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A PREFERENCIA PELO CONSUMO DE
PRODUTOS DE LUXO FALSIFICADOS

THE PREFERENCE FOR THE CONSUMPTION OF
FAKE LUXURY GOODS

RESUMO

O objetivo deste estudo foi entender as razdes pelas quais os
consumidores preferem comprar produtos de luxo falsificados, com
base na sua percepcdo de luxo, de marca de luxo ou premium e de
produtos falsificados de luxo. Para tal, fez-se uma pesquisa qualitativa
em que os significados das percepcdes dos consumidores sobre esses
temas foram explorados a partir de entrevistas individuais
semiestruturadas. As entrevistas foram realizadas com mulheres que
declararam consumir esses produtos. Apds a transcricao, os dados
foram codificados, categorizados e interpretados por meio de analise
de conteddo. O produto de marca de luxo falsificado foi visto como
um substituto do produto de luxo original, ao ser atribuido a ele
caracteristicas como a qualidade e o refinamento. O preco foi apontado
como principal fator da compra. E a facilidade de acesso a internet foi
abordada por todas as participantes.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Falsificagdo; Marca
de Luxo; Marca Premium; Produto de Luxo.

ABSTRACT

The objective of this study was to understand the reasons why
consumers prefer to buy fake luxury goods, based on their perception
of luxury, luxury brand or premium and fake luxury goods. To achieve
this objective, a qualitative research was made in which the meanings
of consumer perceptions on these themes were explored through semi-
structured interviews. Interviews were conducted with women who
had previously declared consumption of these products. After
transcription, data were coded, categorized and interpreted through
content analysis. The product of fake luxury brand was seen as a
substitute for the original luxury product, to be assigned to it features
such as quality and refinement. The price, as indicated in several
previous studies, was appointed as the main factor of purchase. The
ease of internet access was addressed by all participants.

Keywords: Consumer Behavior; Fake; Luxury Brand; Premium Brand;
Luxury Product.
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1 INTRODUCAO

O mercado de produtos falsificados cresce a cada ano. Com a etiqueta “Made in China”,
estdao disponiveis os mais variados tipos de mercadorias falsas, como eletronicos, farmacéuti-
cos, cosméticos, entre outros (BIAN E VELOUTSOU, 2007; INKON, 2013; ORMAECHEA E
SANCHEZ, 2013; WANG E SONG, 2013). Diferenciado pelo baixo custo, o mercado de produ-
tos falsificados vem ganhando cada vez mais expressdo no segmento de marcas de luxo, no
qual uma das principais motivagdes para o consumo é o reforco do status social (BECHTOLD,

1991; JIANG E COVA, 2012; STRAVINSKIENE, DOVALIENE E AMBRAZEVICIUTE, 2013).

O negocio em questdo é formado pelo paradoxo do luxo e do falso. Na década de 50,
quando a quantidade e variedade de produtos vendidos eram bem menores que hoje, ja se ob-
servava a importancia de entender a simbologia por trds do consumo (D'ANGELO, 2006). Para
Rowinsky (1991) e Strehlau (2004), a marca de luxo possui um simbolo por trds do preco, e

muitas vezes, em um contexto diferente daquele de sua origem.

Diversos estudos tém sido realizados a respeito do consumo de produtos de marca de
luxo falsificados. Eles apontam como principais determinantes da compra desses produtos a
busca pelo status social e o baixo preco quando comparado ao original. Mais, também é possi-
vel observar a existéncia de outros motivos que desencadeiam a compra dessas mercadorias,
como, por exemplo, a sensagdo de que fez um bom negécio, a qualidade atribuida a esses pro-
dutos, a aparéncia, a influéncia da moda e os estimulos provados pela brand experience

(ALLERES, 2000; STREHLAU, 2004; TURUNEN E LAAKSONEN, 2011; JIANG E COVA, 2012).

