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Resumo

A literatura abordando a falsificacdo de marcasugde examina uma ampla gama de
antecedentes da compra como atributos do prodatoret socio-demograficos e
atitudes. Sharma e Chan (2011) desenvolveram ucataede prontiddo ao consumo de
falsificacdes Counterfeit Proneness - CFP) denominando isto como um traco de
personalidade. Contesta-se aqui que este constejetam traco de personalidade, mas
sim um conjunto de atitudes. O objetivo é verifiaarpropriedades da escala e se ela
esta associada a intencdo de compra futura e ctanmpto passado. A pesquisa
guantitativa foi por meio de um levantamento corasgjonario estruturado aplicado a
uma amostra por conveniéncia. Uma analise de &tocom componentes principais e
regressao logistica foi conduzida em 453 questionatompletos. O construto de
prontiddo a compra de produtos falsificados naaiferenciou dos itens relativos a
escala de atitude em relagéo a produtos falsifeddm novo construto constituido por
itens das escalas de prontiddo e de atitude foitifd®do (Atitudes de Prontiddo de
Compra de Falsificacbes (APCF) e mostrou capacigestiitiva em relacdo as compras
passadas e, ainda que limitada, a intencdo de eomprequacdo proposta pela
regressdo tem previsdo acertada de 57,9% dos dastes.artigo contribui para o

conhecimento acerca de fatores previsores do candemrodutos falsificados.
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Abstract

The literature addressing the counterfeit of luxbrands examines a wide range of
antecedents of purchase and product attributeg-demographic factors and attitudes.
Sharma and Chan (2011) developed a scale pron@fessunterfeits consumption
(Counterfeit proneness - CFP ) and defined thetoaetsas a personality trait. We argue
that that this construct is not a personality tdaitt rather a set of attitudes . The goal is
to verify the properties of the scale and if itassociated with the future purchase
intention and past behavior. Quantitative resesated on a survey used a structured
questionnaire administered into a convenience sampfactor analysis with principal
components and logistic regression was conductedS8 completed questionnaires.
The construct of proneness to purchase countgsfeucts did not differ from the
items of the attitude towards counterfeit produsttale. A new construct consisting of
items of the scales of readiness and attitude destified (Attitudes of Proneness to
Purchase Counterfeits (APCF) and showed predictibdity in relation to past
purchases and, albeit limited, to purchase intentibhe equation proposed by
regression forecast correctly 57.9% of cases. @ahi€le contributes to knowledge
about factors predictors of consumption of coueiegoods.

Keywords: Counterfeit , consumer behavior, luxury brands
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1. Introducao

As estimativas apontam que cerca de 7% do coménciodial € de artigos
falsificados sendo que este aumentou 15% entre @ 21110 e 114 milhdes de artigos
foram apreendidos (REPORT on EU..., 2011). Em dexs a industria fonografica
norte americana afirma que as vendas cairam deébill3pes (em 1998) para 8,5 bilhdes

(em 2008) com o surgimento do compartilhamentordaieos as vendas cairam 53%
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(RECORDING..., 2013). O Comité Colbert (2012) analiss impactos das

falsificacdes nos empregos e na economia sendma@|grasil a empresa de baralhos
COPAG quase fechou em funcdo dos prejuizos e gonadavendas (STREHLAU,;
STREHLAU, 2007).

As falsificagcbes de marcas de luxo sdo produtostgutns para marcas com
prestigio, feitas poDesigners, mas sem serem de luxo também conhecidas como
upscale. Assim sendo, ndo afetam somente as marcas dddlsficadas mas também
as marcasipscale que estdo deixando de ser vendidas para este@U(bBIOE et al.
2003)

A literatura abordando a falsificacdo de marcadute examina uma ampla
gama de antecedentes da compra como atributosdatpr fatores sdcio-demogréficos
e atitudes. Diversos estudos para compreensaordpartamento do consumidor de
falsificacdes utilizam as atitudes com relacao lsiffeacdo ou a intencdo de compra
como variaveis independentes (ANG et al., 2001; PENOTTINGER, 2005; WANG
et al. 2005). Um pressuposto € que existe algo aaanoriginal que o consumidor
deseja, mas sera que € possivel prever a compuificégdes?

Sharma e Chan (2011) desenvolveram uma escalaodédédio ao consumo de
falsificacoes Counterfeit Proneness - CFP) denominando isto como um traco de
personalidade. A proposta aqui € que ndo € um trageersonalidade mas um conjunto
de atitudes e assim sendo o objetivo é verificgrrapriedades da escala e se ela esta

associada a intencdo de compra futura e comportarpassado.

2. Referencial tedrico

A propriedade intelectual significa direitos legessultantes de um atividade no
campo industrial, da literatura, das artes ou tfieat A WIPO World divide o campo
em dois grandes ramos: a propriedade industimalugtrial property) e os direitos
autorais ¢opyright). Copyright esta associado a criagcdes artisticanoc musica,
pintura, poemas, filmes. A criacdo também estaeptesna propriedade industrial mas
nao aparece tao claramente; este tipo de propeedselectual é aplicada a invencdes
mas também design, marcas registradaaddmaks), indicadores de procedéncia

geografica (WORLD ... sd). Pirataria € um termo ais&tic geralmente ao desrespeito
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dos direitos autorais como filmes, musica, jognsp$ e softwares (OBERHOLZER-
GEE; STRUMPF, 2010; SINHA; MANDEL, 2008) e que podéecnicamente exibir
gualidade igual ao original

O comercio de falsificacbes é definido por Stadkdesse e Fleisch (2009)
como compra e venda de bens que pelo seu desigoa megistrada, logo, nome da
companhia, sem autorizacdo da marca ou fabrica@ssegure a qualidade que possa
a confundir com os bens originais, mas excluiaapie contetudos digitais copiados
para uso privado ou outras atividades ilicitas @amontrabando ou venda de carga
roubada.

