)

Envolvimento (Imagem) 03 0,747
Envolvimento (Importancia) 05 0,845
Envolvimento (Informacéo) 04 0,804
Envolvimento (Interesse) 02 0,694
Envolvimento (Conhecimento) 02 0,791
Interdependencia do consumidor com a marca 05 0,783
Consumo de status 05 0,904
Satisfacdo 06 0,943

Fonte: Coleta de dados (2014)

4.4 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE DAS ESCALAS

Para analisar a dimensionalidade das escalas foi utilizada a Analise Fatorial (AF). A
AF ¢ “uma técnica estatistica que busca, através da avaliacdo de um conjunto de variaveis, a
identificacdo de dimensbes de variabilidade comuns existentes em um conjunto de
fendmenos” (CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO, 2011, p. 74). A finalidade da AF ¢
desvendar a existéncia de estruturas que nao sao observaveis diretamente. Cada dimenséo de

variabilidade identificada recebe o nome de fator.

A andlise fatorial avalia todas as variaveis simultaneamente cada uma relacionada
com a outra, empregando o conceito da variavel estatistica. Entretanto, segundo Hair et al.
(2005), este conceito ndo é utilizado para prever uma variavel dependente, mas sim para

maximizar o poder de explica¢do do conjunto inteiro de variaveis.

Para realizar a analise da dimensionalidade, utilzou-se dos testes estatisticos Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e esfericidade de Bartlett. Medindo o primeito o grau de correlacdo que
existe entre as variaveis, avaliando a adequacdo da analise fatorial. Valores altos, entre 0,5 e
1,0, indicam que a analise fatorial é adequada. Valores abaixo de 0,5 indicam que este tipo de
analise pode ser inadequada (MALHOTRA, 2006; CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO,
2011).J4 o segundo para medir a esfericidade de Bartlett Estatistica de teste, de acordo com
Malhotra (2006), € usada para examinar a hipOtese de que as variaveis nao sejam
correlacionadas na populacdo, ou seja, a matriz de correlagdo da populacdo € uma matriz

identidade, onde cada variavel se correlaciona perfeitamente com ela prépria (r=1), mas ndo
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apresenta correlacdo com as outras variaveis (r=0). A significancia para o teste ndo deve
ultrapassar 0,05.

4.4.1 Escala de Intencdo de compra

Para verificar a influéncia dos fatores de intencdo de compra na satisfagdo da compra
de marcas de luxo falsificada, foi utilizada uma escala de concordancia sete pontos e
onzeitens, dividida em trés subitens. A alfa de Cronbach para o construto Intencdo de
Comprano que se refere a Lealdade a Marca, foi de 0,681. Os resultados da analise fatorial
apresentam uma variancia explicada de 61,41% com os trés itens. O indice KMO de
adequacidade foi de 0,661 e o teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado
de107,788, com 3 graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.7.1 - Analise fatorial escala de fatores de intencdo de compra (lealdade a marca)

Carga Alfa de
Variavel Fatorial h? Cronbach
Eu me considero leal a marca de luxo falsificada. 0,805 0,649
0,681

- , . Lo x 0,797 0,636
A marca de luxo falsificada é a minha primeira opgéo.
Eu ndo compro marcas de luxo originais se existe e esta 0,747 0,558
disponivel o falsificado.

Fonte: Coleta de dados (2014)

Em relacdo ao construto Intencdo de Compra referente a qualidade percebida os
resultados da analise fatorial apresentam uma variancia explicada de 54,9% com o0s cinco
itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,810 e o teste de Bartlett de esfericidade
apresentou um qui-quadrado de 301,826, com 10 graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.7.2 - Analise fatorial escala de fatores de intengdo de compra (qualidade percebida)

Carga h? Alfa de
Variavel Fatorial Cronbach
A marca de luxo falsificada é de alta qualidade. 0,750 0,562
Eu espero que a qualidade das marcas de luxo falsificadas 0,689 0575
seja extremamente alta.
A marca de luxo falsificada ndo parece ser de baixa 0,801 0,641 0,791
qualidade.

)]
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A chance de que a marca de luxo falsificada sirva para mim
como uma boa opcéao é muito alta.

A probabilidade de que a marca de luxo falsificada seja
confidvel é muito alta.

Fonte: Coleta de dados (2014)

O resultado do alfa de Cronbach para o Intencdo de Compra referente a Lembranca e
Associacdes a Marca foi 0,638 (Tabela 4.7.3). Os resultados da analise fatorial apresentam
uma variancia explicada de 58,92% com os trés itens. O indice KMO de adequacidade foi de
0,605 e o teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 102,381, com 3

graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.7.3 - Andlise fatorial escala de fatores de intencdo de compra (lembrancas e
associacles a marca)

Carga h? Alfa de
Variavel Fatorial Cronbach
0,501

Eu sei o que a marca de luxo falsificada significa. 0,634
Eu posso identificar marca de luxo falsificada entre as 0.827 0,685 0,638
marcas originais.

- 0,826 0,682
Eu conhe¢o bem a marca de luxo falsificada.

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Consumo de Status, o resultado do alfa de Cronbach foi de 0,904.
Os resultados da anélise fatorial apresentam uma variancia explicada de 73% com os cinco
itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,860 e o teste de Bartlett de esfericidade

apresentou um qui-quadrado de 727,720, com 10 graus de liberdade e significancia de 0,000.

4.4.2 Escala de Consumo de status

Tabela 4.8 - Andlise fatorial escala de fatores de consumo de status

h? Alfa de
Variavel Fator Cronbach
Eu me interesso por marca de luxo falsificada que déo 0,836 0,699
status.
Eu pagaria mais por marca de luxo falsificada de mais 0,907 0,822 0,904
status.

D
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Eu compraria marca de luxo falsificada somente porque ele 0,874 0,764
me d4 status.

O status que a marca de luxo falsificada me da é relevante. 0,806 0,650

A marca de luxo falsificada é mais valiosa pra mim se tiver 0,846 0,715
grife.

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Interdependéncia com a Marca, o resultado do alfa de Cronbach
foi de 0,783. Os resultados da anélise fatorial apresentam uma variéncia explicada de 73%
com os cinco itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,786 e o teste de Bartlett de
esfericidade apresentou um qui-quadrado de 394,628, com 10 graus de liberdade e

significancia de 0,000.