Apesar da inegével contribuigdo dos estudos realizados, percebe-se que ainda é um te-
ma pouco explorado. Além disso, é relevante destacar que ndo foram identificados no Brasil
estudos que explorassem o entendimento por tras da preferéncia por esses produtos. Este fato,
aliado a ideia de que o simbolismo referente a um produto é socialmente construido pelo con-
texto cultural, e a relevancia do mercado de produtos de luxo falsificados na economia brasilei-
ra, revelam a importancia de se compreender os significados de tais produtos (ALLERES, 2000;

STREHLAU, 2004; TURUNEN E LAAKSONEN, 2011; JIANG E COVA, 2012).

Diante deste cendrio, buscou-se responder ao seguinte problema de pesquisa: Quais as
razdes pelas quais os consumidores preferem comprar produtos de luxo falsificados, conside-
rando sua percepcao de luxo, de marca de luxo e de produtos falsificados de luxo? Assim, o
objetivo deste estudo foi entender as razdes pelas quais os consumidores preferem comprar
produtos de luxo falsificados, com base na sua percepcao de luxo, de marca de luxo ou pre-

mium e de produtos falsificados de luxo. Para tal, foi realizado um estudo de natureza qualita-
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tiva, por meio de entrevistas individuais semiestruturadas, com 11 consumidores de produtos

de luxo falsificados, as quais foram interpretadas por meio de andlise de contetido.

No Brasil existe uma forte comercializagao de produtos “Made in China” e um contexto
social com diferencas significativas. Estes fatores contribuem para a criagdo de um forte merca-
do de produtos falsificados de luxo. Assim sendo, é fundamental investigar as razdes que le-
vam as pessoas a preferirem o consumo de réplicas de produtos de luxo, a partir de sua per-
cepcao de luxo, de marca de luxo ou premium e de produtos falsificados de luxo. Ao fazé-lo,
espera-se que este estudo contribua para o avango do conhecimento a respeito do consumo de
produtos de luxo falsificados no Brasil. E ainda, que gestores de empresas que comercializam
produtos de luxo possam melhor compreender as oportunidades a serem exploradas no posi-
cionamento das marcas genuinas e que se respaldem do insucesso decorrente do sucesso do
mercado de produtos de luxo falsos. (GISTRI, ROMANI, PACE, GABRIELLI E GRAPPI, 2009;
INKON, 2013; WANG E SONG, 2013).

O artigo buscou entender as razdes pelas quais os consumidores preferem comprar
produtos de luxo falsificados, com base na sua percepgao de luxo, de marca de luxo e de pro-
dutos falsificados de luxo; a pesquisa, de natureza qualitativa, utilizou a técnica de amostra-
gem nao probabilistica bola de neve e entrevistas individuais semiestruturadas como técnica de
coleta de dados; por meio dos conceitos de produtos de marca de luxo ou premium, falsificagdo
e produtos de luxo falsificados foi possivel proporcionar novas evidéncias sobre o consumo de

produtos falsificados de luxo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo foi apresentado o levantamento bibliografico realizado para fundamentar o

estudo proposto.

2.1 PRODUTOS DE MARCA DE LUXO OU PREMIUM

O luxo nao est4 no objeto, mas no julgamento de um sujeito sobre o valor de algo. Sao
atribuidos a ideia de luxo significados subjetivos como a suntuosidade, o valor estético, o pra-
zer, o requinte e o estilo de vida sofisticado (APPADURAI, 1990; CASTAREDE, 2005;
SCHWERINER, 2005). Entretanto, de acordo com Schweriner (2005), aos produtos classificados
como de luxo também se atribuem as caracteristicas de melhor, superior, mais duradouro e
mais bonito. Na linha de produtos denominada alto luxo, a exclusividade também é considera-

da como um diferencial relevante.

No ramo de produtos de luxo, a marca é fator primordial como objeto transmissor do

significado e deve transmitir uma histéria, tradicdes e um simbolo. A legitimidade de uma
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marca de luxo fundamenta-se ndo s6 sobre a qualidade intrinseca do produto e seu refinamen-
to, mas também no conceito associado aquele nome (ORMAECHEA E SANCHEZ, 2013). E
possivel observar que as marcas de luxo buscam atribuir aos seus produtos e servigos termos
como premium, chic, goumert ou deluxe, a fim de firmarem seu posicionamento no mercado em

um nivel mais elevado (GALHANONE, 2008).

