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Resumo

Esta dissertagdo tem como propésito compreender, no contexto portugués, os
fatores que influenciam as atitudes dos consumidores em relacdo as imitacdes de
produtos de luxo. Para tal foi realizada a pesquisa de literatura, desenvolvido um
modelo concetual que se foca nos fatores sociais, individuais, sociodemograficos e
consumo preévio, e delimitadas as hipdteses objeto do estudo. Finalmente, foi definida a
populacdo alvo e concretizado o estudo das caracteristicas dos consumidores, através da
analise dos resultados de um questionario distribuido online. Foram obtidas 810

respostas completas e validadas para a analise dos dados.

Conclui-se que o consumo pelo status tem uma influéncia negativa e
significativa nas atitudes dos consumidores face as imitac6es de produtos de luxo, sendo
que os consumidores que ja tiveram uma experiéncia prévia com este tipo de produtos

os encaram de modo mais favoravel.

Como sugerido pela literatura, conclui-se que as atitudes face as imitacdes de
produtos de luxo estdo positivamente relacionadas com a intencdo de compra. Ou seja,
aqueles que tém uma atitude favoravel relativamente as imitagdes de produtos de luxo

estardo mais recetivos a adquiri-los no futuro.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Atitude face as ImitagBes de

Produtos de Luxo; Fatores Sociais; Fatores Individuais.
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Abstract

This dissertation aims to understand, in the Portuguese context, the factors that

influence the attitudes of consumers towards counterfeits of luxury goods.

To this end, literature was researched, a conceptual model that focuses on social,
individual, socio-demographic and prior consumption factors was developed, and
hypotheses to be studied were defined. Finally the target population was settled and the
study of the characteristics of the consumers was completed through the analysis of the

results of a questionnaire distributed online. 810 replies were validated for data analysis.

It was concluded that consumption by status has a significant negative influence
on the attitudes of consumers with regard to counterfeits of luxury goods. However,
consumers who have already had a previous experience with this type of products have

a more favorable attitude towards them.

As suggested by the literature, it is concluded that the attitudes towards
counterfeits of luxury goods are positively related to the intention to purchase. That is,
people who have a favorable attitude towards counterfeits of luxury goods will be more

likely to acquire them in the future.

Key-words: Consumer Behavior; Attitude towards Counterfeiting; Social Factors;

Personality Factors.
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1. Introdugéo

1.1. Enquadramento do Tema

As imitacOes de produtos sdo artigos produzidos ilegalmente, que se assemelham
a produtos genuinos, mas tipicamente de menor qualidade em termos de desempenho,
confiabilidade ou durabilidade (Lai & Zaichkowsky, 1999).

A literatura classifica as imitacbes em duas categorias: deceptive (enganosas) e
as non-deceptive (ndo-enganosas). Nas transacfes de imitacfes enganosas de produtos
de luxo, os consumidores séo informados de forma imperfeita sobre a origem do
produto e uma quantidade substancial de artigos sdo adquiridos sob a crenga, erronea,
de serem auténticos. A transacao de imitagdes ndo-enganosas ocorre quando as pessoas
compram imita¢des cientes de que ndo sdo produtos genuinos. Por outras palavras, 0s
consumidores de imitacbes ndo-enganosas compram produtos contrafeitos
intencionalmente (Bloch et al., 1993; Tom et al., 1998; Prendergast et al., 2002).

Entre as muitas categorias de produtos passiveis de imitacdo, os artigos de luxo
estdo entre os mais imitados (Grossman & Shapiro, 1988). A marca estd sempre
associada a imitacdo pois que a marca de luxo imitada deve copiar uma marca registada
famosa (Cordell, Kieschnick & Wongtada, 1996).

No ano de 2014, s6 nos EUA, a industria dos produtos de luxo estimou lucros
no valor de 64.9 bilides de euros (The Statistics Portal, 2015), o que espelha a dimensao
e importancia deste mercado.

Paralelamente, conforme se refere no relatorio da Europol (2015) sobre a
situacdo da contrafacdo na Unido Europeia, a Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento (OCDE) avaliou o impacto economico da contrafacdo com referéncia

ao ano 2007 e concluiu que o comercio internacional de bens contrafeitos ou pirateados
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poderia ter contabilizado até USD 250 bilhdes, valor superior ao PIB nacional de 150
economias®. Um estudo realizado em 2010, encomendado pela Camara Internacional de
Comeércio?, revelou que a Unido Europeia perdeu 10 mil milhdes de euros e mais de 185
000 postos de trabalho exclusivamente devido a pirataria. Outros estudos tém observado
que os lucros provenientes da producdo e venda de produtos falsificados podem ser
superiores aos do trafico de drogas.

O numero e a procura de imitacdes que sdo produzidas em diferentes
categorias de produtos aumenta dia ap6s dia (Wang & Song, 2013). No combate contra
a contrafacdo € importante identificar e divulgar os fatores que motivam o0s
consumidores a compra-las. A este respeito, a literatura afirma que as atitudes em
relacdo a produtos contrafeitos pode ser influenciada por varios fatores (Hidayat &
Diwasasri, 2013). Phau & Teah (2009) e Hidayat & Diwasarsri (2013) categorizam
estes fatores em dois grupos: fatores sociais e fatores individuais.

As areas de investigacdo desta dissertacdo sdo o consumo de imitacdes de
produtos de luxo e o0 comportamento do consumidor.

O tema € interessante pois vivemos num mundo cada vez mais competitivo,
com um mercado em constante mudanca, o que faz com que as pessoas se adaptem.
Com a crise e a consequente reducdo do poder de compra, 0 objetivo dos consumidores
é, sem duvida, gastar o0 menos possivel. Assim, muitas pessoas direcionam-se para as
imitacOes, conseguindo por um preco reduzido um artigo aparentemente idéntico a um
produto de luxo, esquecendo-se, contudo, das consequéncias nefastas do mercado dos

produtos contrafeitos.

' OECD "Magnitude of counterfeiting and piracy of tangible products", November 2009.
? http://www.iccwbo.org/bascap/id35360/index.html.
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Este trabalho, na medida em que analisa o comportamento e atitudes dos
consumidores em relacdo a aquisicdo de imitagdes de produtos de luxo, pode
proporcionar a obtencao de evidéncias que constituam um contributo para a adequacao
das estratégias, implementadas pelo marketing das marcas de luxo, direcionadas para o
combate as imitaces de produtos de luxo, fundamentadas nas motivacbes dos

consumidores para comprar e preferir imitagoes.

1.2. Questdo de Investigacao

Quais os fatores que influenciam as atitudes face as imitacGes de produtos de

luxo?

1.3. Objetivo de Estudo

Este estudo tem como objetivo compreender as atitudes em relacdo as imitagdes
de produtos de luxo e perceber o que leva as pessoas a preferir as IPL, com recurso a
analise dos fatores sociais (suscetibilidade informativa e normativa); aos fatores
individuais (consciéncia do valor; consumo pelo status; consciéncia da moda;
materialismo); aos fatores demograficos (sexo; idade; estado civil; nivel de formac&o;

rendimento) e ao consumo prévio deste tipo de produtos.
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2. Revisdo de Literatura

2.1. Conceito de Luxo

Definir o conceito de luxo ndo € facil, o que decorre das diversas facetas
envolvidas e da subjetividade da expressdo “luxo” em particular. Algo considerado
luxuoso para uns pode muito bem ser considerado wvulgar para outros. Esta
inconsisténcia dificulta a conceptualizacdo do termo que, também por isso, ndo é
consensual (Phau & Prendergast, 2000).

N&o obstante, muitos pesquisadores apresentaram a sua interpretacdo de luxo.
Tradicionalmente, os bens de luxo séo definidos como produtos de determinada marca
cuja mera utilizacdo ou exibicdo confere prestigio ao proprietario, para além de
qualquer utilidade funcional (Grossman & Shapiro, 1986). Por consequéncia, os bens de
luxo satisfazem necessidades tanto psicolégicas como funcionais, sendo que 0s
beneficios psicoldgicos sdo os principais fatores que os distinguem dos produtos ndo de
luxo (Vigneron & Johnson, 2004).

Vigneron & Johnson (1999) sustentaram a sua definicdo de luxo no nivel de
prestigio envolvido. Dependendo do contexto socioecondémico, o prestigio pode variar
entre diferentes grupos de pessoas. Defendem estes autores que o prestigio de uma
marca é criado através de varias interacbes entre o consumidor e o ambiente. O
Prestigio abrange cinco valores: consumo ostentatorio, percecdo de exclusividade,
percecédo de valor social, percecdo de valor hedonico e percecdo de valor da qualidade.
De acordo com a definicdo de prestigio, trés niveis de marcas sdo categorizados, em
ordem crescente de prestigio, como marcas de prestigio: upmarket brands, premium

brands, e luxury brands.
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A propésito do prestigio subjacente aos produtos de luxo, Kapferer, Cailleux
& Mignot (2009), referem que marcas de luxo estabelecidas enfrentam novos desafios
no mercado e, por isso, ndo podem mais depender apenas do prestigio, decorrente da
sua reputacdo e historia, para manter a sua relevancia no mercado. Wiedman, Hennigs
& Siebels (2007) afirmaram que o modelo de consumo ostentatdrio, tradicional para as
marcas de luxo, se transformou numa consciéncia de luxo experiencial, moldada pela
mudanca na forma como os consumidores definem luxo.

De acordo com Biel (1992), que baseou a sua definicdo de prestigio nas cinco
categorias definidas por Vigneron & Johson (1999), as marcas de luxo estdo a competir
baseando-se na sua aptiddo para: construir uma identidade bem conhecida; aumentar a
sua notoriedade; ampliar a qualidade percecionada; preservar 0s niveis de vendas e a
lealdade dos clientes; evocar exclusividade.