O produto falsificado € projetado para ser "igusd"produto original, oferecer
ao consumidor uma cépia mais barata sem respeitapaiedade intelectual (EISEND
e SCHUCHERT-GULER, 2006) As marcas de luxo e suam@ssas S30 essenciais
para a existéncia do produto falsificado (BLOCH, 383U e CAMPBELL, 1993;
CORDELL, WINGTADA e KEISCHNICK-JR, 1996) este ultoré baseado na copia
de atributos a partir do produto original. Tipicarteeum produto falsificado apresenta
niveis mais baixos de qualidade, desempenho, tiiidede e durabilidade (LAI,
ZAICHKOWSKY, 1999).

Consumidores de itens genuinos ndo sao indifereategroliferacdo de
falsificacdoes (COMMURI, 2009) e podem parar de usaromprar uma marca. Em
contraste, os consumidores apresentando intenc&wrderar falsificacfes também
esperam e desejam que a marca original permanetiacensinais de prestigio e status
elevado na sociedade. O consumo de luxo apreséguanas dimensdes que sao
constantes entre paises (WIEDMANN et al 2007, 20083 com diferentes pesos (ou
importancia) na otica dos consumidores. A dimerfs@cionalidade é mais relevante
para os alemédes e as dimensfes sociais e indwidd@a mais relevantes para o0s
brasileiros (HENNIGS, WIEDMANNt al., 2012).

O desejo de consumidores por uma falsificagdo dearde luxo esta ancorado
no seu desejo pela marca original (HOE et al, 2B00BNZ; STOTTINGER, 2005)
embora existam estudos que apontem que mais cahE@®i com menos renda
desejem e comprem falsificacdes (BLOCH et al. 1993M et al. 1998, ALBERS-
MILLER, 1999) e que o preco menor € relevante na&olas de compra

(PRENDERGAST et al. 2002). Um produto falsificadobém visto por muitos
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.2, Ma/Agosto — 2014. Pagina85



Prontiddo ao consumo de marcas de luxo falsificadas
Suzane Strehlau, Leonardo Vils, Carolina Rezendedpeira, Raquel Polisel, Paula Marques

Campanario

consumidores com restricbes de orcamento apesambaiges niveis de qualidade
(PRENDERGAST et al, 2002; NIA; ZAICHKOWSKY, 2000ontudo nota-se que
este tipo de consumo ndo é um consumo restritoladses socioecondmicas mais
desprovidas (LEITAO, 2011; STREHLAU, 2005).

Outros estudos mostram que o consumo de falsigsadé marcas de luxo nao
esta atrelado somente a classe socioecondmicacanaglivertir-se ou “enganar” 0s
outros (PEREZ et al.,, 2010), com a personalidadendeca (BIAN; MOUTINHO,
2011)

As atitudes em relacdo a compra de falsificacOd8oeselacionadas aos
beneficios econémicos e hedbdnicos (BOONGHEE YOOUME-HEE, 2009) e
baseados nos atributos e crencas em relagcdo aémqgiercom um produto especifico
(ORTH; DE MARCHI, 2007). Beneficios econdmicos est@jados a vantagem de
preco (CORDELL; WINGTADA; KEISCHNICK-JR, 1996) e beficios hedbnicos
estdo enraizados na "Inspiracdo” da marca origBaheficios experimentais estdo
relacionados com a sensacdo na utilizacdo do progltbmbém correspondem aos
atributos do produto. Beneficio simbdlico seria snaxtrinseco ao produto em si, mas
ligada a aprovacéao social e auto-expressao (PARW/ARSKI; MACINNIS, 1986).

A prontiddo do consumidor de comprar produtosfiatgios foi considerada por
Sharma e Chan (2011) como um traco de personalid@tsonalidade é a formacédo
psicologica Unica de uma pessoa e como essa inffuansua maneira de reagir a seu
ambiente e uma das formas de se analisa-la é pa da Teoria dos Tragos
(SOLOMON, 2011) Porém Sharma e Chan (2011) nacioglaram como a prontidao
para o consumo de falsificacdes se encaixaria ngardos Tracos de personalidade. A
vertente mais aceita € o modelo dos Cinco Grand#srds que sao as bases da
personalidade: socializacéo, extroversao, escrajuade, neuroticismo e abertura para
o0 novo (HUTZ et al, 1998). Mowen (2000) desenvolweu modelo tedrico para
investigar a relacao entre os tragos de personalidao consumo, o chamado Modelo
Metateorico de Motivacao e Personalidade (3M).

A discusséo é se ha base para se considerar onvomgufalsificacbes como um
traco de personalidade ou se é um construto eldbaam base em atitudes. Ha um

consenso em definir atitudes como um a avaliac@sistente no tempo de objetos,
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pessoas, (PETTY, UNNAVA, STRATHMAN, 1979, p. 24R)as, mesmo que nédo seja

parte da personalidade a escala pode ser um imdidaccomportamento futuro.