Ha4 tempos vem se falando do fendmeno de democratizacao do luxo, devido a expansao
desse setor, o que pode gerar um reposicionamento desses produtos no mercado, deixando de
pertencer a categoria “luxo”. Para prosperar neste segmento, muitas vezes é necessario rein-
ventar constantemente os conceitos, de forma a ao menos retardar o efeito da imitabilidade dos
produtos (CASTILHO, 2006; GALHANONE, 2008; GISTRI, ROMANI, PACE, GABRIELLI E
GRAPPI, 2009; STRAVINSKIENE, DOVALIENE E AMBRAZEVICIUTE, 2013).

A joalheria brasileira H. Stern foi pioneira no setor de produtos de luxo brasileiro. O
mercado nacional, em geral, vem apresentando crescimento econdmico e enriquecimento da
populacdo, o que favorece o interesse econdmico no mercado de luxo no pais. Muitas marcas
de prestigio que aqui se estabeleceram registraram expressivo crescimento, como, por exemplo,

as empresas Cartier, Montblanc, Ferrari e Piaget (GALHANONE, 2008).

A concentragdao de renda entre os membros de uma populagao é um dos fatores contex-
tuais que propiciam o surgimento da busca pelo luxo. O ntimero de milionéarios brasileiros com
mais de 30 milhdes em patrimonio liquido, os chamados HNWI (High Net Worth Individual),
tém crescido nos tltimos anos e tiveram um aumento de 6,2% em 2011, comparado com 2010.
A China também apresentou um crescimento parecido, de 5,2%, enquanto nos Estados Unidos,
o nimero de milionarios diminuiu em 1,2% e no Reino Unido em 2,9%. Apesar das limitacoes
em termos de precisdao dos dados a respeito do mercado de luxo brasileiro, o aquecimento e o
crescimento do mercado de luxo estdo positivamente associados com o grau de concentragdo

de renda nos paises (CASTAREDE, 2005; ORMAECHEA E SANCHEZ, 2013).

2.2 FALSIFICACAO

A falsificacdo de produtos é uma cépia ilegal. E isto, possivelmente proporcionara pre-
juizos a marca original, podendo diminuir seu valor e/ou reduzir a demanda pelo produto

original. (BLOCK, BUSH E CAMPBELL, 1993; INKON, 2013).

Os produtos falsificados sdo classificados em enganosos e ndo enganosos, onde os en-
ganosos referem-se aqueles cujos consumidores desconhecem a sua falsificagdo, como, por
exemplo, produtos farmacéuticos e pecas de carro. Os ndo enganosos possuem consumidores

cientes da falsificagdo, comum no mercado de produtos de luxo falsos, onde o consumidor esté
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envolvido na falsificacdo e busca os produtos pelo baixo preco e pela reputagao oferecida pela
marca, mesmo sabendo da qualidade duvidosa e da ilegalidade (GROSSMAN E SHAPIRO,
1988; GISTRI, ROMANI, PACE, GABRIELLI, GRAPPI, 2009; STRAVINSKIENE, DOVALIENE
E AMBRAZEVICIUTE, 2013).

Os consumidores do mercado de produtos falsificados se diferem daqueles que com-
pram produtos cuja marca é uma imitagdo de determinada marca. O objetivo neste caso é asso-
ciar os produtos a marca imitada e todo o significado por tras desta marca, mas ndo se passar

pela marca, ndo sendo, portanto, um mercado ilegal (D'ASTOUS E GARGOURI, 2001).

No Brasil, o mercado de produtos falsificados é bastante amplo e a principal razdo da
existéncia e sucesso da contrafaccdo é a alta demanda. A industria farmacéutica, por exemplo,
pode ser considerada como um dos principais alvos da falsificagdo, assim como a indtstria de
eletronicos, CDs e DVDs. As mercadorias, importadas de forma ilegal, chegam ao pais princi-
palmente a partir de portos, com mercadorias, na maioria das vezes provindas da China e a
partir da cidade de Foz do Iguagu, cidade brasileira que faz fronteira com o Paraguai. Por isso,
Foz do Iguacu passou a ser alvo de preocupacdo em todo o pais. Além de ser considerada co-
mo porta de entrada da pirataria e canal de ligacdo do contrabando de produtos falsificados.
((D'ASTOUS e GARGOURI, 2001; JIANG E COVA, 2012; RECEITA FEDERAL, 2004, 2013,
2015).