A componente "exclusividade" é também refletida num dos quatro tipos de
segmentos de consumidor definidos por Kapferer (1998). Apenas um numero limitado
de pessoas deve ser capaz de possuir bens de luxo, com vista a criar uma imagem
exclusiva de uma minoria privilegiada. Para outros consumidores a "beleza do objeto”, a
"exceléncia dos produtos”, a "magia” e a "singularidade” sdo as componentes mais
importantes. Outro segmento de consumidores da maior énfase a "criatividade" e
"sensualidade do produto”. O ultimo segmento de consumidores identifica a "beleza™ e
"magia" do produto como os fatores mais importantes.

De um ponto de vista economico, produtos de luxo sdo "aqueles cuja relagdo
de funcionalidade para o preco é baixo, enquanto o racio de utilidade intangivel e

situacional de preco é alto” (Nueno & Quelch, 1998, p. 62).
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2.2. Imitacgdes de Produtos de Luxo (IPL)

A imitacdo de produtos de luxo remonta a 27 A.C, época em que um
comerciante de vinho na Galia falsificava marcas de vinho e vendia vinho local a preco
reduzido, como se de um vinho Romano se tratasse (Phillips, 2007). Por volta do século
XIl1l, a contrafagcdo tornou-se tdo comum que, em alguns paises europeus, a copia de
marcas valiosas passou a constituir crime punivel com tortura e morte (Higgins &
Rubin, 1986).

Ao tentar encontrar uma definicdo adequada para a contrafacdo, uma ampla
variedade de atividades (similares e inter-relacionadas) sdo frequentemente agrupadas
sob 0 mesmo titulo. Entre as referidas atividades, encontram-se: 0os mercados negros, a
pirataria e as imitacdes de produtos de luxo.

Os produtos dos mercados negros sdo excedentes de fabricantes terciarios que
sdo distribuidos através de canais ndo autorizados (Huang, Lee & Hsun Ho, 2004). Por
sua vez, as imitacGes e a pirataria envolvem uma producdo ilegal de coépia de
determinado artigo original.

Os produtos pirateados sdo coOpias exatas do original sendo tipicamente
limitadas a tecnologia, por exemplo software (Wilcox, Kim & Sen, 2009). Os referidos
produtos sdo muitas vezes vendidos por uma fracdo do preco do item original e 0s
consumidores podem procurar conscientemente esses produtos através do local de
aquisicdo, dos precos baixos, das diferencas 6bvias em detalhes de design, qualidade ou
outras caracteristicas notorias. A intengdo de um fabricante de produtos pirateados ndo é
enganar o consumidor em relacdo a verdadeira origem do produto (Wilke &
Zaichkowsky, 1999).

Bloch, Bush, & Campbell (1993) definem imitacdo de produtos de luxo como

a copia nao-autorizada de produtos de marcas de luxo. Para Kay (1990) a imitacao € a
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producdo de cdpias que sdo identicamente embaladas como o original, incluindo marca
e rotulagem, com o intuito de levar o consumidor a crer que o produto € um artigo
genuino. Cordell, Wongtada & Kieschnick (1996) definem imitacdo como qualquer
producdo de bens cujas especiais caracteristicas sdo protegidas com direitos de
propriedade intelectual. Eisend & Schuchert- Guler (2006) viram a contrafacdo no
sentido de que um produto original com um notavel valor de marca que vale a pena
copiar ja existia no mercado; os atributos de um produto eram replicados noutro
produto, o qual era indistinguivel do original e era vendido a um prec¢o reduzido como
se fosse auténtico. Para Lai & Zaichkowsky (1999) produtos imitados sdo artigos
produzidos ilegalmente que se assemelham a produtos genuinos, mas tipicamente de

menor qualidade em termos de desempenho, confiabilidade ou durabilidade.

Grossman & Shapiro (1986) distinguem também entre transacdes de produtos
enganosos (deceptive) e ndo-enganosos (non-deceptive). Nas transacGes de imitacdes
enganosas 0s consumidores sdo informados de forma imperfeita sobre a origem do
produto e uma quantidade substancial de artigos sdo adquiridos sob a crenca erronea de
serem auténticos. Os produtos frequentemente mais imitados incluem pecas de
automoveis, produtos de consumo eletrénico, produtos farmacéuticos, fertilizantes e
dispositivos médicos (Grossman & Shapiro, 1986). Componentes inferiores ou
processos de fabrico destes produtos imitados muitas vezes prejudicam ndo apenas
consumidores individuais, mas também nacdes inteiras (Wilke & Zaichkowsky, 1999).
Diferentemente, os consumidores compram com conhecimento de causa imitagdes néo-
enganosas e sdo capazes de distingui-las dos auténticos produtos de marca, seja através
da inspecdo de perto ou porque 0s proprietarios da marca muitas vezes restringem os
canais distribuicdo. Pontos de distribuicdo e precos razoavelmente baixos sdo a prova

dos produtos serem copiados. Alguns exemplos comuns, tais como vestuario de moda,
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relogios, 6culos de sol e perfumes enquadram-se nesta Gltima categoria de imitacGes
ndo-enganosas (Grossman & Shapiro, 1986). Esta forma de imitacdo é mais comum nos
mercados de marcas de luxo (Nia & Zaichkowsky, 2000), e sera nela que este estudo se

ira focar.

2.3. Relevancia da Marca nas Imitagdes de Produtos de Luxo

Entre as muitas categorias de produtos passiveis de imitacdo, os artigos de
luxo estdo entre os mais imitados (Grossman & Shapiro, 1986). A marca esta sempre
associada a imitacdo pois que a marca de luxo imitada deve copiar uma marca registada
famosa (Cordell et al., 1996). Segundo Tom, Garibaldi, Zeng & Pilcher (1998), os
consumidores de imitagdes estdo mais inclinados a comprar produtos que tenham
componentes de moda, como é o caso de produtos de luxo. Os consumidores estdo
dispostos a pagar pelos atributos visuais e funcionais sem pagar pela qualidade
associada (Grossman & Shapiro, 1986; Cordell et al., 1996).

Alguns estudos argumentaram que a opcdo de compra de um produto
contrafacionado ndo representa apenas uma decisdo de escolha do produto, mas também
uma escolha de marca (Eisend & Schucher- Giler, 2006; Gentry, Putrevu & Shultz,
2006). E expectavel que os consumidores prefiram produtos imitados de uma marca
famosa, a qual ird apresentar algum significado ao comprador (Cordell et al., 1996).
Eisend & Schuchert- Giler (2006) reforca a opinido de que apenas nomes de marcas

que sdo muito conhecidas ou que valham a pena imitar séo alvo de producdo ilegal.

2.4. Atitudes Face as Imitagdes de Produtos de Luxo

As principais contribui¢fes referentes ao tema da contrafagdo vém de

pesquisadores de varias areas, uns focam-se na vertente da oferta (Alcock, Chen, Ch'ng
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& Hodson,2003; Bush, Bloch & Dawson, 1989; Albers-Milleer, 1999) e outros na
perspetiva da procura (Tan, 2002; Bloch et al., 1993; Wee, Ta & Cheok, 1995; Gentry
et al., 2006).

Os estudos do lado da oferta preocupam-se com as configuracdes de producéo, taticas e
motivacdes dos atores ilicitos, bem como na forma como os produtos entram na cadeia
de fornecimento; os estudos do lado da procura focam-se mais no comportamento e
atitudes em relacdo a compra de imitac6es de produtos (Nill & Shultz, 1996). Jiang &
Cova (2012) referem que é consensual que uma das principais razdes da existéncia do
fendmeno das imitacGes € a procura por parte dos consumidores. Sendo assim, as
atitudes face as imitacbes de produtos de luxo sdo um importante contributo para o
estudo do comportamento da compra de imitagcbes de IPL. No entanto, muito pouca
atencdo lhes foi dada em pesquisas anteriores (Sharma & Chan, 2011).

Segundo Huang et al., (2004), a atitude € uma predisposicdo aprendida para
responder a uma situacdo de uma forma favoravel ou desfavoravel. Os fatores de atitude
sdo frequentemente utilizados como um indicador de inten¢des e comportamentos dos
consumidores. Como as atitudes ndo podem ser observadas diretamente, o0s
pesquisadores devem recorrer a medicGes para a determinacdo das mesmas (Huang et
al., 2004).

As atitudes dos consumidores em relacdo a contrafagcdo de produtos podem ser
influenciadas por varios fatores (Hidayat & Diwasasri, 2013). Para Turkyilmaz & Uslu
(2014) a chave para compreender o aumento da procura de imitacGes de produtos é
reconhecer e perceber os fatores que a determinam. A identificacdo desses fatores
desempenha um papel fundamental na explicacdo da razéo pela qual os consumidores
estdo dispostos a comprar imitagdes, fatores que Hidayat & Diwasarsri (2013) e Phau &

Teah (2009) categorizam em dois grupos: fatores sociais e fatores individuais.
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2.5. Modelo Teorico e Desenvolvimento de Hipoteses

O modelo concebido e proposto para este estudo, presente na Figura 2, baseia-
se na teoria de Azjen's & Fishbein (1975). Para estes autores, “as convicgdes
influenciam a atitude que, por sua vez, influencia as intencdes. Desenvolveram-se varias
convicgdes em torno das imitagbes de produtos de luxo as quais influenciam a atitude
face aos referidos produtos. Cada uma das diversas convic¢des é fundamentada abaixo
como um potencial fator de influéncia em relacdo aos produtos contrafeitos"” (Riquelme,

Mahdi Sayed Abbas & Rios, 2012).