Uma questdo particularmente relevante é como asles estdo relacionadas
com as acles, processos cognitivos e afetivosdA dg consumidor é aquilo que ele
faz que pode ser observado e verificado. O comp@mto no sentido mais restrito é
uma movimentacdo do corpo e no sentido mais angtéorelacionado com a acdo. As
relacbes entre atitudes e agdes ja sdo bem redidake(BAGOZZI; GURHAN-
CANLI; PRIESTER, 2002, p.67- 68), mas aqui o fostaena tentativa de relaciona-las

com acoes passadas ou seja, compra de falsificagddencéo de recompra.

3. Método

A pesquisa quantitativa foi por meio de um levam@atm com questionario
estruturado aplicado a uma amostra por conveniéncia

As escalas utilizadas no estudo de Sharma e CHdrii)2oram traduzidas e
validadas por dois especialistas em marketing. Alénescala de prontiddo, sete outras
escalas foram utilizadas, atitude em relacdo ayposdfalsificados (ANG et al, 2001),
materialismo (CLEVELAND et al, 2009), consciénceummiarca (NELSON; McLEOD,
2005), consciéncia de valor (LICHTENSTEIN et al, 929 consumo de status
(EASTMAN et al, 1999), consciéncia de si peranteusos (BAO et al, 2003) e prazer
em comprar (BEATTY; FERRELL, 1998). No total foraguarenta e sete questdes
randomizadas a partir da geracdo de nimeros atesator

Foram incluidas questdes dicotdmicas (sim/ndo)speito da compra passada
nos ultimos seis meses e intengdo de compra futlange categorias de produtos foram
apresentadas para selecdo nas compras passadasi@e®do de compra futura, na
Tabela 1 a seguir apresenta o resumo das categeglasionadas. N&o incluiu
softwares, musica ou filmes, pois seguindo a dgimide Staake et al (2009) pirateados
para uso pessoal ndo séo falsificagbes. Note-sart&ipacdo relativa de bolsas,
carteiras, malas e mochilas, reconhecidamente fedie alta procura por falsificados,
tanto no total das compras passadas quanto ngdatele consumo futuro. O consumo
passado e intencdo de compra futura por categ@@$oi abordado por Sharma e Chan

(2011), tratando-se de uma contribuicéo do pregeadtalho.
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Tabela 1 — Compras Passadas e Intengéo de Contpra Fu

Categorias Passad Futura
Oculos 52 60
Bolsa/Carteiras/Malas/Mochilas 50 95
Roupas 48 60
Acessorios (cintos, lencos, gravatas, bonés) a7 71
Eletrénicos (maquinas fotograficas, mp3, celulares) 45 44
Reldgios 41 83
Calcados (sapatos ou ténis) 21 37
Artigos de Beleza (maquiagem, shampoo) 16 17
Perfumes 11 18
Total de casos 167 199

Elaborada pelos autores

Para mensurar atitudes favoraveis ou desfavorévempra de produtos
falsificados, Sharma e Chan (2011) adotaram a asdal Ang et al (2001),
anteriormente usada para mensuragdo da atitudespeitee de produtos piratas,
selecionando oito dentre os doze itens originai®stala que mais se adaptavam a
produtos de luxo. Uma atitude favoravel aos prosliddsificados, segundo Sharma e
Chan (2001), seria um antecedente a compra deptadutos sendo, contudo um
construto distinto do construto de prontidao (CFP).

Levando em consideragdo que consumidores com t@ganaterialismo, no
caso da impossibilidade de arcar com os custosndasas originais, poderem exibir
uma tendéncia a compra de produtos falsificadoayn®n e Chan (2011) adotam a
escala de materialismo de sete itens de Clevelaardche, & Papadopoulos (2009)
encontrando associagdes positivas com sua escgeodedao a compra de produtos
falsificados (PCF).

Consciéncia de marca € definida como a crenca de agu marcas mais
conhecidas sdo superiores as menos conhecidas farmados aspectos mais
importantes na decisdo de compra (KAPFERER; LAUREMNI85). Consumidores
com mais consciéncia de marca, assim, teriam unar (peeferéncia por produtos de
marca. Entretanto, em relacdo aos produtos faldifis, Sharma e Chan (2011)
argumentam que os resultados encontrados em esdntirores sao contraditrios e
gue sdo dependentes de fatores situacionais, edisge preferéncia por marcas
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conhecidas por um lado, e uma tendéncia a se p@tgrodutos falsificados em funcéo
de desejabilidade social, por outro. A escala @ ismns de consciéncia de marca de
Nelson e McLeod (2005) foi aplicada formando um stano significativamente
distinto de PCF.

Consciéncia de valor diz respeito a busca dos meghgrecos para padrées de
gualidade desejados pelos consumidores. Em tessyumadores com alta consciéncia
de valor teriam, ao ter disponiveis marcas recadhsccom precos competitivos, a
despeito de alguma perda de qualidade, uma maiontigdo ao consumo de
falsificados, entretanto, Sharma e Chan (2011)raegiam que a prontiddo a compra
de falsificados estaria mais ligada ao prazer eencaumpra e ao desejo de punir as
grandes empresas. A escala de sete itens de auriacide valor de Lichtenstein,
Netemeyer e Burton (1990) foi utilizada e baixasrelacées foram confirmadas em
relacéo tanto a PCF quanto a atitude em relacatabsifecados.