2.3 PRODUTOS DE LUXO FALSIFICADOS

Cordell, Wongtada e Kieschnick (1996) definem a falsificagdo de produtos de marca co-
nhecida como qualquer producao cujas caracteristicas sao protegidas por direitos autorais. Para
Eisend e Schuchert-Giiler (2006), a falsificagdo de produtos de marca notavel é como a produ-
¢do de um produto existente no mercado e que ja tem um valor agregado. No entanto, é indis-

tinguivel do original e vendido a um prego menor.

Dentre os fatores que facilitam a producao de artigos de luxo falsificados, destaca-se o
sucesso de uma marca de luxo, uma vez que a fabricacdo de réplicas nao legalizadas representa
uma oportunidade de ganhos oportunistas. Por essa razdo, a falsificacdo é a forca motriz de
uma inddastria crescente (CORDELL, WONGTADA e KIESCHNICK, 1996; WANG e SONG,
2013).

A historia da falsificacdo de produtos de luxo mostra que esse nao é um mercado recen-
te. No século XIX, esse mercado se expandiu consideravelmente na Europa, quando entao tor-
nou-se oficialmente ilegal, com punicdes aos paises que praticam esse crime (WILCOX, KIM E

SEN, 2009). E dificil saber exatamente sobre a rentabilidade do negécio da falsificagdo por se
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tratar de um mercado ilegal MALDONADO E HUME, 2005; INKON, 2013; STRAVINSKIENE,
DOVALIENE E AMBRAZEVICIUTE, 2013), entretanto, 6rgaos como a Receita Federal traba-

lham na tentativa de exterminar esse mercado e proteger a fabricacao genuina dos produtos.

Mesmo com tanta fiscalizagdo, as falsificagdes de produtos de marca de luxo estdao au-
mentando, tamanha é a demanda nesse mercado, cujo sucesso é favorecido pela entrada da in-
ternet, na qual sao hospedados sites com aparéncia profissional, prazos de entrega répidos e
facilidades no pagamento, ameacando cada vez mais as marcas genuinas e preocupando seus

gestores e profissionais de Marketing (RADON, 2012; INKON, 2013).

Percebeu-se em estudos anteriores que a compra de mercadorias falsificadas se da pelas
caracteristicas dos produtos, tais como preco, estilo e moda, pelo status social propiciado, pelo
contexto social e cultural do pais ou da sociedade, pelo contexto de humor e situacional, como,
por exemplo, estar gozando das férias e em viagem no exterior; e pela auséncia de preocupagdo
com questdes legais e éticas da produgao e venda desses produtos. No entanto, diante da es-
cassa exploracdo do tema no contexto brasileiro, faz-se relevante a realizagao do presente estu-
do (CORDELL, WONGTADA E KIESCHNICK, 1996; ALBERS-MILLIER, 1999; GENTRY,
PUTREVU E SHULTZ, 2006; RADON, 2012; STRAVINSKIENE, DOVALIENE E
AMBRAZEVICIUTE, 2013).

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta é uma pesquisa de natureza qualitativa, cuja técnica de coleta de dados utilizada
foi a de entrevistas individuais semiestruturadas. Foi assegurado aos participantes que o ano-
nimato seria preservado. A pesquisa contou com um total de 11 participantes adultos, todos do
género feminino, residentes em cidades do Estado do Espirito Santo e declarados consumido-
res de produtos de marca de luxo falsificados ndo enganosos, sendo este o critério de escolha

dos sujeitos do estudo.

O processo de busca pelos participantes do estudo se deu pela técnica de amostragem
ndo probabilistica bola de neve, também chamada de amostra por referéncia, na qual os res-
pondentes iniciais do estudo indicam outras pessoas da populagao alvo. Esse processo conti-
nua até que o tamanho necessario para a amostra seja alcancado. (HAIR JR., BABIN, MONEY E
SAMOUEL, 2005).