Consumo prévio
FATORES SOCIAIS;

o Suscetibilidade Informativ

Atitudes face as Imitagoes

de Produtos de Luxo

FACTORES INDIVIDUAIS:

nsoencia do
encia da
sumo pelo Status
Fatores
sociodemograficos

» Materlalismo

Figura 2 - O modelo concetual do estudo

2.5.1. Fatores Sociais

A influéncia social relaciona-se com o0 juizo dos outros sobre um determinado

comportamento individual do consumidor. Os fatores sociais de influéncia na procura
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de imitacbes de produtos incluem, nomeadamente, a suscetibilidade normativa e

informativa (Hoon Ang, Sim Cheng, Lim & Kuan Tambyah, 2001).

Suscetibilidade Informativa e Normativa

A suscetibilidade informativa ocorre quando a decisdo de compra dos
consumidores se baseia na opinido avisada dos outros (Hoon Ang et al., 2001; Wang,
Zhang, Zang & Ouyang, 2005). As opinides assertivas dos outros desempenham um
papel importante como ponto de referéncia, especialmente quando os consumidores tém
um conhecimento diminuto da categoria do produto em causa. Se pares, ou grupos de
referéncia, tivessem um conhecimento aprofundado das diferencas existentes entre 0s
originais e as imitacdes, designadamente no segmento da qualidade do produto, as
consequéncias negativas decorrentes da percecdo de estar a comprar uma contrafacédo
teriam um efeito na abordagem dos consumidores face as imitaces de marcas de luxo.
Por seu turno, a suscetibilidade normativa diz respeito a decisbes de compra que se
baseiam nas expectativas do que podera impressionar os outros (Hoon Ang et al., 2001,
Wang et al., 2005; Penz & Stottinger, 2005). Como a imagem propria € muito
importante, comprar contrafagdes de produtos de luxo ndo veicula uma boa impressao.
A atitude dos consumidores face as imitacbes de marcas de luxo seria, por

consequéncia, desfavoravel. Pode afirmar-se que:

H1: Os fatores sociais (suscetibilidade informativa e normativa) tém uma influéncia

negativa nas atitudes dos consumidores relativamente as imitaces de produtos de luxo.

2.5.2. Fatores Individuais
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Os fatores individuais incluem, nomeadamente, a consciéncia de valor,

consumo pelo status, consciéncia de moda e materialismo.

Consciéncia de Valor

Consciéncia de valor é a disposi¢do dos consumidores para pagar menos por
qualidade moderada. A maioria dos compradores de marcas de luxo procura prestigio e
beneficios de imagem, pelos quais, talvez, ndo estejam dispostos a pagar um preco alto.
Por uma quantia inferior e uma qualidade ligeiramente abaixo do padrdo, as imitagdes
talvez sejam consideradas value for money, especialmente para consumidores
conscientes do valor. Portanto, é expectavel que seja elevada a tendéncia dos
consumidores conscientes do valor para comprar imitaces (Phau & Teah, 2009;

Hidayat & Diwasasri, 2013). Pode afirmar-se que:

H2: A consciéncia do valor tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores

relativamente as imitaces de produtos de luxo.

Consumo pelo Status

O consumo pelo status é realizado pelos individuos que procuram a auto-
satisfacdo, bem como exibir perante 0s outros o seu prestigio e estatuto. Este tipo de
consumidores procura adquirir produtos de marcas que emanam simbolos que refletem
a sua autoidentidade. Estes consumidores pensam que impressionam outros por
possuirem esse tipo de produtos (Hart, Hoe & Hogg, 2004; Hidayat & Diwasasri, 2013).
Segundo esta perspetiva, individuos com elevados niveis de consumo pelo status talvez
tenham atitudes negativas perante as imitag0es porque né&o sdo tdo dispendiosas, apesar

de oferecerem beneficios similares as marcas originais, ou seja, nao refletem a auto
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identidade dos consumidores. Portanto, é expectavel que este tipo de consumidores,
mais orientados para 0 consumo pelo status, esteja menos disposto a comprar imitaces

(Phau & Teah, 2009; Jiang & Cova, 2012). Assim sendo, pode afirmar-se que:

H3: O consumo pelo status tem uma influéncia negativa nas atitudes dos consumidores

relativamente as imitacdes de produtos de luxo.

Consciéncia de Moda

Consciéncia da moda reporta-se ao grau de envolvimento de um individuo
com os estilos, modelos ou moda em vestuario. Consumidores conscientes da moda séo
caracterizados por um interesse em roupas, moda e na aparéncia. Coisas da moda e as
ultimas tendéncias sdo muito importantes para esses consumidores. Por esta razéo, as
imitacBes podem ser uma maneira relativamente barata para acompanhar as Ultimas
tendéncias da moda, especialmente para os consumidores que estdo interessados em
moda, mas ndo podem pagar por marcas de luxo (Gentry et al., 2006; Tom et al., 1998;
Wee et al., 1995). Segundo esta perspetiva, 0s consumidores mais conscientes da moda
talvez estejam dispostos a comprar imitacdes de forma a acompanhar a moda e exibir 0s
seus estilos, especialmente através de imitacdes de marcas de luxo. Por estas razdes

pode afirmar-se que:

H4: A consciéncia da moda tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores

relativamente as imitacdes de produtos de luxo.
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Materialismo

A relevancia que um individuo atribui ao materialismo constitui um fator que
pode prever a vontade ou falta de vontade para procurar ou comprar imitacdes de
produtos.

Segundo Reber (1995), o materialismo € a preocupacdo com a procura de bens
materiais, negligenciando os aspetos intelectuais e espirituais da vida. No entanto,
segundo Graham (1999), as definicbes mais consensuais sdo as de Belk (1985) e de
Richins & Dawson (1992). Belk (1985) defende que o materialismo é composto por trés
caracteristicas: sentido de posse, ndo generosidade e inveja. Por seu turno Richins &
Dawson (1992) definem o materialismo como uma fixacdo na aquisicdo, na aquisicao
como a busca da felicidade e no sucesso centrado na posse.

As pessoas que registam uma elevada pontuacédo na escala da felicidade acreditam que o
que possuem e 0 que adquirem sdo essenciais para a sua satisfacdo e bem-estar na vida.
A escala de sucesso define as pessoas que tendem a julgar-se a si mesmos e aos outros
segundo o numero e qualidade dos bens acumulados. A escala da centralidade descreve
em que medida os bens materiais séo centrais na vida de cada um (Richins & Dawson,
1992). A escala inveja, possessividade e ndo-generosidade de Belk (1985) é também
fortemente conceituada pelos investigadores (Graham, 1999). No entanto, a sua
reputacdo € inferior a escala de Richins e Dawson quer em termos de fiabilidade
(Richins & Dawson, 1992), quer em termos de viabilidade (Micken, 1993).

Furnham e Valgeirsson (2007) consideram que as escalas para medir o Materialismo
definidas por Richins e Dawson sdo provavelmente a melhor ferramenta disponivel para

avaliar as caracteristicas das pessoas no que respeita a posse e aquisicao de bens.
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No citado trabalho, estes autores concluiram que a subescala Centralidade foi a Unica
parte do materialismo que previu, significativamente, a intencdo de compra de imitacoes
de produtos. Portanto serd a unica subescala de Richins e Dawson que sera aplicada
neste estudo.

Yoo & Lee (2009) referem que as imitacbes sdo uma Otima opcdo para as
pessoas materialistas, uma vez que o seu principal objetivo é impressionar os outros.
Com essa finalidade, optam por marcas de luxo que conferem uma imagem de prestigio
ou adquirem imitacdes dessas marcas. A unica diferenca entre estas duas situacdes sera
0 preco. Noutras palavras: através da compra de imitacdes as pessoas materialistas
conseguem alcancar o objetivo de impressionar 0s outros, simultaneamente adquirem os
produtos a um preco muito inferior ao dos originais.

Segundo esta perspetiva, consumidores mais materialistas talvez estejam dispostos a
comprar imitages de produtos de luxo, com vista a acompanhar a moda, exibir 0s seus

estilos e, assim, impressionar os outros. Logo pode afirmar-se que:

H5: O materialismo tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores

relativamente as imitaces de produtos de luxo.

2.6. Consumo Prévio de IPL

A literatura refere que os compradores de imitacGes de produtos de luxo séo
diferentes dos ndo-compradores e que a experiéncia com a compra de imitacoes
potencia as atitudes face as IPL (Tom et al., 1998; Wang et al., 2005).

Yoo e Lee (2009), no seu estudo sobre a intencdo de compra de imitagdes
versus produtos genuinos, concluiu que os consumidores preferem os itens originais as

imitacOes, independentemente das suas experiéncias relativas aos produtos genuinos.
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No entanto, quando os consumidores experimentaram a compra de IPL e receberam
informacdes relativas as vantagens nos precos, a preferéncia pelo artigo genuino
diminuiu e os entrevistados mostraram uma intencdo mais forte relativa a compra das
imitacGes. Swami et al., (2009) constatou que a experiéncia anterior foi significativa e
que previa positivamente a disposicao para a compra de IPL.

Logo pode afirmar-se que:

H6: Consumidores que ja compraram imitacGes de produtos de luxo tém uma atitude

mais favoravel relativa as imita¢6es de produtos de luxo.