4.4.3 Escala de Interdependéncia com a marca

Tabela 4.9 - Analise fatorial escala de fatores de interdependencia com a marca

h? Alfa de
Variavel Fator Cronbach

Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me 0,783 0,613

proporciona ela é importante para mim.

Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me 0,860 0,739

proporciona sinto-me dependente dela. 0,783
. - . 0,766 0,587

Tenho disposicdo de pagar mais pela marca de luxo

falsificada.

Ao compara-la com as demais marcas, ainda tenho 0,822 0,676

preferéncia pela marca de luxo falsificada.

A marca de luxo falsificada possui caracteristicas que sdo 0,509 0,539

Unicas.

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Envolvimento com a Marcareferente a Imagem o resultado do alfa
de Cronbach foi de 0,747. Os resultados da andlise fatorial apresentam uma variancia
explicada de 67,24% com os cinco itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,679 e o
teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 162,469, com 3 graus de

liberdade e significancia de 0,000.



4.4.4 Escala de Envolvimento com a marca

Tabela 4.10.1 - Andlise fatorial escala de fatores de envolvimento com a marca (imagem)

Variavel

A marca de luxo falsificada passa a minha imagem para os
outros.

A marca de luxo falsificada é parte da minha autoimagem.

A marca de luxo falsificada é uma forma de autoexpressao.
Fonte: Coleta de dados (2014)

Fator
0,800

0,856
0,803

hZ

0,639

0,733
0,645

Alfa de
Cronbach

0,747

Para o construto do Envolvimento com a Marcareferente a Impotanciao resultado do

alfa de Cronbach foi de 0,845. Os resultados da andlise fatorial apresentam uma variancia

explicada de 65,5% com os cinco itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,546 e o teste

de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 557,185, com 10 graus de

liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.10.2 - Andlise fatorial escala de fatores de envolvimento com a marca (importancia)

h Alfa de
Variavel Fator Cronbach
A marca de luxo falsificada € um produto importante. 0,739 0,546
A marca de luxo falsificada significa muito pra mim. 0,884 0,782
A marca de luxo falsificada é importante para mim. 0,900 0810 0,845
0,686 0,570
A marca de luxo falsificada é relevante para mim.
A marca de luxo falsificada tem haver comigo. 0,817 0,667

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Envolvimento com a Marcareferente a Informacaoo resultado do

alfa de Cronbach foi de 0,804. Os resultados da andlise fatorial apresentam uma variancia

explicada de 63,15% com os quatro itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,788 e o

teste de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 277,011, com 6 graus de

liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.10.3- Andlise fatorial escala de fatores de envolvimento com a marca (informacéo)

Variavel

Eu leio revista relacionada com marca de luxo falsificada.
Eu costumo conversar sobre marca de luxo falsificada.

0,711
0,843

Alfa de
Cronbach

()]
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0,828 0,804
0,790

Eu fornego informac@es sobre marca de luxo falsificada.
Eu costumo procurar informagdes sobre marca de luxo falsificada

Ccom outras pessoas.

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Envolvimento com a Marcareferente a Inetresseo resultado do alfa
de Cronbach foi de 0,694. Os resultados da andlise fatorial apresentam uma variancia
explicada de 76,58% com os dois itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,500 e o teste
de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 72,955 com 1 grau de liberdade e

significancia de 0,000.

Tabela 4.10.4 - Andlise fatorial escala de fatores de envolvimento com a marca (interesse)

h? Alfa de
Variavel Fator Cronbach
0,766
A marca de luxo falsificada é um produto legal. 0,875 0,694
A marca de luxo falsificada me atrai. 0,875 0,766

Fonte: Coleta de dados (2014)

Para o construto do Envolvimento com a Marcareferente a Conhecimentoo resultado
do alfa de Cronbach foi de 0,791. Os resultados da analise fatorial apresentam uma variancia
explicada de 82,72% com os dois itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,500 e o teste
de Bartlett de esfericidade apresentou um qui-quadrado de 122,760 com 1 grau de liberdade e

significancia de 0,000.

Tabela 4.10.5 - Andlise fatorial escala de fatores de envolvimento com a marca
(conhecimento)

h® Alfa de
Variavel Fator Cronbach
0,910 0,827
Eu conheco bastante sobre marca de luxo falsificada. 0,701
Eu conhe¢o mais sobre marca de luxo falsificada que a 0,910 0,827
maioria dos meus amigos.

Fonte: Coleta de dados (2014)
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445 Escala de Satisfagdo

Para o construto daSatisfacdoo resultado do alfa de Cronbach foi de 0,943. Os
resultados da analise fatorial apresentam uma variancia explicada de 78,25% com os dois
itens. O indice KMO de adequacidade foi de 0,906 e o teste de Bartlett de esfericidade
apresentou um qui-quadrado de 1240,025 com 15 graus de liberdade e significancia de 0,000.

Tabela 4.11 - Andlise fatorial escala de fatores de satisfacio

h? Alfa de
Variavel Fator Cronbach
Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar marca de 0,860 0,740
luxo falsificada.
Marca de luxo falsificada é exatamente o que eu necessito. 0,839 0,704
Minha escolha de comprar marcas de luxo falsificadas foi a 0,906 0821
mais sens_ata. — s 0652 0,043
Estou feliz por comprar marcas de luxo falsificadas. ' '
Estou seguro de ter feito a coisa certa ao comprar marcas de 0,868 0,754
luxo falsificadas.
Sinto-me bem com a minha decisdo de comprar marcas de 0,907 0,823
luxo falsificadas.

Fonte: Coleta de dados (2014)

4.5 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Nesta segmentacdo do trabalho, os modelos teéricos propostos serdo analisados por
meio de técnicas estatisticas de Regressdao Linear Mdltipla, com a intencdo de conjecturar a
variavel dependente, satisfacdo, a partir do conhecimento de mais de uma variavel
independente, as quais sdo constituidas pelos construtos de intencdo de compra, consumo de

status, interdependéncia do consumidor com a marca e envolvimento com a marca.