Nas entrevistas, com duracdo de 45 a 122 minutos cada, os entrevistados foram aborda-
dos, primeiramente, sobre questdes demograficas e, entdo, sobre suas concepgdes de luxo, pro-
duto de marca de luxo, falsificacao e sobre produtos de marca de luxo falsificados. As questdes

variaram entre: a) descritivas, como “O que sente ao comprar um produto de luxo falso?”; b)
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explicativas, como “A que vocé atribui ao inicio do consumo desses produtos? Por qué?”; c)
avaliativas, como “Como vocé vé o mercado de produtos de luxo falso?”; e d) hipotéticas, como

“Como reagiria se alguém soubesse que tal produto é falso?”.

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas, codificadas e, entdo, interpretadas pela
técnica de anélise de contetido, por meio da qual se buscou o significado das mensagens (HAIR

JR., BABIN, MONEY E SAMOUEL, 2005).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA

A Tabela 1 relaciona os dados demogréficos dos participantes da pesquisa. Observou-se
que os respondentes mostraram uma média de idade de 35 anos. Sendo todos do género femi-
nino e com ensino superior completo. Essas informagdes caracterizam a amostra de jovens

adultas com bom nivel intelectual e capazes de responder sobre suas decisdes.

Tabela 1 - Dados demograficos

Ntmero Idade Estadp - N° de Fi- Escolaridade Profissao Cidade
vil lhos
1 22 Solteira 0 Superior completo Administradora Vitoéria
2 43 Divorciada 2 Superior completo Advogada Vitéria
3 34 Casada 1 Superior completo Advogada Vila Velha
4 33 Divorciada 1 Superior completo Nutricionista Vitoéria
5 58 Casada 2 Superior completo Administradora Serra
6 36 Solteira 0 Superior completo Psicéloga Linhares
7 31 Casada 0 Superior completo Profess?r,a 'Umver- Vila Velha
sitaria
33 Solteira Superior completo Psicéloga Linhares

9 33 Solteira 0 Superior completo Psicéloga Vitéria
10 23 Solteira 0 Superior completo Administradora Vila Velha
11 44 Casada 2 Superior completo Terapeuta Funcio- Vitéria

nal

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pelos autores.

As evidéncias empiricas encontradas foram relacionadas em 6 categorias que emergi-

ram dos assuntos discutidos na coleta de dados: preco, qualidade, orgulho pelo comportamen-

to ilegal, status social, refinamento e facilidade de acesso pela internet.

4.1 PRECO

O preco foi visto como um dos fatores mais importantes para as consumidoras de pro-

dutos de marca de luxo falsificados. Este resultado converge com o de diversos estudos anteri-
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ores sobre este assunto (STREHLAU, 2004; TURUNEN E LAAKSONEN, 2011; JIANG E
COVA, 2012; RADON, 2012).

Sem duavida o que me motiva a comprar réplicas de luxo é o preco infinitamente inferi-
or. Eu compraria originais se eu pudesse, mas como pesa no orcamento [risada], fico com as

copias (Participante ntimero 4).

Eu ainda ndo trabalho. Vivo de bolsa e ajuda dos meus pais. Entdo, se quero ter uma
bolsa Louis Vuitton, o maximo que consigo fazer é comprar uma falsa. Mas eu espero poder

comprar a original um dia. Estou estudando para isso [risos] (Participante ntiimero 10).

Para essas consumidoras, o fato de poderem gozar do prestigio pelo uso aparente da
marca parece ter sido um dos fatores que influenciaram a compra dos produtos citados. Albers-
Millier (1999) e Stravinskiene, Dovaliene e Ambrazeviciute (2013) também evidenciaram que os
consumidores de artigos de luxo falsos recebem o prestigio fornecido pela marca, mas sem pa-

gar por isso.

4.2 QUALIDADE

A qualidade dos artigos de luxo falso consumidos pelas participantes do estudo tam-

bém foi apontada como uma caracteristica e um fator de compra.