2.7. Intencdo de Compra

De acordo com a teoria do comportamento planeado (TPB), a intencdo de
compra é um bom determinante do comportamento de compra e, por sua vez, a intengdo
de compra é determinada pelas atitudes (Phau & Teah, 2009). Atitudes em relacdo ao
comportamento, em vez de em relagdo ao produto, sdo importantes e um melhor
preditor do comportamento (Phau & Teah, 2009; Penz & Stottinger, 2005). Varios
estudos concluiram que as atitudes face as imitagdes de produtos desempenham uma
importante e positiva influéncia na intencdo de compra (Phau & Teah, 2009; Nordin,
2009; De Matos, Ituassu & Rossi, 2007; Huang et al., 2004). Quanto mais favoravel for
a atitude dos consumidores face a contrafacdo, maiores serdo as hipoteses de adquirirem
as imitagOes das marcas. Por outro lado, quanto mais desfavoraveis forem as atitudes
dos consumidores em relacdo a contrafacdo, menores serdo as hipoteses de compra por

parte dos consumidores (Wee et al., 1995). Assim sendo, pode afirmar-se que:
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H7: Existe uma significativa relacdo entre as atitudes dos consumidores face as

imitacGes de produtos de luxo e a intencdo de compra destes produtos.

3. Metodologia

A Metodologia usada neste estudo, que visa compreender os consumidores de
imitacGes de produtos de luxo, dividiu-se em trés fases. A primeira fase integra o
processo de pesquisa de literatura, captacdo dos conceitos mais importantes do tema e
percecdo das varias formas de estudar o fendmeno da imitacdo de produtos de luxo.
Numa segunda fase, com a maturacdo da informacdo referente ao tema, foi
desenvolvido um modelo concetual com base nalguns modelos presentes em Vvarios
estudos. Definido o0 modelo, foram delimitadas as hip6teses objeto do estudo. A terceira
fase correspondeu a defini¢do da populagéo alvo, construcdo do questionério e forma da
sua divulgacéo.

Para caracterizar o consumidor de imitacbes de produtos de luxo foi
concretizada uma pesquisa descritiva e transversal, com vista a estudar as atitudes
relativas as imitacoes de produtos de luxo.

A amostra & n&o-probabilistica por conveniéncia, pois as pessoas foram
contactadas para responder e por sua vez partilhar o questionario com os seus contatos.
A populagédo-alvo é constituida por individuos consumidores e ndo consumidores de
imitagdes de produtos de luxo, com idades compreendidas entre os 16 e 70 anos.

O questionario comeca com uma sintética nota introdutéria, que visa explicar o
seu intuito, e uma resumida definicdo de imitacdes de produtos de luxo. A primeira
pergunta € uma pergunta de filtro, com o objetivo de distinguir entre quem ja comprou e

quem ndo comprou imitaces de produtos de luxo (De 1-Nunca a 6-Muitas vezes). De
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seguida foram avaliadas as variaveis em estudo, todas através de uma escala tipo likert
de 6 pontos (De 1-Discordo Totalmente a 6-Concordo Plenamente), intercaladas por 2
questdes relativas as categorias de imitacdes de produtos de luxo mais compradas e a
marca gue pensavam ser a mais imitada. A escala de categorias utilizada é de 6 pontos,
por forma a ndo obter respostas neutras, mas sim concretas, no que respeita as varias
questdes estudadas, induzindo assim o respondente a dar a sua opinido sobre um tema
sensivel como é a compra de imitacGes de produtos luxo (Malhotra & Birks, 2006).

Os itens utilizados para medir as variaveis foram retirados de varios autores,
traduzidos e adaptados para a lingua portuguesa (Ver ANEXO 1): Intencdo de Compra
(De Matos, Trindade Ituassu & Vargas Rossi, 2007); Atitudes em Relacdo as ImitacGes
de Produtos de Luxo (Huang, Lee & Hsun Ho, 2004); Suscetibilidade Informativa
(Bearden, Netemeyer & Teel, 1989); Suscetibilidade Normativa (Bearden, Netemeyer,
& Teel, 1989); Consciéncia de Valor (Lichtenstein, Netemeyer & Burton, 1990);
Consumo pelo Status (Eastman, Goldsmith & Flynn, 1999); Consciéncia de Moda
(SPROLES & Kendall, 1986); Materialismo (Roberts, Manolis & Tanner, 2003).

O questionario termina com as perguntas de caracter demografico (Sexo; Estado
Civil; Idade; Formacéo; Situacdo Profissional/Ocupacéo; Rendimento).

Concluida a configuracao do questionario, foi concretizado um pre-teste, no qual
participaram 8 pessoas que nada assinalaram como pouco percetivel ou com
necessidade de alteracéo.

O questionario foi disponibilizado online, com recurso ao software Qualtrics,
permitindo a monitorizagdo em tempo real do nimero de acessos a hiperligagdo. A
divulgacdo do mesmo foi feita através do facebook e email, no periodo compreendido

entre os dias 1 e 15 de setembro de 2015. (Ver ANEXO II).
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4. Analise de Resultados

Este capitulo apresenta a analise de dados recolhidos, concretizada com recurso
ao programa informatico SPSS — Statistical Package for the Social Sciences e com base
em 810 respostas de consumidores e ndo consumidores de imitagcbes de produtos de
luxo.

Foram obtidas 905 respostas no total, mas apenas foram consideradas 810
respostas completas e validadas para a analise dos dados.

Neste capitulo € apresentada a caracterizacdo da amostra (N=810), o consumidor-tipo
(N=632) e o0 estudo estatistico do comportamento das variaveis no sentido de validar as

hipoteses formuladas no capitulo 2 (2.5.).

4.1. Amostra

4.1.1. Caraterizacdo da amostra dos consumidores de imitagdes de produtos de luxo

De acordo com a tabela apresentada (Tabela 1), a populagdo amostral
consumidora de imitagdes de produtos de luxo, caracteriza-se da seguinte forma: de um
total de 632 respondentes, 69,5% (N=439) sdo do sexo feminino e 30,5% (N=193) séo
do sexo masculino; mais de metade do total dos respondentes é solteiro (52,8%;
N=334), seguido dos casados ou em unido de facto (38,3%;N=242) e a minoria é
separado/divorciado (7,3%;N=46) ou viuvo (1,6%; N=10); a amostra tem
maioritariamente formacdo superior, nomeadamente licenciados (46,4%;N=293) e
mestres (34,7%;N=219); 50,8% (N=321) dos respondentes é trabalhador por conta de
outrem e 18,7% (N=118) € estudante; do total de respondentes, 28,8% (N=182) aufere
uma remuneracgdo liquida mensal entre os 500€ e os 1000€, 21% (N=133) recebe uma

remunera¢do liquida mensal entre os 1001€ e os 1500€ e 20,9% (N=132) abaixo dos
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500€; a média de idades dos consumidores de IPL ¢ de aproximadamente 35 anos, a

idade minima é 16 anos e a maxima 74 anos.

No que respeita aos respondentes ndo consumidores (N=178), é importante

referir que sdo maioritariamente do sexo feminino (57,9%; N=103), solteiros (64%;

N=114), com formacao superior (Licenciados: 47,8%; N=85; Mestres: 36,5%); N=65),

trabalhadores por conta de outrem (46,6%; N=83) e estudantes (25,3%; N=45), com

uma remuneracao entre os 500€ e os 1000€ (29,9%; N=52) e uma média de idades de

aproximadamente 33 anos.

Tabela | - Caraterizacdo da Amostra dos Consumidores e Ndo Consumidores de
Imitacdes de Produtos de Luxo

Consumidores de N&o Consumidores
Ja comprou imitagdes de produtos de luxo? IPL de IPL Total
632 100% 178 100%
Sexo Feminino 439 69,5% 103 57,9% 542
Masculino 193 30,5% 75 42,1% 268
Casada(0)/ Unido de facto
242 38,3% 44 24,7% 286
. Solteira(o) 334 52,8% 114 64% 448
Estado Civil
Separada(o) / Divorciada(o)
46 7,3% 18 10,1% 64
Vilva(o) 10 1,6% 2 1,1% 12
Até ao 9° Ano (3° Ciclo) 14 2,2% 6 3,4% 20
3 12°Ano (Secundério) 95 15% 18 10,1% 113
Formacdo Bacharelato/Licenciatura 293 46,4% 85 47,8% 378
Mestrado/P6s-Graduagdo 219 34,7% 65 36,5% 284
Doutoramento 11 1,7% 4 2,2% 15
Empregada(o) por conta propria 94 14,9% 26 14,6% 120
Empregada(o) por conta de 321 50,8% 83 46,6% 404
Situacao outrem
Profissional/Ocupagao Trabalhador(a)-estudante 36 5 7% 14 7.9% 50
Desempregada(o) 33 5,2% 6 3,4% 39
Estudante 118 18,7% 45 25,3% 163
Outro 30 4,7% 4 2,2% 34
<500 132 20,9% 43 24,2% 175
500 — 1000 182 28,8% 52 29,2% 234
i 1001 — 1500 133 21% 34 19,1% 167
Rendimento 1501 — 2000 78 12,3% 19 10,7% 97
2001 — 2500 39 6,2% 7 3,9% 46
2501 — 3000 27 4,3% 7 3,9% 34
>3000 41 6,5% 16 9% 57
Média 35,30 32,89
Desvio Padréo 12,71% 12,69%
Idade Minimo 16 16
Méximo 74 75
Mediana 31 28
Moda 25 24

IPL=Imita¢des de produtos de luxo
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4.1.2. Categoria de produtos imitados mais comprada

A Tabela Il apresenta as categorias de produtos imitados mais comprada, na
perspetiva dos 810 respondentes (N=810). Segundo os dados recolhidos, o tipo de
produto mais consumido sdo os oculos (24,3%%; N=197), seguidos das malas (23,5%;

N=190), dos reldgios (19,9%; N=161) e perfumes (19,8%; N=160).