O consumo de status, de acordo com Sharma e ClBad)(2assim como o
materialismo, estaria relacionado por um lado &dyer meio de marcas conhecidas,
ainda que falsificadas para aquele que ndo podear abm 0s custos das marcas
originais, de aprovacao ou insercao social, e ptmoc uma consciéncia de status por
parte daqueles capazes de pagar um preco extarquutos de marcas reconhecidas.
Nesse sentido, ao incluirem a escala de cinco densonsumo de status (Eastman &
Goldsmith, 1999), confirmaram a proposicao de quemstruto tem baixa correlagao
moderada com PCF.

Consciéncia de face (Bao, 2003) diz respeito a-imgem que uma pessoa
quer manter perante sua rede de relagbOes, expdessanassim, de duas maneiras
guando se considera o consumo de produtos faldtficaima pelo seu uso como forma
de promocédo e manutencao de imagem por meio deasnegconhecidas, e outro pelo
risco social de que as marcas que usam sejam rdab como falsificadas. A escala
de Bao (2003), também apresentou correlacdo maaleoad PCF.

A influéncia do prazer em comprar no consumo delydas falsificados foi
abordada por Gentry (2006) com turistas, especigbnem viagens a Asia que
consideravam a compra deuvenirs falsificados como parte de sua experiéncia.
Sharma e Chan (2011) prop6em que o prazer em coegteaia relacionado a compra

de produtos falsificados mais em contextos espesifformando um construto distinto
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do PCF. A escala de prazer em comprar (Beatty &HRel998) apresentou correlacao

fraca com a PCF.

Em linhas gerais, Sharma e Chan (2011) reconhecexis#&ncia de construtos
distintos como antecedentes a compra de produtsificdos e propdem um novo
construto de prontiddo a compra de produtos fetgifis (PCF), definido como um
traco de personalidade, capaz de se diferenciadelmsis construtos, principalmente
do contruto de atitude e de prever o comportameetaonsumidores no processo
decisorio sobre a compra de falsificados. Os rado# encontrados confirmaram suas
expectativas, e, conforme comentado pelos autereglicacdo da escala em outras
culturas seria uma recomendacao para novas pesquisa

As escalas traduzidas e validadas por especiaba@aapresentadas no Quadro
1. Para os itens com escala invertida (7, 8, 9,3R,e 37) as respostas foram
devidamente convertidas. Para todas os itens fmilaus escala Likert de 5 pontos

variando de discordo totalmente a concordo totalenen

Quadro 1 — Escalas utilizadas

E(s)g;?:/ Propenséo a Comprar Produtos Falsificados (Sarma &han, 2011)

Prop1 1) Me sinto bem comprando produtos falsificados

Prop2 2) Comprar produtos falsificados € uma expeiéastimulante

Prop3 3) Quando compro produtos falsificados sinto egteu fazendo um bom negdcio

4) Eu gosto de comprar produtos falsificadosmmesem levar em conta quanto eu
Prop4 economizo
Prop5 5) Eu tenho alguns produtos falsificados

6) Com produtos falsificados posso ter marcaseagunormalmente nao teria condicfes|de
Prop6 comprar

Atitude em Relag&o a Produtos Falsificados (Ang etl., 2001)

At7 7) Acho bastante arriscado comprar produtositados
At8 8) Na minha opinido, comprar produtos falsifizatéo vale a pena
At9 9) Comprar produtos falsificados € antiético

10) As pessoas compram produtos falsificados @asa dos altos precos das marcas
At10 originais
Atll 11) Comprar produtos falsificados é uma maneieligente de ter marcas conhecidas
At12 12) Comprar produtos falsificados € moralmentadamr

13) Na minha opinido, as consequéncias legais dermprar produtos falsificados séo
Atl3 minimas

Atl14 14) Na minha opinido, comprar produtos falsifice@aim bom negécio
Materialismo (Cleveland, Laroche, & Papadopoulos, @09)

Mat15 15) Eu admiro pessoas que tem casas, roupasos canos

Mat16 16) Os produtos que tenho demonstram como estioubiem na vida
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Mat17 17) Eu gosto de ter produtos que impressionenureo
Mat18 18) Minha vida seria melhor se eu tivesse algunasas que ainda ndo tenho
Mat19 19) Eu seria mais feliz se pudesse comprar mathupos
Mat20 20) Costumo ficar chateado(a) por ndo poder contpd® aquilo que gostaria
Mat21 21) Eu gosto de ter produtos que impressionenessoas

Consciéncia de Marca (Nelson & McLeod, 2005)
C.Marca22 22) Eu presto atencdo as marcas que compro
C.Marca23 23) A marca diz muito a respeito de um produto
C.Marca24 24) Marcas dizem o quanto um produto € bom
C.Marca25 25) Para mim, as marcas mais conhecidas sao asne®lh
C.Marca26 26) Eu prefiro comprar as marcas mais vendidas
C.Marca27 27) As marcas mais anunciadas sdo, nhormalmentegsoatha muito boa