Os construtos foram transformados em varidveis compostas, ou seja, os itens foram
agrupados, transformando-se em uma Unica variavel para cada construto. De acordo com a
tabela da estatistica descritiva, em relagdo a média e desvio-padrdo, houveram 221
respondentes e percebe-se que as medias dos mesmos numa escala de 1 a 7 (indo de discordo
totalmente até concordo totalmente) apresentam baixas pontuagdes, indicando que 0s
respondentes estdo mais para discordancia em relacdo as afirmativas de cada construto

analisado.
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Tabela 4.12 - Estatistica descritiva das variaveis compostas

Varidveis N Média D.p.*

Satisfacdo 221 1,97 1,288
Intencdo de Compra — Lealdade a marca 221 2,16 1,249
Intencdo de Compra — Qualidade percebida 221 2,83 1,249
Intencdo de Compra — Lembranga e Associagdes a marca 221 4,48 1,495
Envolvimento — Imagem 221 2,46 1,474
Envolvimento — Importancia 221 1,88 1,108
Envolvimento — Informagéo 221 2,10 1,270
Envolvimento — Interesse 221 2,20 1,384
Envolvimento — Conhecimento 221 2,21 1,400
Interdependéncia coma Marca 221 1,84 1,032
Consumo de Status 221 1,91 1,293

Fonte: Pesquisa de campos (2014). * D.P. = desvio-padrao

Os respondentes apresentam um baixo nivel de satisfacdo com a compra de marcas de
luxo falsificadas, conforme a média de 1,97 com desvio padrdo (DP) de 1,288, com um
coeficiente de variacdo (CV=100.DP/Média) de 65,38%. Como um todo, os demais
construtos apresentaram medias baixas, exceto para o construto de Intencdo de Compra

referente a Lembranca e Associag0es a marca.

Tabela 4.13 - Regressdo Mdltipla (método backward)

e . .. Variaveis ,
Modelo Variaveis adicionadas . Método
retiradas

Intencdo de Compra — Lealdade; Intencéo
de Compra — Qualidade; Intencdo de
Compra — Lembranga; Envolvimento —

1 Imagem; Envolvimento - Importanc~|a5 ENTER
Envolvimento - Informacéo;
Envolvimento — Interesse; Envolvimento —
Conhecimento; Interdependéncia com a
Marca; Consumo de Status
Envolvimento
2 Backward F-to-remove>=,100).

- Importancia

Fonte: Pesquisa de campo (2014)
A Tabela 4.13 com as variaveis adicionadas e retiradas mostra que no modelo 1, todas

as variaveis foram adicionadas, no modelo 2 a variavel Envolvimento referente a Importancia

foi retirada considerando o p>=0,100.
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Tabela 4.14 - Regressao Linear Mdltipla

Estimativa do erro

Modelo R R? R? ajustado padrio
1 862 744 732 667
2 862 743 732 667

Fonte: Coleta de dados (2014)

A Tabela 4.14 com o Resumo do Modelo apresenta um R=0,862, 0 que mostra uma
correlacdo substancial das variaveis independentes com a variavel dependente, o coeficiente
de determinacdo frequentemente é interpretado como a proporcdo da variacdo total no
desempenho percebido pelo clube de futebol explicado pelas variaveis independentes. Nesse
caso as variaveis independentes explicam 74,4% do desempenho percebido pelo clube. O

coeficiente de determinacgdo variade O a 1.

O R ajustado é de 0,732. Na regressao multipla o R2 ajustado deve ser o valor do R2 a
ser considerado para explicacdo das varidveis independentes sobre a dependente porque o0 R2
ajustado faz uma correcdo do coeficiente de determinacdo quando se tem mais de uma
variavel independente. Com a retirada da variavel do Envolvimento referente a Importéancia o
valor do R2 ajustado ndo sofreu alteracGes. O erro padrdo da estimativa é de 0,667 e é a raiz
quadrada da média residual ao quadrado (RMS) e mede a dispersdo dos residuos (ou erros)
em torno da linha ajustada. Se ele ndo for menor do que o desvio padrdo, entdo o modelo de
regressdo ndo é melhor do que a média como um preditor da variavel dependente. Nesta

analise, 0,711 é comparado favoravelmente com 1,288 do desvio padrao.

Tabela 4.15 - ANOVA

Soma dos uadrado .
Modelo Quadrados df ° médio F Sig.
Regression 270,934 9 30,104 67,711 ,000
5 Residual 93,809 211 ,445
Total 364,743 220

Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Na Tabela 4.15 da ANOVA ¢é possivel verificar que o modelo proposto apresenta
significancia estatistica, ou seja, pelo menos uma das varidveis explicativas é significante para
explicar o comportamento da variavel dependente. A estatistica F é altamente significante,
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indicando que o teste simultaneo de que cada coeficiente é 0 (zero), € rejeitado. O fato de que
a probabilidade associada (Sig.) é tdo pequena (0,0005) ndo implica que cada uma das

variaveis independentes faca uma contribuicdo significativa para o ajuste do modelo.

4.6 TESTE DE HIPOTESES

A hipétese, ou suposicdo, é a antecipacdo da resposta ao problema. (STEVESON,
2001). Segundo Malhotra (2006) uma hipotese seria uma afirmacdo ou proposicdo nao
comprovada a respeito de um fator ou fenbmeno que é de interesse do pesquisador. As
hipoteses frequentemente descrevem eventos sistematicos que podem ser testados com 0 uso
de dados. Essas vao além das questbes de pesquisas, pois sdo afirmacdes de relacbes com o
problema proposto. A investigacdo é realizada de modo que se possa confirmar ou rejeitar a
hipétese (MALHOTRA, 2006). O teste de hipdtese tem como objetivo possibilitar que sejam
feitas afirmacOes sobre o parametro desconhecido, associado a uma distribuicdo de
probabilidade, baseada em uma amostra aleatéria (COOPER; SCHINDLER, 2003;
SAMPIERI et. al., 2006) TT.

As hipdteses estatisticas sdo formuladas em formas nula (Hp) e alternativas (Hi, H;
etc.). Segundo Malhotra (2006), uma hipdtese nula é uma afirmacdo de que ndo ha qualquer
diferenca ou efeito, neste caso, se essa for ou ndo for rejeitada ndo se faz nenhuma
modificacdo. Uma hipétese alternativa conduz a modificagdo de opiniGes ou de atitudes,
assim, ela é o oposto da hipo6tese nula. Com base na formulacdo e teste das hipoteses o
pesquisador € orientado para a resposta final de sua pesquisa cientifica.