Tabela Il - Categoria de Produtos Imitados mais Comprada

Categoria de produtos | n %

Calgado 125 15,4%
Cosméticos 35 4,3%
Reldgios 161 19,9%
Joias 35 4,3%
Oculos 197 | 24,3%
Perfumes 160 19,8%
Acessorios de moda 65 8%

Roupa 147 18,1%
Malas 190 | 23,5%
Artigos de pele 33 4,1%
Alta-costura 4 0,5%
Avrtigos de Desporto 59 7,3%
Outros 11 1,4%

4.1.3. Marca de luxo mais imitada

A Tabela Il apresenta as marcas de luxo mais imitadas, na opinido dos
respondentes. De acordo com as respostas dos 810 inquiridos (N=810), as marcas de
luxo mais imitadas sdo: Louis Vuitton (75,1%); Dolce & Gabbana (22,2%); Chanel

(17,8%) e Rolex (12%).
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Tabela Il - Marca de Luxo mais Imitada

Marcas de Luxo | n %
Louis Vuitton 608 | 75,1%
Fendi 2 0,2%
Donna Karan 5 0,6%
Marc Jacobs 5 0,6%
Cartier 16 2%
Montblanc 3 0,4%
Gucci 97 12%
Chanel 144 | 17,8%
Emporio Armani 45 | 5,6%
Louboutin 15 1,9%
Michael Kors 97 12%
Hérmes 21 2,6%
Prada 48 5,9%
Bulgari 4 0,5%
Rolex 97 12%
Dolce & Gabbana 180 | 22,2%
Outra 28 3,5%
N=810

4.3. Analise de Fiabilidade das Variaveis

No célculo do coeficiente de correlagéo e restantes regressoes foi utilizado o
software SPSS e a medida de Cronbach's Alpha. A fiabilidade é mostrada através do
valor de alpha, sendo que um valor acima de 0,60 é considerado fiavel (Nunnally,

1978).

O resultado da analise de fiabilidade é apresentado no ANEXO III.
Unidimensionalidade foi confirmada para todas as escalas, exceto a de materialismo, da
qual foi suprimido um item que estava a prejudicar a fiabilidade da escala. Com a
eliminacdo desse item, o Cronbach's Alpha da escala materialismo passou de 0,565 para
0,70.

O Cronbach's Alpha esta acima de 0,60 em todas as variaveis: atitudes face as
IPL (0,78); intencdo de compra (0,84); suscetibilidade informativa (0,84);
suscetibilidade normativa (0,74); consciéncia do valor (0,75); consumo pelo status

(0,83); consciéncia de moda (0,76); materialismo (0,70).



Antdnio Luz Atitudes Face as ImitagGes de Produtos de Luxo 27

4.4. Analise bivariada, multivariada e validacéo de hipoteses

Em primeiro lugar foi realizado um estudo da correlacao entre as variaveis, do
qual foi extraido o coeficiente Pearson Correlation. O ANEXO IV contém a tabela de
correlacdo entre todas as variaveis. Valores absolutos muito préximos de 1 indicam uma
associacdo muito forte entre variaveis, valores muito proximos de 0 indicam que a partir
do valor de uma das variaveis ndo se consegue predizer, linearmente, o valor da outra
(Pestana e Velosa, 2010). Na tabela estdo assinaladas as correlacdes significativas a
0,05 (*) e 2 0,01 (**).

Segundo a Tabela IV, a suscetibilidade informativa (r=0,149; p=0,00) e a
suscetibilidade normativa (r=0,768; p=0,00) tém uma relacdo positiva e fraca com a
atitude face as imitacGes de produtos de luxo, sendo que esta relacdo tem significancia
estatistica. Constata-se, também, uma relacdo positiva e fraca entre as atitudes dos
consumidores face as imitacdes de produtos de luxo (r=0,768; p=0,00) e a intencdo de
compra destes produtos. A correlacdo entre estes dois fatores é significativa, ou seja,
quanto mais favoraveis forem as atitudes dos consumidores em relacdo as imitacdes,

maior é a intencdo de compra de imita¢c6es de produtos de luxo.

De acordo com a Tabela V, a suscetibilidade normativa (r=0,0152; p=0,00) e a
suscetibilidade informativa (r=0,0149; p=0,00) tém uma relagdo positiva e fraca com a
intencdo de compra de imitagGes de produtos de luxo, com significancia estatistica. A
consciéncia de moda (r=0,075; p=0,033) e o materialismo (r=0,092; p=0,009) também
apresentam uma relagéo positiva e fraca com a intencdo de compra. Contudo, a relagéo
entre 0 materialismo e a intengdo de compra é mais significativa quando comparada

com a consciéncia de moda.
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Tabela IV — Correlacao entre as Atitudes Face as ILP e Restantes Variaveis
Intencéo de Suscetibilidade Suscetibilidade Consciéncia Consumo Consciéncia Materialismo
compra informativa normativa valor pelo status moda
Pearson
Atitude | Correlation 0,768** 0,149** 0,152** 0,029 -0,030 -0,004 0,012
face as
IPL Sig. (2-
tailed) 0,000 0,000 0,000 0,415 0,401 0,899 0,738
N 810 810 810 810 810 810 810
** Correlagéo é significante ao nivel 0,01 (2-tailed).
*Correlacéo é significante ao nivel 0,05 (2-tailed)
Tabela V — Correlagdo entre a Intencdo de Compra de IPL e Restantes Variaveis
Atitude | Suscetibilidade | Suscetibilidade | Consciéncia | Consumo | Consciéncia | Materialismo
face as informativa normativa valor pelo moda
IPL status
Pearson
Correlation | 0,768** 0,149** 0,152** 0,038 -0,030 0,075* 0,092**
Intencdo | Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,280 0,401 0,033 0,009
compra | tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810

** Correlagao é significante ao nivel 0,01 (2-tailed).

*Correlacgéo é significante ao nivel 0,05 (2-tailed).

4.4.1. Modelacgdo das variaveis em estudo

Com o objetivo de responder as hip6teses propostas, efetuou-se um segundo

estudo, analise de regressdo multipla (Tabelas VI e VII) para: modelar a relacdo entre a

variavel

atitudes face as

IPL (variavel

dependente) e as restantes variaveis

(suscetibilidade informativa, suscetibilidade normativa, consciéncia do valor, consumo

pelo status, consciéncia de moda, materialismo); modelar a relacéo entre as atitudes face

as IPL e a intencdo de compra dos consumidores; avaliar a influéncia do consumo

prévio e das varidveis sociodemograficas. Para tal, as variaveis qualitativas foram

transformadas em variaveis binarias (dummy).
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Os resultados da andlise das regressées multiplas (MODELO 1) estdo presentes
na Tabela VI. Podemos constatar que o modelo de regressdo € estatisticamente
significativo (F=7,183; p=0,000); (F= 9,692; p=0,000).

De acordo com os resultados da Tabela VI, a suscetibilidade informativa tem um
impacto positivo (0,102) e significativo (0,009 <0,05) nas atitudes face as IPL. A
suscetibilidade normativa também tem um impacto positivo (0,2) mas mais significativo
(0,000 <0,05). E possivel também concluir que a variavel consumo pelo status tem um
impacto negativo (-0,153) e significativo (0,000 <0,05). O impacto da atitude face as
IPL na intencdo de compra é positivo (0,768) e significativo (0,000 <0,05). O que quer
dizer que as atitudes face as IPL afetam a intencdo de compra dos consumidores.

Os resultados da anéalise da regressdo maltipla (MODELO 2) estdo presentes na
Tabela VII. Verifica-se que o modelo de regressdo € estatisticamente significativo (F=
1165,375; p=0,000) e um melhor preditor da variavel dependente Atitudes face as IPL
devido a inclusdo dos factores sociodemograficos e consumo prévio. Com efeito, o seu
R? ajustado passa de 4,4% (modelo 1) para 15,4% (modelo 2).

De acordo com a Tabela VII, podemos concluir que a atitude face as IPL é
positivamente influenciada pela suscetibilidade informativa (0,039 <0,05), pela
suscetibilidade normativa (0,00 <0,01) e pelo consumo prévio (0,00 <0,01).
Verificamos ainda que a atitude face as IPL é negativamente influenciada pelo consumo
pelo status, consciéncia de moda, estado civil e rendimento (p's <0,05). As pessoas com
rendimentos acima dos 2000euros e as pessoas casadas tém uma atitude menos

favoravel relativa as IPL.
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Tabela VI - MODELO 1

Variavel Dependente: Atitudes face as IPL

Variaveis Betas Sig. VIF
Independentes estandardizados
Suscetibilidade 0,102 0,009 1,299
Informativa
Suscetibilidade 0,200 0,000 1,676
Normativa
Consciéncia Valor 0,005 0,891 1,117
Consumo pelo -0,153 0,000 1,539
Status
Consciéncia Moda -0,057 0,204 1,721
Materialismo 0,030 0,522 1,855
R? ajustado 0,044 (D-W=1,806)
F(6,803) 7,183 (p=0,000)
Variavel Dependente: Intencdo de compra
Variavel Betas Sig. VIF
Independente estandardizados
Atitudes face as IPL 0,768 0,000 1,000
R? ajustado 0,590 (D-W=1,905)
F(1,808) 1165,375(p=0,000)

Tabela VII - MODELO 2

Variavel Dependente: Atitudes face as IPL
Varidveis Independentes Beta estandardizado t
Suscetibilidade Informativa 0,079 2,068**
Suscetibilidade Normativa 0,179 4,197*
Consciéncia do valor -0,007 -0,199
Consumo pelo status -0,153 -3,717**
Consciéncia de moda -0,094 -2,167*
Materialismo 0,046 1,048
Sexo*** 0,042 1,200
Estado Civil*** -0,158 -2,731**
Idade 16-25*** 0,075 1,249
Idade 26-35 -0,015 -0,323
Formagdo*** 0,36 1,074
Rendimento <1000 0,015 0,358
Rendimento 1000-1500 -0,022 -0,541
Rendimento 1500-2000 -0,046 -1,163
Rendimento> 2000 -0,084 -1,977*
Consumo Prévio*** -0,299 -9,100**
R2 Ajustado 0,154 (F=9,692**)

*Significativo se p <0,05; **Significativo se p <0,01; ***Grupos Base Dummys: (Género-1=Mulheres);(Estado
Civil-1=Casados);(Idade-1=16-25);(Formagédo-1=até ao 12°);(Consumo Prévio-1=quem nunca consumiu IPL).
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4.4.2. Resumo Validagdo Hipoteses

H1l: Os fatores sociais (suscetibilidade informativa e normativa) tém uma
influéncia negativa nas atitudes dos consumidores relativamente as imitacdes de
produtos de luxo.