Particularmente, acho que as réplicas tém muita qualidade. Muitas vezes vocé nao con-
segue distinguir um original de uma réplica, por isso, ndo vejo porqué de pagar tdo [énfase]
mais caro no original, se posso ter praticamente a mesma qualidade em uma réplica (Partici-

pante namero 11).

Eu me surpreendo com a durabilidade, e em bom estado, dessas réplicas. Eu realmente

nao compro s6 pelo preco, compro porque acho bom, que vale a pena (Participante ntimero 2).

A qualidade das réplicas de luxo melhora cada vez mais com o tempo e, diante desse
fato, cresce também a percepcao de que a qualidade dos produtos falsificados ndo apresenta
uma diferenca em relacdo aos produtos originais que justifique a diferenca no valor a pagar
para adquiri-los (TURUNEN E LAAKSONEN, 2011). Uma das entrevistadas chegou a dizer

que uma bolsa original as vezes tem até uma qualidade inferior a da réplica.

4.3 ORGULHO PELO COMPORTAMENTO ILEGAL

Todas as participantes demonstraram nao se importar com o fato de a atividade que

praticam, ao comprarem réplicas de produtos de luxos, ser contra a lei. Além disso, foi comum
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também encontrar relatos que revelaram um certo orgulho da realizacdo da compra de uma

réplica a um prego inferior ao original.

Nao vejo nada de errado em comprar esses produtos [pausa e reflexdo]. Alids, acho
6timo que existam porque o que a gente paga de imposto é um absurdo. Me sinto bem com-

prando porque me sinto meio vingada (Participante ntiimero 3).

[...] eu nunca pensei a respeito de ser ilegal [pausa]. E vou continuar ndo pensando [ri-
sos]. O governo ndo pensa quando me rouba, entdo eu também ndo vou ficar me lamentando
ndo. E um absurdo a quantidade de impostos que a gente tem que pagar, entdo eu compro e

compro mesmo esses produtos (Participante ntiimero 7).

Ter uma atitude mais favoravel em relagdo a falsificagdo e, consequentemente, a ilegali-
dade por tras do consumo dos produtos de luxo falsificados, parece ser comportamento co-
mum entre os consumidores (GROSSMAN E SHAPIRO, 1988; PENZ E STOTTINGER, 2005).
Os dados apresentados revelaram que as entrevistadas vivenciam um sentimento de compen-
sacdo em relacdo a sua frustracdo quanto as injusticas percebidas no governo. Assim, declara-
ram-se orgulhosas pelo fato de estarem sendo “safa” (Participante ntiimero 1), “esperta” (Parti-

cipante ntimero 2) e “equilibrando a balan¢a” (Participante ntimero 8).

4.4 STATUS SOCIAL

Status social é um aspecto interpessoal, no qual existe uma consideravel preocupacao
em ser aceito pelo grupo social em que se estd inserido. Entretanto, independente da classe so-
cial observada, pode indicar um posicionamento mais elevado em seu grupo social. No presen-
te estudo foram evidenciadas essas duas situacdes mencionadas. (VIGNERON E JOHNSON,
1999; STRAVINSKIENE, DOVALIENE E AMBRAZEVICIUTE, 2013).

Sem um rel6gio de marca e um bom perfume francés original vocé nao é nada (Partici-

pante namero 3).

Eu acho que compro mais mesmo por status, porque é legal vocé ta usando uma roupa,
um relégio legal, que tem um nome. Quase ninguém tem. Me sinto poderosa, mesmo sabendo

que é falso, fazer o qué? (...) (Participante ntimero 7).