Segundo Barbetta et. al. (2004), Quando os dados mostrarem evidéncia suficiente de
que a hipdtese nula (Ho) é falsa, o teste rejeita-a, aceitando em seu lugar a chamada hip6tese
alternativa (H;). Em geral, a hipétese alternativa (H;) é formulada em termos de
desigualdades (#, < ou >). Ela comumente corresponde ao que se quer provar, ou Seja,

corresponde a propria hipétese de pesquisa formulada em termos de parametros.

No presente estudo foi utilizada a regressdao linear para avaliar as hipoteses que
segundo Corra et. al. (2001), quando se tem por objetivo prever uma variavel dependente a
partir do conhecimento de mais de uma variavel independente a técnica estatistica é
denominada regressdo multipla. Conforme os dados da regressdo apresentados anteriormente,

elaborou-se a seguinte tabela resumo das hipoteses.
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Quadro 4.1 - Sintese dos resultados das hipoteses

Hipoteses Resultado

H1A | Quanto maior for sua lealdade a marca de luxo falsificada, indica seu elevado Aceita
indice de satisfacdo;

H1B | O grau de satisfacdo esta diretamente relacionado com a qualidade percebida Aceita
do produto.

H1C | A satisfacdo nos leva a lembranga e associagdo da marca; Aceita

H2 | Quanto mais relevantes forem os fatores de status, mais contribuira para a Aceita
satisfacdo do consumidor;
H3 | Quanto maior for sua interdependéncia com a marca de luxo falsificada maior Aceita

sera sua satisfacdo desse consumo

H4A | E relevante identificar a imagem transmitida pelo consumo de marcas de luxo Aceita
falsificadas, se contribuem para a satisfacdo do consumidor;

H4B | E significativa a importancia que os consumidores ddo a marcas de luxo Rejeitada
falsificadas de acordo com a satisfagdo do produto;

H4C | Ao transmitir informagdo para outros individuos sobre a marca de luxo Aceita
falsificada, associa-se ao nivel de satisfacdo de consumi-lo;

H4D | O indice de interesse demonstrado pelo consumo de marcas de luxo Aceita
falsificadas, certifica-se que esta satisfeito com o produto

HA4E | O conhecimento é significativo para contribuir que o consumidor fique Aceita
satisfeito ao comprar marcas de luxo falsificadas;

Fonte; Elaborado pela autora (2014)

4.7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados encontrados nesta pesquisa sdo um reflexo da teoria existente sobre,
intencdo de compra, consumo de status, interdependéncia do consumidor com a marca,
envolvimento com a marca e satisfagdo com o produto, com a finalidade de esclarecer quala
influéncia dos construtos sobre marcas, status e intencdo de compra sobre a satisfacdo dos
consumidores com marcas de luxo falsificadas em Caruaru. A escolha das medidas utilizadas
para mensurar esses conceitos foi de amostragem ndo probabilistica. Entretanto pode-se dizer
que a validade e a confiabilidade das medidas utilizadas dao suporte para os resultados desta

pesquisa.

Para analisar o impacto da intencdo de compra do consumidor sobre a satisfacdo com a
compra de marcas de luxo falsificadas, optou-se por utilizar uma escala ja validada no
contexto brasileiro. Destacam-se entdo as hipdteses relacionadas a lealdade a marca,
qualidade percebida do produto e as lembrangas associadas a marca com o propdsito de
mensurar a satisfagdo do consumidor.

A hipdtese 1A refere-se a quanto maior for do consumidor a lealdade a marca de luxo
falsificada, pode-se indicar alto indice de satisfacdo, no entanto de acordo com Aaker 1998,

uma marca com brand equity alto possui um consideravel nimero de consumidores leais, ou
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seja, consumidores que compram seus produtos mesmo que as caracteristicas, 0s precos e as
conveniéncias oferecidas pela concorréncia sejam semelhantes ou, até mesmo, superiores.
Esses consumidores valorizam a marca que utilizam, sendo pouco propensos a optar por
alternativas semelhantes de forma que estéo satisfeitos com a escolha do consumidor, no caso
da pesquisa realizada corroborou a insatisfagcdo dos consumidores entrevistados de forma que
ndo constatou do consumidor a lealdade a marca de luxo falsificada.

A hipdétese 1B considera que o grau de satisfacdo do consumidor esta diretamente
relacionado com a qualidade percebida do produto, segundo Nill e Shultz 111996, um dos
motivos para o consumidor comprar falsificagdes, onde ha consciéncia do consumidor da
diferenga de qualidade entre o auténtico e o falso, contudo ele ndo avalia quanto, ou ndo
valoriza a diferenca. J& Aaker 1998, afirma que a qualidade percebida pode ser entendida
como a qualidade ou superioridade percebida pelo consumidor de uma marca quando
comparada com outras opgdes disponiveis no mercado. E definida subjetivamente visto que
consiste em um conhecimento proveniente dos consumidores e, por isso mesmo, tende a
serem influenciado pela personalidade, necessidades, preferéncias e contexto peculiares a
cada individuo, observa-se entdo que os resultados que mensuram a hipétese 1B houve uma
baixa satisfacdo dos consumidores com relagdo a qualidade das marcas de luxo falsificadas.

A hipdtese 1C acredita que a satisfacdo nos leva a lembrancas e associa¢fes da marca,
de forma geral de acordo com Aaker 1998, a lembranca da marca reflete a habilidade do
consumidor de reconhecer e recordar a marca sob diferentes condicdes. Ja a imagem da marca
pode ser definida como o reflexo das associacBes de uma marca presentes na memoria dos
consumidores, sendo tais associacdes classificadas em trés tipos: atributos, beneficios e
atitudes. As associagfes de uma marca estdo relacionadas com a imagem e com 0
posicionamento da mesma. Uma associacdo sera mais forte quanto maior a experiéncia do
consumidor com a marca e quanto maior a exposicdo da mesma a comunicacdo. Sera ainda
maior quando um conjunto de associacOes for estabelecido, o que acarretard também em um
posicionamento de marca mais eficaz devido as diversas situacbes em que ela podera ser
lembrada, visto que, conforme a pesquisas 0s consumidores tiveram uma certa clareza com
relacdo a lembrancas e associacOes referentes as marcas de luxo falsificadas de certa forma
deduz-se que sucede sua (in)satisfacdo, de certa forma a associacdo da marca varia com a
experiéncia do consumidor.