Tanto a Suscetibilidade Informativa como a Suscetibilidade Normativa tém
um impacto positivo e significativo na atitude face as imitacoes de produtos de luxo.

A hipétese 1 (H1) ndo se confirma.

H2: A consciéncia do valor tem uma influéncia positiva nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitacoes de produtos de luxo.

Podemos concluir que a consciéncia do valor ndo tem relacdo com as atitudes
dos consumidores relativamente as imitacdes de produtos de luxo, uma vez que a
correlacdo ndo € estatisticamente significativa.

A hipétese 2 (H2) ndo se confirma.

H3: O consumo pelo status tem uma influéncia negativa nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitag¢des de produtos de luxo.

O consumo pelo status € estatisticamente significativo e tem uma influéncia
negativa nas atitudes dos consumidores relativamente as imitaces de produtos de luxo.

A hipdtese 3 (H3) confirma-se.
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H4: A consciéncia da moda tem uma influéncia positiva nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitac6es de produtos de luxo.

A consciéncia da moda tem uma influéncia negativa nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitacdes de produtos de luxo e é estatisticamente
significativa.

A hipétese 4 (H4) ndo se confirma.

H5: O materialismo tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores
relativamente as imitacdes de produtos de luxo.

O materialismo ndo tem, estatisticamente, uma significativa influéncia nas
atitudes dos consumidores relativamente as imitac6es de produtos de luxo.

A hip6tese 5 (H5) nédo se confirma.

H6: Consumidores que ja compraram imitacGes de produtos de luxo tém uma
atitude mais favoravel relativa as imitacdes de produtos de luxo.

Existe uma relagdo positiva e estatisticamente significativa entre 0s
consumidores que ja compraram imitacGes de produtos de luxo e as atitudes face as
mesmas. Ou seja, consumidores que ja tiveram uma experiencia prévia com imitacoes
de produtos de luxo tém uma atitude mais favoravel relativamente as IPL.

A hipotese 6 (H6) confirma-se.

H7: Existe uma relacéo significativa entre as atitudes dos consumidores face as
imitacOes de produtos de luxo e a intencdo de compra destes produtos.
Existe uma relacdo positiva entre as atitudes dos consumidores face as imitagdes

de produtos de luxo e a intencdo de compra destes produtos. A correlagdo entre estes
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dois fatores é estatisticamente significativa, ou seja, quanto mais favoraveis forem as

atitudes dos consumidores em relacdo as imitacdes de produtos de luxo, maior é a

intencdo de compra destes produtos. O impacto da atitude face as IPL na intencdo de

compra € positivo e significativo. O que quer dizer que as atitudes face as IPL

influenciam a intencéo de compra dos consumidores.

A hipétese 7 (H7) confirma-se.

Tabela VIII — Validacdo de Hipoteses

Hipdteses

Verifica-se

N&o se
verifica

H1: Os fatores sociais tém uma influéncia negativa nas atitudes dos consumidores
relativamente as imitagOes de produtos de luxo.

H2: A consciéncia do valor tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores
relativamente as imitagOes de produtos de luxo.

H3: O consumo pelo status tem uma influéncia negativa nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitagdes de produtos de luxo.

H4: A consciéncia da moda tem uma influéncia positiva nas atitudes dos
consumidores relativamente as imitacdes de produtos de luxo.

H5: O materialismo tem uma influéncia positiva nas atitudes dos consumidores
relativamente as imitagOes de produtos de luxo.

H6: Consumidores que ja compraram imitacdes de produtos de luxo tém uma atitude
mais favoravel relativa as imitagdes de produtos de luxo.

H7: Existe uma significativa relacéo entre as atitudes dos consumidores face as
imitacBes de produtos de luxo e a intencdo de compra destes produtos.
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5. Conclusotes

A amostra em estudo é constituida, na sua maioria, por respondentes do sexo
feminino (69,5%), com idade média de 35 anos, solteiras e com formagdo superior.
Relativamente a vida profissional, sdo trabalhadoras por conta de outrem e com um
rendimento entre os 500€ ¢ os 1000€.

A categoria de produtos imitados mais comprada s&o os 6culos.

A Louis Vuitton é considerada a marca de luxo mais imitada, seguida da Dolce
& Gabbana.

Relativamente as hipdteses apresentadas, podemos concluir que os fatores
sociais, ao contrario do que foi postulado, tém uma influéncia positiva nas atitudes face
as imitagBes de produtos de luxo. Esta influéncia positiva deve-se, provavelmente, ao
fato de, na perspetiva das pessoas que compram imitacOes, estes produtos satisfazerem a
sua pretensdo de exibir uma boa imagem perante os amigos e familiares. Contudo, se é
certo que esta pressdo social continua a existir, ndo é menos certo que a redugdo do
poder de compra, decorrente da crise financeira, de certa forma relativiza a necessidade
que as pessoas sentem de impressionar 0s outros atraves dos produtos que adquirem e
exibem.

Os fatores individuais, consciéncia do valor, consciéncia da moda e
materialismo, ndo influenciam significativamente as atitudes dos consumidores de
imitagdes de produtos de luxo. Pelo contrario, o consumo pelo status tem uma
influéncia negativa e significativa nas atitudes dos consumidores relativamente as
imitacOes de produtos de luxo. Ou seja, quando o nivel de consumo pelo status

aumenta, a tendéncia para comprar imitacbes de produtos de luxo diminui. Os
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individuos com altos niveis de consumo pelo status preferem produtos de marca que 0s
ajudem a exibir prestigio e estatuto ndo estando interessados em imitacdes que ndo
refletem a sua identidade e estatuto.

Conclui-se que os consumidores que ja tiveram uma experiencia prévia com
imitacOes de produtos de luxo tém uma atitude mais favoravel relativamente as IPL.
Pelo contrario, os consumidores sem experiéncia com este tipo de produtos, indicam
tendencialmente uma baixa inten¢do de compra e vém estes produtos de uma forma

negativa.

Através da analise dos fatores sociodemogréaficos, relativos a amostra estudada,
conclui-se que as pessoas com rendimentos acima dos 2000 euros e as pessoas casadas

tém uma atitude menos favoravel relativa as imitacdes de produtos de luxo.

Conclui-se, também, que existe uma relacdo significativa entre as atitudes face
as imitacdes de produtos de luxo e a intencdo de compra destes produtos. Pessoas que
tenham um maior interesse em imitagdes de produtos de luxo sentir-se-d40 mais
encorajadas a comprar este tipo de produtos. Este resultado corresponde a constatacao
de pesquisas anteriores (Phau & Teah, 2009; Nordin, 2009; De Matos et al.,, 2007;

Huang et al., 2004).

Os resultados deste estudo fornecem evidéncias que podem constituir um
contributo para a adequacéo das estratégias, implementadas pelo marketing das marcas

de luxo, direcionadas para o0 combate as imitagdes de produtos de luxo.



Antdnio Luz Atitudes Face as ImitagGes de Produtos de Luxo 36

6. Limitacdes e Investigacdo Futura

Uma das grandes dificuldades no desenvolvimento deste trabalho foi a tradugéo
dos itens utilizados para avaliar as variaveis em estudo, itens esses utilizados no

questionario e fundamentais na realizacdo e pertinéncia da investigacao.

Outra dificuldade sentida foi na obtencéo de respostas ao questionario, devido ao
fato de ter sido divulgado numa fase muito proxima da data de entrega do TFM. No

entanto, em apenas duas semanas as respostas ascenderam a 900.

Como pesquisa futura seria interessante, na minha perspetiva, fazer um estudo
ndo sé quantitativo, mas também utilizar uma abordagem qualitativa, designadamente
procurar os locais onde se vendem as imitac6es de produtos de luxo e obter o feedback

das pessoas que frequentam esses locais.

Em face do crescimento do e-commerce, as iniUmeras oportunidades que 0s
consumidores tém de adquirir imitacGes de artigos de moda na internet & uma realidade
dos dias de hoje. Neste contexto seria igualmente aliciante investigar as atitudes e
intencdes dos consumidores relativamente a compra de imitacdes de artigos de moda via
internet.