Consciéncia de Face - (Bao e al., 200:
Face28 28) E importante que os outros gostem dos produtesu compro
Face29 29) Costumo comprar produtos que meus amigos coamra
Face30 30) Eu gosto de mostrar para 0s outros 0s meusi{gr®dovos
Face3l 31) Comprar produtos de marca € uma boa manewa déerenciar dos outros

Consumo de Status (Eastman, Goldsmith & Flynn, 1999

St32 32) Eu compraria um produto porque ele proporcgiatus

St33 33) Eu me interesso por novos produtos que proaaon status
St34 34) Eu pagaria mais por um produto que proporcEmagatus

St35 35) O status que um produto proporciona € irrelevpara mim
St36 36) Um produto tem mais valor quando ele me difgeedos demais

Prazer em Comprar (Beatty & Ferrell, 1998)
Prazer37 37) Ir as compras é uma perda de tempo
Prazer38 38) Eu gosto de ir as compras
Prazer39 39) Eu gosto de ir s compras mesmo que ndo saigda vou comprar
Prazer40 40) Ir &s compras é uma experiéncia verdadeirantiveetida

Consciéncia de Valor (Lichtenstein et al., 1990
C.Valor41l 41) Eu me preocupo igualmente com precos baixasreacqualidade dos produtos
42) Quando vou as compras eu comparo os precosmasdiferentes para ter certeza de
C.Valor4d2 que estou fazendo um bom negécio
C.Valor43 43) Eu busco o maximo de qualidade naquilo que comp
44) Quando eu compro algum produtos eu gosto de @stto(a) de que nédo estou
C.Valor44 desperdicando o meu dinheiro
C.Valor45 45) Eu sempre procuro por precos baixos, mas n@ona#o da qualidade
C.Valor46 46) Quando vou as compras, confiro 0s precos dasasigue compro
C.Valord7 47) Eu sempre confiro os precos, quero estar egrtpe meu dinheiro esta sendo bem gasto

As analises multivariadas utilizadas na replicagas escalas foram a analise fatorial

exploratoria e a regresséao logistica maltipla.

4. Andlise

A amostra de conveniéncia de 556 respondente®fopasta por 304 alunos de

graduacdo em administracdo de empresas de facultiadelade de Sdo Paulo com
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questionarios impressos, 186 questionarios elew8niaplicados participantes
selecionados posnowball em redes sociais, e 66 questionarios impressaanfor
respondidos por conhecidos dos autores. Foranuieesl 103 conjuntos por falta de

uma ou mais respostas, restando 453 questionamogletos (Tabela 2)

Tabela 2 — Resumo da Amostra

Estado Renda  Escolaridade Idade
Contagem SP > R$ 2564 Sup.Cursandt de 25 a 35
Masculino 204 167 141 158 99
Feminino 249 203 156 178 135
% Total 100% 82% 66% 74% 52%

Elaborada pelos autores

Deste total 36,9% dos respondentes declararanoitgprado produtos

falsificados nos ultimos seis meses 43,9% disséeaimtencédo de compra-los (Tabela

3).

Tabela 3 — Compra Passada e Intengdo de CompnaFutu

Compra Compra
Contagem % Passada % Futura %
Masculino 204 45,0% 77 37,7% 83 40,7%
Feminino 249 55,0% 90 36,1% 116 46,6%
Total 453 100% 167 36,9% 199 43,9%

Elaborada pelos autores

4.1. Andlise das dimensdes da escala propostanaoma@ e Chan (2011).

Embora sete das oito escalas usadas por Sharmare (@Bl1) tenham sido
previamente testadas e validadas, o construtoipainem seu estudo, o de prontiddo a
compra de produtos falsificados (PCF) s6 foi testatt uma amostra de clientes de um
Shopping Center em Hong Kong, cidade reconhecilgurglo os autores, pela alta
disponibilidade de produtos falsificados, notadaimesm Stanley Market, feira de

produtos falsificados, um ponto turistico da cidadlssim, em se tratando de uma
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replicacdo, adotou-se a Analise Fatorial Exploratpara verificagdo do alinhamento

dos itens aos fatores previamente estabelecidos.

Uma analise de componentes principais foi conduzida 47 itens do
instrumento com rotacdo ortogonal (varimax) na daraode 453 participantes. A
medida de Kaiser-Meyer-Olkin verificou a adequag&wstral para a andlise (KMO =
0,846). O teste de esfericidade de Bartlett [qaelyado (351) = 5087,756, p < 0,001]
indicou que as correlacdes entre os itens saoenifés para a realizacdo da analise e a
analise inicial mostrou que sete componentes olea®c o critério de Kaiser do
autovalor (“eigenvalue”) maior que 1 explicando % da variancia total, um
resultado aceitavel para analises exploratériar(Black, Anderson, & Tatham, 2007,
p. 115). O tamanho da amostra se aproxima do cenasid por Hair et al.(2007) como
ideal para analises fatoriais exploratorias, de dEspostas por item, e € bastante
superior ao minimo necessario de cinco respostasena.

A exclusado de itens, um a cada extracdo, obedecedetn de comunalidades
menores do que 0,5 e posteriormente a de existéieczargas altas em mais de um
fator, sendo retidos aqueles com cargas supe@o@es no fator principal e com cargas
abaixo de 0,4 em outro fator (Hair et al., 2007,30).

Os resultados da andlise fatorial exploratdria sdiesentados na Tabela 4 e
discutidos em seguida.