Da mesma maneira, ao avaliar a influencia que o consumo de status traz para

consumidores de marcas de luxo falsificadas a respeito de sua satisfagdo, optou-se por utilizar
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a escala desenvolvida por Eastman (1999), para mensurar 0 construto consumo por status,
escala tal avaliada de acordo com os critérios de validade e confiabilidade recomendada por
Spector (1992). Ao trata do consumo para obtencéo do status, a finalidade do consumidor é
obter reconhecimento pelo social. Segundo Berry 1994 e Richou 1999, o simbolo de status
devem ser socialmente desejaveis e escassos.

Destaca-se entdo a seguinte hipotese 2 Quanto mais relevante forem os fatores de
status, mais contribuird para a satisfacdo do consumidor. De acordo com Berry (1994) e
Richou (1999),quando o luxo se torna acessivel a grande parcela da populacdo, perde parte da
sua fungdo de reconhecimento social elevado, desta forma o proprietario deixa de exibir um
simbolo de status: quanto mais inacessivel seu consumo for, maior sera o status conferido.
Destarte a medida que sdo amplamente disponivel e divulgado, estdo perdendo seu carater de
distingdo, corroborando para o indice de insatisfacdo da pesquisa, que conforme o resultado
da mesma os individuos ndo consomem marcas de luxo falsificadas porque d&do status,
justamente por ser um produto ndo atribui reconhecimento de diferenciacdo por esté acessivel
a todos.

Em seguida, a fim de analisar as influencias da interdependéncia do consumidor com a
marca de luxo falsificada acerca de sua satisfacdo, logrou-se a hipétese 3 que considera que
quanto maior for a interdependéncia do consumidor com a marca significard que o mesmo
tem elevado grau de satisfacdo desse consumo.A escala utilizada para mensurar essa hipotese,
de acordo com Churchill (1979), do construto interdependéncia, inserido na perspectiva do
relacionamento consumidor-marca, apresenta um construto ainda em maturacdo na
perspectiva apresentada, a compreensdo da relacdo consumidor-marca € a da
interdependéncia, que desenvolvida dentro da perspectiva da Psicologia Social pode ser
inserida também dentro do contexto do Marketing embora nesse ainda seja
incipiente.Conforme Aaker (1998) uma associacdo pode criar um conjunto de informacdes
para o consumidor, proporcionando meios de assimilagédo, causando interdependéncia.Podem
influenciar a interpretacdo dos fatos, influenciar decisdes de compra pela credibilidade e
confianca da marca, estimular sentimentos e criar um senso de adequacdo entre o nome da
marca e um novo produto. Desta forma, embasado conforme a teoria citada acima, o0s
resultados encontrados com a pesquisa, pode-se observar que as variaveis utilizadas para
mensurar a interdependéncia do consumidor com a marca de luxo falsificadas néo
apresentaram relacdo de satisfagdo no sentido de influenciar o consumidor pela credibilidade

e confianga da marca.
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Logo apos, avaliou-se a importancia do envolvimento com a marca de luxo falsificada
para a satisfacdo, destaca-se posteriormente as principais hipdteses, a hipotese 4A sobre a
relevancia da imagem transmitida pelo consumo de marcas de luxo falsificadas, se
contribuiam para a satisfacdo do consumidor. Para Bauman (2001) o envolvimento das
pessoas com as marcas tem consideragdes iniciais aos de serem propriamente consumidores,
pois sdo guiados inicialmente pela seducéo e desejo dos quais as marcas oferecem, o simbolo
da marca que constituem lacos com semelhantes. De acordo com Fonseca (1998)
envolvimento tende a ser maior quando a autoimagem do consumidor estiver envolvida,
quando houver forte apelo emocional ou identificacdo do consumo como norma de um grupo.
Conforme essa base tedrica percebe-se de acordo com o resultado da pesquisa que as marcas
de luxo falsificadas nao revelaram influencia da imagem e seducdo para satisfacdo dos
consumidores com a mesma.

Entretanto a hipdtese 4B que foi excluida do modelo de mensuracdo, um vez que de
acordo com a regressdo linear multipla o sub-construto importancia ndo mostrou impacto
sobre as mudancas da variavel dependente (in)satisfacdo. Embora o fato dos consumidores
respondentes nao atribuisse importancia ao consumo de marcas de luxo, de acordo com Engel,
Blackwell e Miniard (2005), o fracasso de desempenho de um produto ndo serd aceito
facilmente pelos compradores, sobretudo quando a compra tem elevada importancia
percebida. Destarte, é significante ressaltar que ao demonstrar que ndo é impactante a
importancia que os consumidores tém sobre a marca de luxo falsificada, o fracasso sobre a
insatisfacdo do produto é aceita e esses produtos ainda assim sdo consumidos.

Por fim, mensurou-se o construto satisfacdo com o produto. Segundo Johnston e Clark
(2002), a satisfacéo trata da tentativa de atender as expectativas dos clientes. Se a tentativa
atende ou supera as expectativas, o cliente fica satisfeito. De acordo com Ewald (1993), a
formacdo ou operacionalizacdo da satisfacdo do consumidor ocorre em ambiente dindmico,
que exige constante atualizacdo e enriquecimento da teoria e da pratica que lidam com este
construto tdo relevante para o marketing e para o comportamento do consumidor. Entretanto,
diante do que foi exposto na discussdo dos resultados, observa-se que os consumidores
consideram-se insatisfeitos em relacdo a correlagdo dos construtos sobre marcas, status e
intencdo de compra para a satisfagdo na compra de marcas de luxos falsificadas em Caruaru.
Os seguintes resultados no alcance dos objetivos especificos que corroboraram para
insatisfacdo dos entrevistados de forma que os construtos utilizados influenciam de forma de

forma negativa para satisfacéo.
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5. CONCLUSAO

Neste ultimo capitulo, serdo apresentadas as consideracfes finais, bem como as

implicacdes, limitagdes do presente estudo e as recomendagOes para futuras pesquisas.