Finalmente, ponderando que de acordo com os resultados obtidos neste
trabalho, os fatores sociais influenciam positivamente as atitudes face as IPL, resultados
que contrariam a literatura existente, seria aliciante analisar e estudar as razdes

subjacentes a esta divergéncia.
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Variavel

Itens

Ne°. de
Itens

Codificacédo

Classificacdo

Autores

Intencdo de Compra

-Tenciono comprar imitacdes de
produtos de luxo, no futuro
-Quando pretendo comprar
produtos de luxo, considero a
compra de imitacdes como
opgao

-E provavel que, nos proximos
meses, recomende a compra de
imitagdes de produtos de luxo a
amigos e familia

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

De Matos,
Trindade Ituassu
& Vargas Rossi

(2007)

Atitudes Face as
Imitacdes de
Produtos de Luxo

-De um modo geral, a compra de
imitacdes de produtos de luxo é
uma escolha acertada
-Considerando o prego e
qualidade, prefiro as imitacoes
de produtos de luxo

-Gosto de comprar imitacdes de
produtos de luxo

-Comprar imitacdes de produtos
de luxo beneficia o consumidor,
em geral

-Ndo existe nada de errado na
compra de imitacdes de produtos
de luxo

-Nunca considero a compra de
imitagdes quando adquiro
produtos de luxo *

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Huang, Lee &
Hsun Ho (2004)

Suscetibilidade
Informativa

- Para ter certeza se compro o
produto ou marca certa, muitas
vezes observo o que 0s outros
compram e usam

-Se ndo conhego bem um
produto ou marca, costumo
perguntar a opinido dos meus
amigos

- Frequentemente consulto
outras pessoas para me
ajudarem a escolher a melhor
alternativa

disponivel em determinada
classe de produto ou marca

- Frequentemente recolho
informacdes dos meus amigos
ou familia sobre um produto ou
marca antes de o comprar

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Bearden,
Netemeyer &
Teel (1989)

Suscetibilidade
Normativa

-Raramente, compro as Gltimas
criagdes da moda sem obter a
aprovagdo dos meus amigos

- Geralmente compro produtos e
marcas que penso que 0s outros
vao aprovar

- Gosto de saber que produtos e
marcas causam boa impressdo
nos outros

-Se me quero parecer com
alguém, tento comprar 0s
produtos e marcas que sei que
ele/ela usa

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Bearden,
Netemeyer &
Teel (1989)

-Preocupo-me em obter precos
baixos, mas preocupo-me
igualmente com a qualidade do
produto

- Quando compro um produto
tento sempre obter a maxima
qualidade em funcgéo do dinheiro
que gasto

- Quando fago compras tento

1-Discordo Totalmente
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Consciéncia de Valor

encontrar produtos de baixo
preco que devem , contudo,
respeitar sempre certos
requisitos de qualidade

- Comparo sempre 0s pregos no
mercado para ter a certeza de
que obtenho o melhor valor com
o dinheiro que gasto

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Lichtenstein,
Netemeyer &
Burton (1990)

Consumo pelo Status

-Compraria um produto s6
porque tem status ou prestigio
social

-Estou interessado em novos
produtos com status ou prestigio
social

-Pagaria mais por um produto se
ele tivesse status ou prestigio
social

-O status ou prestigio social de
um produto € irrelevante para
mim *

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Eastman,
Goldsmith &
Flynn (1999)

Consciéncia de moda

-Tenho sempre produtos que
seguem as Ultimas tendéncias da
moda

-Mantenho o meu guarda-roupa
atualizado de acordo com a
tendéncia atual

-Para obter variedade, compro
em lojas diferentes e escolho
marcas diferentes

-E divertido para mim comprar
algo novo e excitante

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

SPROLES &
Kendall (1986)

Materialismo

-Gosto de gastar dinheiro em
coisas que ndo sao
verdadeiramente praticas
-Comprar d&-me enorme prazer
-Gosto muito de luxo na minha
vida

-Sou menos materialista do que
muitas pessoas que conhego*

1-Discordo Totalmente

6-Concordo Plenamente

Quantitativa -
Intervalar

Roberts, Manolis
& Tanner (2003)

ANEXO Il - QUESTIONARIO

O presente questionario enquadra-se no Ambito de uma tese do Mestrado de Marketing do Instituto
Superior de Economia e Gestdo (ISEG) e tem como objetivo compreender o consumo de imitacBes de

produtos de luxo.

A sua opinido ¢ essencial para o desenvolvimento deste estudo. Asseguro que todos os dados recolhidos
sdo anénimos e confidenciais, sendo utilizados apenas para fins académicos. O tempo previsto para a

realizacdo deste questionario sdo 5 minutos. Obrigado pela sua colaboracéo.

*Imitacdo de produto de luxo - Produto falsificado mas semelhante/idéntico ao de uma marca de luxo
registada e genuina, como por exemplo, roupa de marca, relogios, 6culos de sol, malas, acessorios de
moda, joias, perfumes, entre outros.
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1. J& comprou imitacbes de produtos de luxo? (Por favor, considere a sua resposta numa escala de 1-
Nunca a 6-Muitas vezes)

Nunca 2(2) 33 4 (4) 5(5) Muitas Vezes
1(1) 6 (6)
) ) ®) ®) 0 0

Para responder aos seguintes grupos de afirmacdes pedimos que se baseie na sua propria

opinido, ndo existindo respostas certas ou erradas.

2. Por favor, considere a sua resposta numa escala de 1-Discordo Totalmente a 6-Concordo

Plenamente.

Discordo
Totalmente
1(1)

2(2)

3(3)

4(4)

5(5)

Concordo
Plenamente
6 (6)

De um modo
geral, a compra
de imitagBes de
produtos de luxo
é uma escolha
acertada. (1)

o

o

Considerando o
preco e
qualidade, prefiro
as imitagdes de
produtos de luxo.

@

Gosto de comprar
imitagdes de
produtos de luxo.

@

Comprar
imitacdes de
produtos de luxo
beneficia o
consumidor, em
geral. (1)

Néo existe nada
de errado na
compra de
imitagdes de
produtos de luxo.

@

Nunca considero
a compra de
imitagdes quando
adquiro produtos
de luxo. (1)

Tenciono
comprar
imitagdes de
produtos de luxo,
no futuro. (2)

Quando pretendo
comprar produtos
de luxo,
considero a
compra de
imitacdes como
opcéo. (2)

E provavel que,
nos préximos
meses,
recomende a
compra de
imitacdes de
produtos de luxo
aamigos e
familia. (2)

Fonte: (1) - Huang et al, (2004); (2) - De Matos et al, (2007)
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3. Indique a sua opinido tendo em conta as seguintes afirmacdes. (Por favor, considere a sua resposta
numa escala de 1-Discordo Totalmente a 6-Concordo Plenamente)

Discordo Concordo
Totalmente 2(2) 313 4(4) 5 (5) Plenamente
1(1) 6 (6)

Para ter certeza se o o O O o %
compro o produto

ou marca certa,
muitas vezes
observo o que 0s
outros compram e
usam. (3)

Se ndo conheco 1) o o 0 o 1)
bem um produto

ou marca,
costumo
perguntar a
opinido dos meus
amigos. (3)

Frequentemente, o o o o o o
consulto outras

pessoas para me
ajudarem a
escolher a melhor
alternativa
disponivel em
determinada
classe de produto
ou marca. (3)

Frequentemente, o o o o o o
recolho

informagdes dos
meus amigos ou
familia sobre um
produto ou marca
antes de o
comprar. (3)

Raramente, o o o o o o
compro as

Ultimas criagBes
da moda sem
obter a aprovacéo
dos meus amigos.

(©)]

Geralmente 0 o) o) o o 1)
compro produtos

e marcas que
penso que 0s
outros vao
aprovar. (4)

Gosto de saber 1) 1) 1) 1o 1o 1)
que produtos e

marcas causam
boa impressdo
nos outros. (4)

Se me quero o) 0 0 1o 1o o)
parecer com

alguém, tento
comprar 0s
produtos e
marcas que sei
que ele/ela usa.

Q)

Fonte: (3) / (4) - Bearden et al, (1989)

4. Quais das categoria(s) de imitacGes de produtos de luxo compra com mais frequéncia? (Por favor,
escolha no méximo 3 categorias)

Calcado (1)
Cosmeéticos (2)
Reldgios (3)
Joias (4)
Oculos (5)
Perfumes (6)

0O O O O O O
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Acessorios de Moda (7)
Roupa (8)

Malas (9)

Artigos de Pele (10)

Alta Costura (11)

Artigos de Desporto (12)
Indique Outros, por favor: (13)
Nunca Comprei (14)

0O O O O O o0 O O

5. Indique a sua opinido tendo em conta as seguintes afirmacdes. (Por favor, considere a sua resposta
numa escala de 1-Discordo Totalmente a 6-Concordo Plenamente)

Discordo Concordo
Totalmente 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) Plenamente
11 6 (6)

Preocupo-me em 1o o) o) 1o 1o o)
obter precos

baixos, mas
preocupo-me
igualmente com a
qualidade do
produto. (5)

Quando compro 1) 1) 1) 1o 1o 1)
um produto

procuro sempre
obter a maxima
qualidade em
funcéo do
dinheiro que
gasto. (5)

Quando faco 0 o) o) o o 1)
compras tento

encontrar
produtos de baixo
preco que devem,
contudo, respeitar
sempre certos
requisitos de
qualidade. (5)

Comparo sempre o o o o o o
0S pregos no

mercado para ter
a certeza de que
obtenho o melhor
valor com o
dinheiro que
gasto. (5)

Comprarizf\ um 1o 0 0 1o 1o o)
produto s

porque tem status
ou prestigio
social. (6)

Tenho interesse 1o o) o) (@) (@) @)
em produtos com

status ou
prestigio social.