Tabela 4 — Alinhamento de Itens em Construtos -lige&atorial Exploratoria

Componentes
C.Ma Praze Humo
Self Justif. Atit. rca r r C.valor
Propenséol - Sentir-se bem comprando ,648
falsificados
Propenséo3 - Produtos falsificados sédo um ,686
bom negdcio
Atitude8 - Produtos falsificados ndo valem a 737
pena (invertida)
Atitude9 - Comprar produtos falsificados é ,803
antiético
Atitudel12 - Comprar produtos falsificados é , 770

moralmente errado (invertida)
Materialismo16 - Produtos mostram estar ,653
bem na vida
Materialismol17 - Gostar de ter produtos qu ,841
impressionem outros
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Materialismo20 - Ficar chateado por ndo  ,646

comprar tudo o que gostaria

Face30 - Gostar de mostrar produtos novo ,697

Face31 - Produto de marca para se diferer ,709

Status32 - Pagar mais por produtos que 779

proporcionem status

Status33 - Interesse por produtos que ,810

proporcionem status

Materialismo18 - A vida seria melhor com ,649
com produtos que ainda nao tem

Materialismo19 - Ser mais feliz se tivesse ,628
mais produtos

C.Marca23 - Marca diz muito sobre produto ,688

C.Marca24 - Marcas dizem o quanto um , 738

produto € bom

C.Marca25 - Geralmente as marcas mais ,676

conhecidas s@o as melhores

C.Marcas26 - Preferir marcas mais vendidas ,689

Prz.Comprar37 - Compras séo perda de , 733

tempo

PrzComprar39-Gostar de ir as compras , 716
PrzComprar40 - Fazer compras é divertido ,602
C.Valor43 - Buscar maximo qualidade com , 738
menores pregos

C.Valor44 - Certeza de ndo desperdicar , 7192
dinheiro

Atitude10 - Pessoas compram produtos , (87

falsificados devido ao preco dos originais

Materialismo21 - Gostar de ter produtos ,805

impressinem as pessoas

Status34 - Comprar produtos que , 791

proporcionem status

C.Valord7 -Conferir pregos para ter o ,838

dinheiro bem gasto

Confiabilidade - Alpha de Crombach ,883 845 790 754 527 694 ,500
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 6 iterations.

Do total de 47 itens originais das escalas utiasador Sharma e Chan (2011),
20 foram excluidos ou por critérios de baixa contidade ou pela existéncia de cargas
cruzadas, conforme explicado anteriormente. Diteraente dos resultados
encontrados com consumidores em shopping centekodg Kong, com a amostra
deste estudo, composta em larga maioria por estslanniversitarios, houve
alinhamento de itens a construtos néo previstossAmalise dos resultados, optou-se
por renomear 0s contrutos encontrados com bas#emssque os compdem. Para cada
um dos novos construtos foi calculado o coeficietiée confiabilidade, alpha de

Crombach. Os dois primeiros obtiveram valores awmrados bons, entre 0,8 e 0,9, 0
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terceiro e o quarto, valores aceitaveis, entree®8, o sexto obteve valor questionavel,
entre 0,6 e 0,7 e os dois demais apresentaranesghobres, entre 0,5 e 0,6 (Hair et al.,
2007, p. 115).

O primeiro construto, com itens relativos ao matestino, consciéncia de face e
consumo de status das escalas originais, foi remdoneomo Self, expressando a
demonstracao do “eu” para os outros por meio dswoo de produtos de marca.

O segundo construto, com itens de atitude, matarial consumo de status e
consciéncia do valor das escalas originais, faomeado como Justificativa para 0 uso
de produtos falsificados.

O ponto principal em relacdo aos resultados enado$r por Sharma e Chan
(2011) refere-se justamente a distingdo entredatitl prontiddo, a segunda, definida
pelos autores como traco de personalidade. Netdoesido s os itens referentes as
escalas originais ndo puderam ser significativaeneldgtintos, como houve, além da
eliminacdo de itens, um agrupamento dos itens niestaem um construto. Pela
incidéncia de mais itens da escala de atitude ta tios itens, foi definido que o
construto refere-se a atitude. Para calculos deigéie@ de comportamento dos
consumidores, o construto foi usado de maneira lbame ao que Sharma e Chan
(2011) propuseram com seu construto de prontiddo,imvalidando assim, o carater
preditivo do construto.

Dentre todas as escalas originais, a de melhdnaatiento neste estudo foi a de
consciéncia de marca, preservando quatro de seugeses em um Unico construto. A
escala de prazer em comprar, por sua vez, presé@®®uwos quatros itens originais,
contudo apresentou um nivel pobre de confiabilid&ags itens da escala original de
materialismo alinhados em um construto de confiddalle aceitavel, foram renomeados
como Humor, como o significado transmitido pelageosle produtos ao humor das
pessoas. Para o ultimo construto, com dois itemamescentes da escala original de
prazer em comprar, € com confiabilidade pobre, evase 0 nome original. A média
das pontuagcbes por respondente em cada constrtam fgravadas como novas
variaveis, Self, Justif, Atit, C_Marca, Prazer, Hame C_Valor, para utilizacdo em
novos calculos como previsto em Hair et al. (2007).