5.1CONSIDERACOES FINAIS

O setor da falsificacdo vem crescendo nos ultimos anos e diversos pesquisadores tém
abordado a questdo da falsificacdo de produtos tentando estabelecer o perfil do comprador e
os determinantes da compra (SUZANE E THEODORO, 2006). A qualidade dos produtos
falsos € considerada diferente entre os modos de aquisi¢do. Entretanto nem todos possuem o
conhecimento necessario da marca genuina para julgar a qualidade da falsificacdo. Embasado
nesse contexto a satisfacdo ou insatisfacdo geralmente esta relacionada com as expectativas
do que o consumidor espera do produto, e é resultante da percep¢do sobre o desempenho do
produto durante 0 consumo, ou seja, a experiéncia do consumidor.

Numa pesquisa de satisfacdo de clientes, a geracdo dos indicadores de satisfacdo
reveste-se de relevante importancia, uma vez que é deles que resulta a validade desse tipo de
pesquisa. Isso significa dizer que o cliente precisa expressar estados de (in)satisfacdo em
relacdo a elementos por ele valorizados nas suas relagdes consumo do produto (ROSSI E
SLONGO, 1998).

O objetivo desta pesquisa foi identificara influéncia dos construtos sobre marcas,
status e intencdo de compra sobre a satisfagdo dos consumidores com marcas de luxo
falsificadas em Caruaru, desdobrando-se nos seguinte objetivos especificos: (1) Analisar o
impacto da intencdo de compra do consumidor sobre a satisfagdo com a compra de marcas de
luxo falsificadas; (2) Avaliar a influéncia que o consumo de status traz para consumidores de
marcas de luxo falsificadas a respeito da satisfacdo do consumidor; (3) Analisar as influéncias
da interdependéncia com a marca de luxo falsificada acerca da satisfacdo do consumidor;
(4)Avaliar a importancia do envolvimento com a marca de luxo falsificada para a satisfacdo

do consumidor;

Fazendo uma avalia¢do do primeiro objetivo especifico, foi possivel perceber com os
resultados da pesquisa que ao destacar entdo as hipoteses relacionadas a lealdade a marca,

qualidade percebida do produto e as lembrangas associadas a marca com o propdsito de
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mensurar a satisfacdo do consumidor. Conforme Gentry, et. al. (2001, 2002) para a compra de
falsificados estdo: estes representam em algum grau a marca que estdo copiando (existindo
um desejo pela marca, mas ndo necessariamente pelo produto), um preltdio para a compra do
genuino, uma alternativa mais barata ou com menor risco. De acordo com Aaker, (1998) a
lealdade a marca representa a ligacdo do consumidor com a marca, significa que eles se
identificam com as caracteristicas dos produtos, podendo até pagar a mais, pois esses
consumidores valorizam a marca que utilizam, ndo querendo optar por produtos semelhantes.
Ainda conforme o mesmo autor a lealdade expressa a capacidade de o consumidor reconhecer
ou lembrar-se de determinada caracteristicas relacionada a marca, o diferenciando dos
concorrentes e corroborando para seu consumo. Desta maneira, ndo obstante a influéncia da
qualidade percebida consiste em um conhecimento proveniente dos consumidores, que se
define a partir da peculiaridade de cada individuo, caracteristicas estas centrada no
desempenho e confiabilidade do produto (AAKER, 1998).

Os resultados obtidos no alcance do primeiro objetivo especifico corroboram com os
achados da pesquisa que mensurou a insatisfacdo dos consumidores entrevistados de forma
gue ndo constatou do consumidor a lealdade a marca de luxo falsificada relacionada a H1A.
Contudo a H1B houve uma relevante satisfacdo dos consumidores com relacdo a qualidade
das marcas de luxo falsificadas. Todavia a H1C os consumidores tiveram certa clareza com
relacdo a lembrancas e associacOes referentes as marcas de luxo falsificadas de certa forma
deduz-se que sucede sua (in)satisfacdo, de certa forma a associacdo da marca varia com a
experiéncia do consumidor.

O resultado encontrado nesta pesquisa com relacdo ao construto intencdo de compra
nédo vai ao encontro do indicado na teoria, uma vez que, 0os consumidores respondentes nao
consideraram esse construto como determinante para satisfacdo com o produto, pois nao
declararam-se leais a marca, embora identificam uma relevancia com relagédo a qualidade do
produto e lembranca e associagdo a marca, as mesmas nao corroboraram para que o resultado
fosse significativo para satisfagéo.

O segundo objetivo especifico era avaliar a influéncia que o consumo de status traz
para consumidores de marcas de luxo falsificadas a respeito da satisfacdo do consumidor. Isto
posto foi gerada uma hipotese sobre status referente a influencia para satisfacdo. Conforme
Berry (1994) e Richou (1999) o simbolo de status devem ser socialmente desejavel e escasso.
Entretanto quando o simbolo de luxo torna-se acessivel & grande parcela da populagéo, perde

parte da sua exposicdo de reconhecimento social elevado. Signos e imagens reproduzidos e
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copiados com freqiiéncia desestabilizam o significado de um objeto de consumo; a marca

copiada acaba por afetar a imagem do produto genuino.

Destarte, o resultado que logrou o segundo objetivo identificou que os consumidores
ndo compram marcas de luxo falsificadas para transmitir status, esse construto também ndo
foi determinante para a satisfacdo na compra. Por conseguinte, a conclusdo obtida para o
segundo objetivo o consumo por status corrobora com o paragrafo anterior, indo de encontro
com a teoria, posto que, o luxo ao transparecer significancia de status, a medida que tornou-se
acessivel a um grande publico, por conta das copias e falsificacdo, desestabilizou a

significancia de consumir por “status”.

O terceiro objetivo desta pesquisa buscou analisar as influéncias da interdependéncia
com a marca de luxo falsificada acerca da satisfagdo do consumidor. Assim sendo, formulou-
se a H3 com intuito de mensurar o grau de interdependéncia do consumidor com a marca de
luxo falsificada. Os resultados mostram que de fato ndo apresentaram relacéo de satisfacdo no
sentido de influenciar o consumidor pela credibilidade e confianca da marca. Concluindo que
a auséncia de determinantes como a confianca, associagédo e credibilidade com a marca de
luxo falsificada, o construto ndo fomenta relacdo de interdependéncia do consumidor com a
mesma.