6

Estou disposto(a) o o) o) O o O
a pagar mais por

um produto se ele
tiver status ou
prestigio social.

(6)

Ostatus ou o) o) o) 0 o) o)
prestigio social

de um produto é
irrelevante para
mim. (6)

Fonte: (5) - Lichtenstein et al, (1990); (6) - Eastman et al, (1999)
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6. Qual é para si a marca de produtos de luxo mais alvo de imitacao? (Por favor, escolha no maximo
2 marcas)

O O O OO 0O OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O O0OO0

Louis Vuitton (1)
Fendi (2)

Donna Karan (3)
Marc Jacobs (4)
Cartier (5)
Montblanc (6)
Piaget (7)

Gucci (8)

Chanel (9)

Emporio Armani (10)
Louboutin (11)
Michael Kors (12)
Hérmes (13)

Prada (14)

Bulgari (15)

Rolex (16)

Doce & Gabana (17)
Outra: (18)

7. Indique a sua opinido tendo em conta as seguintes afirmacdes. (Por favor, considere a sua resposta
numa escala de 1-Discordo Totalmente a 6-Concordo Plenamente)

Discordo
Totalmente
1(1)

2(2)

303)

4(4)

5(5)

Concordo
Plenamente
6 (6)

Tenho sempre
produtos que
seguem as
Ultimas
tendéncias da
moda. (7)

o

o

o

O

o

Mantenho o meu
guarda-roupa
atualizado de
acordo com a
tendéncia atual.

@

Para obter
variedade,
compro em lojas
diferentes e
escolho marcas
diferentes. (7)

E divertido para
mim comprar
algo novo e
excitante.(7)

Gosto de gastar
dinheiro em
coisas que ndo
séo
verdadeiramente
necessarias. (8)

Comprar da-me
enorme prazer.

()

Desejo muito ter
coisas de luxo na
minha vida. (8)

Sou menos
materialista do
que muitas
pessoas que
conheco. (8)
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Fonte: (7) - SPROLES & Kendall (1986); (8) - Roberts et al, (2003)

Para terminar responda, por favor, a estas Gltimas questdes também muito importantes para o
desenvolvimento deste estudo.

8. Sexo:

o Feminino (1)
o Masculino (2)

9. Estado Civil:

o Casada(o) / Unido de facto (1)
o Solteira(o) (2)

o Separada(o) / Divorciada(o) (3)
o Vilva(o) (4)

10. Idade (Por favor, utilize as teclas de cursor do teclado ou botéo scroll do rato):

16
€)
17
@)
18
3
19
4
20
5)
()

11. Formagdao:

Até ao 9° Ano (3° Ciclo) (1)
12°Ano (Secundario) (2)
Bacharelato/Licenciatura (3)
Mestrado/Pés-Graduacao (4)
Doutoramento (4)

o O O O O

12.Situacdo Profissional/Ocupacao:

Empregada(o) por conta propria (1)
Empregada(o) por conta de outrem (2)
Trabalhador(a)-estudante (3)
Desempregada(o) (4)

Estudante (5)

Outro: (6)

O O O O O O
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13. Rendimento liquido (apds impostos) mensal:

o <500 (1)
o 500 -1000 (2)
o 1001 - 1500 (3)
o 1501 - 2000 (4)
o 2001 - 2500 (5)
o 2501- 3000 (6)
o >3000 (7)
ANEXO Il
TABELA | - ANALISE DESCRITIVA ESCALA ATITUDES EM RELAQAO AS IPL
Atitudes em Relacdo as Imitacdes de Produtos de Luxo (Huang, Lee & Hsun Ho, 2004)
Desvio o de
Itens N Minimo Maximo Média Padrédo Média Sintética Cronbach
Atitudes
IPL.1 810 1 6 2,42 1,190
Atitudes
IPL.2 810 1 6 2,33 1,341
Atitudes
IPL.3 810 1 6 1,96 1,141
Atitudes
IPL4 810 1 6 2,28 1,270 2,491 0,782
Atitudes
IPL.5 810 1 6 2,55 1,612
Atitudes
IPL.6 810 1 6 3,41 1,804
TABELA Il - ANALISE DESCRITIVA ESCALA INTENCAO DE COMPRA
Intencdo de Compra (De Matos, Trindade ltuassu & Vargas Rossi, 2007)
Desvio Meédia o de
Itens N Minimo Maximo Meédia Padrao Sintética Cronbach
Intencéo
compra.l 810 1 6 2,40 1,390 2,253 0,838
Intencéo
compra.2 810 1 6 2,38 1,504
Intencéo
compra.3 810 1 6 1,97 1,289
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TABELA |1l - ANALISE DESCRITIVA ESCALA SUSCETIBILIDADE INFORMATIVA

Suscetibilidade Informativa (Bearden, Netemeyer & Teel, 1989)
Itens N ]| Minimo | Méaximo | Média | Desvio Padrdo | Média Sintética | a de Cronbach
Susc. Inf.1 | 810 1 6 2,66 1,549
Susc. Inf.2 | 810 1 6 3,98 1,549 3,456 0,838
Susc. Inf.3 | 810 1 6 3,54 1,556
Susc. Inf.4 | 810 1 6 3,65 1,517

TABELA IV - ANALISE DESCRITIVA ESCALA SUSCETIBILIDADE NORMATIVA

Suscetibilidade Normativa (Bearden, Netemeyer & Teel, 1989

Itens N Minimo Maximo Média Desvio Meédia o de
Padrdo Sintética Cronbach
Susc.Norm.1 810 1 6 1,97 1,318
Susc.Norm.2 810 1 6 1,94 1,272
1,9796 0,739
Susc.Norm.3 810 1 6 2,36 1,516
Susc.Norm.4 810 1 6 1,65 1,1,138
TABELA V - ANALISE DESCRITIVA ESCALA CONCIENCIA DO VALOR
Consciéncia de Valor (Lichtenstein, Netemeyer & Burton, 1990
Itens N Minimo Maximo Média Desvio Meédia o de
Padrdo Sintética Cronbach
Cons.Valor.1 810 1 6 5,18 1,078
Cons.Valor.2 810 1 6 5,38 0,933 5,040 0,75
Cons.Valor.3 810 1 6 4,98 1,162
Cons.Valor.4 810 1 6 4,63 1,361
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TABELA VI - ANALISE DESCRITIVA ESCALA CONSUMO PELO STATUS

Consumo pelo Status (Eastman, Goldsmith & Flynn, 1999)

Itens N Minimo Maximo Meédia Desvio Meédia o de
Padréo Sintética Cronbach
Cons.Status.1
810 1 6 2,01 1,325
Cons.Status.2 2,335 0,826
810 1 6 2,25 1,426
Cons.Status.3
810 1 6 2,11 1,389
Cons.Status.4 810 1 6
2,97 1,848

TABELA VII - ANALISE DESCRITIVA ESCALA CONCIENCIA DE MODA

Consciéncia de moda (SPROLES & Kendall, 1986)

Itens N Minimo Maximo Média Desvio Média o de
Padréo Sintética Cronbach
Cons.Moda.1
810 1 6 2,81 1,385
Cons.Moda.2 3,478 0,757
810 1 6 2,92 1,406
Cons.Moda.3
810 1 6 3,80 1,461
Cons.Moda.4 810 1 6
4,38 1,465

TABELA 8 - ANALISE DESCRITIVA ESCALA MATERIALISMO

Itens N Minimo Maximo Meédia Desvio Meédia o de
Padréo Sintética Cronbach
Materialismo.1 810 1 6 2,44 1,478
Materialismo.2 810 1 6 3,64 1,645

Materialismo.3 810 1 6 2,54 1,592 2,875 0,702
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ANEXO IV
Tabela I - Correlacdes
Atitude Intencéo Suscetibilidade Suscetibilidade | Conscién Consumo Consciéncia Materialismo
face as compra informativa normativa cia valor pelo moda
IPL status
Pearson 1| 0,768* 0,149** 0,152** 0,029 -0,030 -0,004 0,012
Correlatio *
Atitude face n
as IPL Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,415 0,401 0,899 0,738
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson 0,768* 1 0,167** 0,152** 0,038 0,036 0,075* 0,092**
Correlatio *
Intencdo n
compra Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,280 0,310 0,033 0,009
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson 0,149* | 0,167* 1 0,393** | 0,258** | 0,172** 0,188** 0,125**
Suscetibilida Correlatio * *
de n
informativa Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson 0,152* | 0,152* 0,393** 1 -0,016 | 0,541** 0,261** 0,326**
Correlatio * *
Suscetibilida n
de normativa | Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,648 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson 0,029 0,038 0,258** -0,016 1 -0,055 0,139** 0,005
Correlatio
Consciéncia n
valor Sig. (2- 0,415 0,280 0,000 0,648 0,118 0,000 0,888
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson -0,030 0,36 0,172** 0,541** -0,055 1 0,249** 0,395**
Correlatio
Consumo n
pelo status Sig. (2- 0,401 0,310 0,000 0,000 0,118 0,000 0,000
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson -0,004 | 0,075* 0,188** 0,261** | 0,139** | 0,249** 1 0,627**
Correlatio
Consciéncia n
moda Sig. (2- 0,899 0,033 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810
Pearson 0,012 | 0,092* 0,125** 0,326** 0,005 | 0,395** 0,627** 1
Correlatio *
Materialismo | n
Sig. (2- 0,738 0,009 0,000 0,000 0,888 0,000 0,000
tailed)
N 810 810 810 810 810 810 810 810

** Correlagdo é significante ao nivel 0,01 (2-tailed). *Correlagdo € significante ao nivel 0,05 (2-tailed).