Tal qual Sharma e Chan (2011) a correlacdo ent@strutos foi calculada,

conforme Tabela 5, todas com significancia (p<@&Q@=0,01) mas em raz&o das novas
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composicoes de itens em cada construto os ressltam podem ser comparados. As
correlacdes entre o construto atitude e os derfaisls sdo despreziveis com relacdo a
consciéncia de marca e prazer, fraca em relac@humor e média com consciéncia de
valor. O sinal negativo nesta Ultima associacaa est linha com o pressuposto de
Sharma e Chan (2011) de que a consciéncia den@boseria um antecedente a compra

de produtos falsificados.

Tabela 5 — Correlacdes entre Construtos

Self Justif Atit C Marca Prazer Humor C_ Valor

Self 1

Justif ,399 1

Atit 114 ,097 1

C Marca ,515 335 -,026 1

Prazer 173 ,059 ,008 137 1

Humor 50T 286 116,390 206 1 ,003
C Valor -156 ,197° -201 ,032 ,064 ,003 1

**_Correlation is significant at the 0.01 leveHailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level tdlled).

No estudo de Sharma e Chan (2011) foi pedido asgumados o numero de
produtos falsificados comprados nos ultimos seisasieentretanto, considerando os
potenciais erros em recordar o numero de produbosp@dos, optou-se, por uma
variavel dicotbmica, sim ou ndo, ao se pergunthresas compras passadas e intencéo
de compra futura. Para as categorias de produtossenas variaveis foram utilizadas.
Assim, ao passo que Sharma e Chan (2011) condumingenregressao linear multipla
com compras passadas e futuras, este estudo, Emdwista que as variaveis

dependentes sdo dicotdbmicas foi feito com regrdsgistica.

4.2. Anélise da previsdo do comportamento dos coitkres

Uma regressdo logistica mdultipla tendo com vargaveidependentes a
pontuacdo meédia dos construtos anteriormente dspelds e como variavel
dependente, a compra (sim/ndo) passada foi execUfadl uma primeira etapas todos
os construtos foram incluidos e com a utilizagdonétodobackward (condicional, LR

e Wald) construtos com alta significancia ou baigatribuicdo para o resultado final
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.2, Ma/Agosto — 2014. Pagina96



Prontiddo ao consumo de marcas de luxo falsificadas
Suzane Strehlau, Leonardo Vils, Carolina Rezendedpeira, Raquel Polisel, Paula Marques

Campanario

foram automaticamente excluidos. Como resultadotinico construto, Atitude, restou
como um previsor confidvel do consumo passado ddupos falsificados, conforme
demonstrado na tabela 6.

Tabela 6 — Regresséo Logistica. Atitude x Compss&tia

Variaveis na Equacao

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Atit 1,570 , 182 74,336 1 ,000 4,808
Constante -4,161 447 86,854 1 ,000 ,016

Temos com o modelo acima que a compra passadadetps falsificados pode
ser definida pela seguinte equacao.

Compra Passada = -4,161 + 1,570x(Atitude)

A interpretacdo dos coeficientes de uma regressgistica ndo igual a de uma
regressao linear uma vez que os célculos envolegaritmos naturais. Contudo, com
base na equacédo abaixo (Favero, 2009, p. 453)nuxdealcular a probabilidade de um
respondente com uma pontuacdo qualquer na escadditdge, usamos trés pontos

como exemplo, em ser classificado como compradmé@owde produtos falsificados.

P(Y=1) - 1 / 1 +e—(-a+ bl.Xl): 1 / 1 +e—(-4,161+ 1,57. 3,0% 0,634

Na regressao logistica, a variavel dependentedtitioa € sempre expressa na
forma de “1” para sucesso ou ocorréncia do fenbmestadado e “0” para nao
ocorréncia ou insucesso (Favero, 2009, p. 440taldesma, P(Y=1) é a probabilidade
de ocorréncia de compras passadas a partir daaoctsst”, do coeficiente ‘B, e do
parametro, atitute, ‘X. Substituindo os valores na formula, temos pana pontuacéo
na escala de atitude de trés pontos uma probatelide 63,4% do respondente em
questao ter comprado produtos falsificados. O mesiaulo com a pontuacdo meédia

de 2,5 pontos na escala de atitude indica uma pilatzade de 44,1%.
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A tabela 7, abaixo, demonstra a aplicacdo da equdgé&egressao a todas as

observacdes da base de dados e o célculo dosearoestos das previsdes.

Tabela 7 — Compra Passada. Previsdes, Erros enAaatRegressao Logistica

Classificacéo

Previsto
Compra Passada
Observado Nao Sim  %Correto
Passo 1 CompraNéao 244 42 85,3
Passada Sim 85 82 49,1
% Acerto 72,0

a. Valor de corte é 0,5

Note-se na primeira linha que de um total de 2&®&onkacdes em que ndo houve
a compra passada de produtos falsificados (244 ,tad&juacéo foi correta em 244 dos
casos, atingindo um percentual de acerto de 85N¥b6segunda linha, referente as
estimativas em relagdo a compras passadas, 82 emso467 foram estimados
corretamente, um percentual de acerto de 49,1%si@ando tanto os casos em que
houve compras passadas quanto os em que néo baegeessao tem previsao acertada
de 72%, embora tenha um percentual de acertos nbastaais expressivo nas
estimativas em que nao houve compra.

Os mesmos procedimentos foram adotados para as@oedie compra futura,

detalhadas nas tabelas 8 e 9.