Um estudo que reforca, em conformidade com, Aaker (1998), uma associacdo pode
criar um conjunto de informacdes para o consumidor, proporcionando meios de assimilagéo,
causando interdependéncia. Destarte, a auséncia dessa relacdo de associacdo corroborou para
que o fator interdependéncia ndo se tornou determinante a influencia de compra, porque
suscitou insatisfacao.

Por fim, analisando o quarto objetivo especifico que propds avaliar a importancia do
envolvimento com a marca de luxo falsificada para a satisfacdo do consumidor. Foram
geradas quatro hipéteses sobre esse construto. Pode-se observar que todas elas revelaram
irrelevancia a relacdo com envolvimento, os consumidores ndo tendem a consumir pela
imagem transmitida por usar marcas de luxo falsificadas e demonstram que n&o é comum
entre dos consumidores fornecerem informacgdes sobre marcas de luxo falsificadas, também
ndo expressam interesse nem conhecimento com relacéo aos seus produtos corroborando para

que esses fatores ndo sejam determinantes para compra.

Destarte, o resultado exposto no quarto objetivo ndo condiz com a teoria, que afirma

que, para Bauman (2001), o envolvimento das pessoas com as marcas tem consideragoes
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iniciais aos de serem propriamente consumidores, pois sdo guiados inicialmente pela sedugéo
e desejo dos quais as marcas oferecem. Fonseca (1998) envolvimento tende a ser maior
guando a auto-imagem do consumidor estiver envolvida, quando houver forte apelo
emocional ou identificacdo do consumo como norma de um grupo. Uma vez que, 0S
consumidores ndo associam-se a marca de luxo falsificada, ocasionando que esses

determinantes provoca insatisfagéo.

Embasado no resultado exposto, buscou-se entdo acrescentar uma contribui¢do para
esta pesquisa, onde vale ressaltar algumas teorias relevantes sobre a insatisfacdo.Existem
evidéncias de que a insatisfacdo pode ser algo diverso da satisfacdo, ainda que ambos o0s
conceitos estejam fortemente relacionados. Conforme Babin e Griffin (1998), poucos artigos
tratam desta conceitualizacdo. A explicacdo é fornecida por Oliver (1996). A partir do
momento que todos os competidores passam a ter um atributo importante, ele deixa de ser um
gerador de satisfacdo, se transformando em um gerador de insatisfacdo. No processo
decisorio, os atributos que geram satisfacdo possuem um papel diferente dos que geram
insatisfacdo. E interessante notar a conclusio de Oliver (1996, p. 42), de que os
“pesquisadores sdo aconselhados a levantar atributos geradores de satisfacdo e insatisfagéo,
independentemente dos determinantes de escolha”.

Na discussdo sobre as diferencas entre dois conceitos aqui tratados, os termos
satisfacdo e insatisfacdo sdo utilizados com distingdo na literatura, o que aponta que muitos
autores aceitam alguma diferenca entre eles. Se fosse o exato inverso do outro, isto ndo seria
necessario. Os exemplos expostos na literatura encontram-se pesquisa de lealdade, mas nao de
deslealdade. Ao frisar dois termos satisfacdo e insatisfacdo, grifa o conetivo entre duas
palavras. Oliver (1996) afirma que, a insatisfacdo, apesar de ser menos freqlente, também
deve ser analisada.

Na parte que caracterizou o perfil demografico dos dois grupos, verificou-se que em
ambos teve a participacdo mais de mulheres do que homens, embora que ndo seja um

percentual muito elevado, praticamente equilibrado.

A seguir sdo mostradas as implicacdes (académicas e gerenciais), limitacbes do

estudo e recomendac0es para futuras pesquisas.
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5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Certamente uma das principais contribuicdes académicas desta pesquisa € pelo fato de
ter sido realizada em condigdes reais. . O estudo apresentou-se como inédito, pois buscou
analisar a influenciados construtos sobre marcas, status e intencdo de compra sobre a

satisfacdo dos consumidores com marcas de luxo falsificadas em Caruaru.

Outra contribuicdo trata-se dos resultados de insatisfacdo explanados brevemente

algumas citacOes tedricas no topico anterior.

O modelo apresentou resultados expressivos em nivel de significancia estatistica e um

avanco na literatura a respeito do fendmeno satisfagdo com marcas de luxo falsificadas

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Como a competicdo tem se intensificado, € importante os profissionais saberem a
importancia da que os construtos estudados tém sobre o consumidor de marca de luxo
falsificada. O presente estudo permitiu uma melhor compreensdo desse fendmeno que recebe
pouca ou até mesmo nenhuma atencao por parte de estudos relacionados a insatisfacao.

5.4 LIMITACAO DO ESTUDO

Toda pesquisa apresenta limitacGes, em especial nas ciéncias sociais onde lida-se com
individuos complexos e a realidade é socialmente construida. Desse modo, na presente

pesquisa, com uma perspectiva positivista, as seguintes limitacdes merecem destaque:

e Para entender melhor as raz6es que levam o consumidor a marcas de luxo falsificadas é
necessario um estudo mais qualitativo, o presente estudo apenas utilizou técnicas

quantitativas;

e A aplicacdo de questionarios de pesquisa pode levar a ocorréncia da chamada Social

Desirable Responding (SDR) onde o consumidor tende a responder o0s questionarios
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com respostas socialmente desejaveis, que muitas vezes nao reflete seu comportamento
de compra;

e Ao se trabalhar com individuos deve-se levar em consideragdo que 0S Mesmos
possuem dificuldade de fazer uma auto-avaliacdo do seu comportamento de compra, ao
selecionar pessoas que apresentam a caracteristica basica desejada para a entrevista (ter
comprado uma marca de luxo falsificada) esta técnica necessitou vencer a desconfiancga

inicial para falar de um tema delicado.