Tabela 8 — Regresséo Logistica. Atitude x Comptargu

Variaveis na Equacao

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Atit ,584 ,138 17,941 1 ,000 1,793
Constante -1,253 ,319 15,398 1 ,000 ,286

Temos com o modelo acima que a compra passadadietps falsificados pode
ser definida pela seguinte equacéao.

Compra Futura = -1,253 + 0,584x(Atitude)
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Com base na equacédo de probabilidade apresentaddcnto com compras

passadas, temos:
P(Y=1) - 1 / 1 +e—(a+ b1X1)= 1 / 1 +e—(-l,253+0,584 ) 3,% 0,622

Nesse sentido, um respondente com trés pontos calaede atitude tem
probabilidade de 62,2% de comprar produtos fakifds. No ponto médio da escala a
probabilidade cai para 55,2% ao passo que comajpatrtos na escala a probabilidade
alcanca 74,7%, configurando que pontuacdes maitaesscala levam a uma maior

propensao ao consumo de falsificados e vice-versa.

Tabela 9 —Compra Futura. Previsdes, Erros e Acded®egressao Logistica

Classificacéo

Previsto

Compra Futura
Observado Nao Sim  %Correto
Passol CompraNé&o 137 117 54,1
Futura  Sjm 74 125 62,8
% Acerto 57,9

a. Valor de corte € 0,5

Na primeira linha temos que de um total de 254 mbgées em que ndo ha a
intencdo de compra de produtos falsificados, a guéoi correta em 137 dos casos,
atingindo um percentual de acerto de 54,1%, uniteskumuito proximo dos 50% que
seriam atribuidos pelo acaso em uma variavel dicict Entretanto, na segunda linha,
referente as estimativas em relacdo a comprasafjtur25 casos em 199 foram
estimados corretamente, um percentual de acerto62i8%, aumentando a
previsibilidade do modelo, mas ainda evidenciande@essidade de ajustes na escala.
Considerando tanto os casos em que ha intenc&ang@&s quanto os em que nao ha, a
regressao tem previsao acertada de 57,9%, e, rddenente da equacao de compras
passadas, o percentual de acerto € maior na @stindlat intencéo positiva de compras

de produtos falsificados.
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5. Consideracgdes finais

Os itens das escalas usadas por Sharma e Char) (#ilte alinharam neste
estudo em torno dos construtos originais. Sua [BIQf0 que o construto de prontidao a
compra de produtos falsificados € um traco de pai&tade e, portanto se diferenciaria
dos itens relativos a escala de atitude em relacgwodutos falsificados ndo se
confirmou. Um novo construto constituido por itedes escalas de prontiddo e de
atitude foi identificado (Atitudes de Prontiddo@empra de Falsificacdes (APCF).

A aplicacédo da regressao logistica com os fatoksdion do novo construto de
atitude para a previsao de compras passadas embeasofuturas, embora ndo possa ser
comparada aos resultados de Sharma e Chan (2044froon capacidade preditiva em
relacdo as compras passadas e, ainda que limiadi@ncdo de compra. Isto reforca a
idéia dos autores de que é possivel mensurar digiona compra de falsificacdes.
Mesmo que nao seja por meio de caracteristicasrdemalidade, mas por meio de uma
avaliacao consistente de um objeto ou fendmenoragoldo tempo, o que caracteriza
uma atitude e, assim, estimar o comportamento esuroidor. Assim sendo, este
estudo contribui para o conhecimento acerca deeftprevisores do consumo de
produtos falsificados.

Os demais construtos que também ndo se alinhararforo®e as escalas
originais néo tiveram participacdo relevante naglksdes deste estudo uma vez que na
regressao logistica mdultipla todos os demais agiostrforam eliminados pela nao
contribuigdo significativa para o modelo. Em nopasquisas, o uso de escalas Likert
de sete ou mais pontos pode, em tese, contribumir m@is variancia nas respostas
promovendo alinhamentos distintos dos que foraroréredos.

Uma limitacdo deste estudo reside na alta conagitrale respondentes
cursando nivel superior, 74% da amostra. Na tab@laabaixo, nota-se claramente a
influéncia da pontuacdo na escala de atitude pda&stes cursando nivel superior
sobre os pontos médios da amostra. Apenas pardaests cursando pos graduacao,
com 77 observacfes, algum calculo ou andlise cangpitar poderia ser feito, para as
demais classes de respondentes, dado as baixagagidss, ndo seria possivel qualquer

conclusdo complementar. Assim, para novas pesgussgere-se amostras mais
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balanceadas para seja possivel identificar difesepadroes de atitude em relacdo a

compra de produtos falsificados.

Tabela 10 — Escolaridade e Atitude

Escolaridade Atitude Casos
Médio Cursando 2,5 2
Médio Completo 2,2: 20
Superior Cursando 2,28 336
Superior Completo 2,0 77
P6s Grad. Cursando 2, 11
Pés Grad. Completo N3 7
Total 2,22 453

Embora a compra de produtos piratas ndo tenha abdodada, a incluséo
separadamente de compras passadas e de inteng@mgea futura, bem como de
download ilegal, poderia trazer contribuicdes int@aotes, principalmente pudesse ser
verificado que atitudes ou prontiddo validos paradptos fisicos ndo se aplicam a

produtos piratas.
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