5.5 RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Este trabalho ndo se propde a ser conclusivo, assinalando que futuros estudos sdo
necessarios para melhor compreender o fenémeno de satisfacdo no consumo de marca de luxo

falsificada. Para futuros estudos sugere-se:

e Realizar pesquisa com novos construtos, mas que utilize outros metodos tanto de
natureza quantitativa quanto qualitativa;
e Abordar o construto Identidade do consumidor;

e Aprofundar estudos com relacdo a insatisfagdo do consumidor;
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APENDICE A - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE _
PROGRAMA DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

e
L[=2
[ (=3

JE

-
-

Prezado (a),

Solicitamos a sua colaboragdo no preenchimento desse breve questionario, cujo fim é exclusivamente
académico. Esta pesquisa faz parte de um estudo realizado por uma aluna do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco. A sua ajuda serd importantissima, por isso pedimos a franqueza e clareza
nas respostas que serdo mantidas em absoluto sigilo.

Desde ja agradecemos a sua atengéo e contribuicéo.

Para participar da pesquisa é necessario que vocé ja tenha comprado marcas de luxo falsificadas (Ex:
Louis Vuitton, Chanel, Prada, Diesel, Lacoste, Ralph Lauren, Gucci, etc.)

A seguir, marque a opg¢ao que mais se aproxima do seu grau de discordancia ou concordancia com as
afirmacd@es abaixo.

Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Muito Pouco nem discordo Pouco Muito Totalmente
1) (2 3) 4 (5) (6) (1)
1. Eu me considero leal & marca de luxo falsificada. 112134

I

2. A marca de luxo falsificada é a minha primeira op¢éo.
3. Eu ndo compro marcas de luxo originais se existe e esta disponivel 0 |1 |2 3[4 (5|6 |7
falsificado.
4. A marca de luxo falsificada é de alta qualidade. 1/2(3(4|5|6]|7
5. Eu espero que a qualidade das marcas de luxo falsificadas seja |12 3|4 |5|6|7
extremamente alta.
6. A marca de luxo falsificada ndo parece ser de baixa qualidade. 1/2(3[4|5|6]|7
7. A chance de que a marca de luxo falsificada sirva paramimcomouma | 1|2 |3 |4 |5|6 |7
boa opg¢do é muito alta.
8. A probabilidade de que a marca de luxo falsificada seja confiavel é |1 |2 |34 (5|6 |7
muito alta.

9. Eu sei 0 que a marca de luxo falsificada significa. 1]2 415]6

10. Eu posso identificar marca de luxo falsificada entre as marcas |1 (2 |3 |4 |5(6 |7
originais.

11. Eu conhego bem a marca de luxo falsificada. 112(3[4|5/6|7
12. A marca de luxo falsificada passa a minha imagem para 0s outros. 112(3[4|5|6]|7
13. A marca de luxo falsificada é parte da minha autoimagem. 112(3(4|5|6]|7
14. A marca de luxo falsificada é uma forma de autoexpressao. 112(3(4|5|6]|7
15. A marca de luxo falsificada é um produto importante. 112(3[4|5|6]|7
16. A marca de luxo falsificada significa muito pra mim. 112(3[4|5|6]|7
17. A marca de luxo falsificada é importante para mim. 112(3(4|5|6]|7
18. A marca de luxo falsificada é relevante para mim. 112|3[4]5|6]|7
19. A marca de luxo falsificada tem haver comigo. 1(2|3(4]|5(6]|7
20. Eu leio revista relacionada com marca de luxo falsificada. 112(3(4|5|6]|7
21. Eu costumo conversar sobre marca de luxo falsificada. 1/2(3[4|5|6]|7
22. Eu fornego informagdes sobre marca de luxo falsificada. 112(3(4|5|6]|7
23. Eu costumo procurar informacdes sobre marca de luxo falsificada |1 |2 |3 (4 |5|6|7

Ccom outras pessoas.

(o]
~N



24. A marca de luxo falsificada € um produto legal. 112(3(4|5|6]|7
25. A marca de luxo falsificada me atrai. 1/2(3(4|5|6]|7
26. Eu conheco bastante sobre marca de luxo falsificada. 1/12|3[4]5|6]|7
27. Eu conhego mais sobre marca de luxo falsificada que a maioriados |1 |2 |3 |4 |5|6 |7
meus amigos.

28. Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me proporcionaelaé |12 |3 (4 |5|6 |7

importante para mim.
29. Pelas vantagens que a marca de luxo falsificada me proporciona |12 |34 |5|6|7
sinto-me dependente dela.

30. Tenho disposicéo de pagar mais pela marca de luxo falsificada. 1/2(3(4|5|6]|7
31. Ao compara-la com as demais marcas, ainda tenho preferénciapela |12 3|4 |5|6|7
marca de luxo falsificada.

32. A marca de luxo falsificada possui caracteristicas que séo unicas. 1/2(3(4|5|6]|7
33. Eu me interesso por marca de luxo falsificada que d&o status. 1/2(3(4|5|6]|7
34. Eu pagaria mais por marca de luxo falsificada de mais status. 1/2(3(4|5|6]|7
35. Eu compraria marca de luxo falsificada somente porque ele me dd |12 |3 (4 (5|6 |7

status.

36. O status que a marca de luxo falsificada me da é relevante.

37. A marca de luxo falsificada é mais valiosa pra mim se tiver grife.
38. Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar marca de luxo |12 |34 (5|6 |7
falsificada.
39. Marca de luxo falsificada é exatamente 0 que eu necessito. 112
40. Minha escolha de comprar marcas de luxo falsificadas foi amais |1 |2 |3 |4 |5|6|7
sensata.
41. Estou feliz por comprar marcas de luxo falsificadas. 11213
42. Estou seguro de ter feito a coisa certa ao comprar marcas de luxo | 1 |2 |3 |4 |5|6|7
falsificadas.
43. Sinto-me bem com a minha decisdo de comprar marcas de luxo |12 |34 (5|67
falsificadas.
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Perfil do respondente.

44, Sexo Masculino Feminino
45, Idade 18 a 25 anos FS a 35 anos f a 45 anos | a 55 anos |ima de 56
anos.

46. Estado Civil Solteiro(a) Casado(a) Divorciado(a) Vilavo(a) Separado(a)
|:|Uniéo Estavel

47. Rendamensal Oal salério| 2 a5 salarios 6 a 10 salarios Mais de 10 salarios

48. Escolaridade Primeiro grau incompleto Primeiro grau completo Segundo grau
incompleto

Segundo grau completo Superior incompleto Superior completo
9 g p
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