Os fragmentos das entrevistas apresentados sugerem que os produtos falsificados sdao
percebidos como capazes de atribuir aos seus usudrios significados desejados semelhantes aos
desfrutados por usudrios de produtos originais. Em um estudo semelhante realizado na China,
notou-se que os chineses consumidores de réplicas de luxo estdo mais preocupados com a ne-

cessidade social do luxo do que com a necessidade do luxo em si (JIANG E COVA, 2012).
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4.5 REFINAMENTO

O refinamento de um produto esta relacionado a sua aparéncia e visibilidade, o que pa-
ra muitos consumidores é um fator decisivo da escolha e compra, deixando em segundo plano
as caracteristicas intrinsecas como a funcionalidade, por exemplo (BECHTOLD, 1991; JIANG E
COVA, 2012). Os dados a seguir apresentam a ideia de que a aparéncia dos produtos exerce

importante influéncia para que réplicas de produtos de luxo sejam adquiridas.

Eu poderia comprar bolsas de marcas medianas, sem problema, mas nao as acho boni-
tas. Acho o acabamento feio, mesmo que tenham qualidade, falta o requinte que as marcas de

luxo tém (...) eu vejo esse requinte nas réplicas também (Participante namero 2).
Gosto do ar de nobreza que os artigos de marca tém (Participante nimero 5).

Para algumas entrevistadas, o poder de compra que possuem nao seria suficiente para
comprar produtos originais. Diante disso, a compra das réplicas de artigos de luxo é frequen-
temente uma saida para se obter os produtos com a aparéncia desejada. O status social e o refi-
namento foram vistos neste estudo como aspectos muito prevalentes entre os consumidores no
mercado de réplicas de luxo, aspectos estes predominantes entre os consumidores no mercado

de luxo original (BECHTOLD, 1991).

4.6 FACILIDADE DE ACESSO PELA INTERNET

Quando questionadas sobre o local de compra desses produtos, mesmo que algumas
tenham feito mencdo de outros meios, em todas as entrevistas a palavra internet foi menciona-
da como um meio de compra, devido a facilidade apresentada, inclusive na forma de paga-

mento.

Eu sempre compro pela internet porque é muito mais pratico e compro em sites que ja

conheco e sdao confiaveis. Nunca tive problema (Participante ntiimero 10).

(...) entro no site oficial da marca e comparo (...) (Participante namero 6).

o ¢

A facilidade de acesso a internet nos tempos atuais proporciona comodidade, pois a
compra pode ser realizada no conforto do seu lar. O mercado de luxo falsificado também vem
sendo favorecido pela internet (RADON, 2012; INKON, 2013). Algumas das entrevistadas dis-
seram que a informalidade que orienta a comercializagdo de produtos falsificados de luxo, faz
com quem diversas promogcdes sejam divulgadas em redes sociais, 0 que ndo ocorre com tanta

frequéncia com produtos originais.
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Ah, no meu facebook, sempre tem uma amiga que posta uma promogdo de chinguilim.
Eu também posto. Mas é engragado, eu nunca vi ninguém postar promocao de site de original.

E é aquilo, né? Se vocé vai no site do original, a diferenca é absurda!

No estudo de Jiang e Cova (2012), a possibilidade de poder comparar os produtos do si-
te de venda dos falsificados, com os originais, em sites oficiais, também foi mencionada. O grau
de satisfacdo, para esses consumidores, depende muito da similaridade com o produto origi-
nal. Embora haja a possibilidade de as fotos serem copiadas dos sites oficiais, em ambos os es-

tudos esta possibilidade nao foi mencionada.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo objetivou entender as razdes pelas quais os consumidores preferem com-
prar produtos de luxo falsificados, com base na sua percep¢do de luxo, de marca de luxo ou
premium e de produtos falsificados de luxo. A partir dos resultados da analise de contetdo, ob-
servou-se que os consumidores de produtos de marca de luxo falsificados se preocupam com
aspectos racionais como prego, mas também consideram em suas compras aspectos ndo racio-
nais como a simbologia por trds do consumo, conforme mencionado anteriormente

(STREHLAU, 2004; RADON, 2012).

Dentre as categorias emergidas da codificacdo dos dados, notou-se que prego,
qualidade, status social e refinamento se enquadram no argumento de Vigneron e Johnson
(1999) de que os produtos de marcas de luxo contém significados interpessoais e pessoais,
dentro dos quais a orientacdo interpessoal tem uma motivacao externa, representando o desejo
dos consumidores de impressionar os outros, e a orientagdo pessoal é conduzida por fatores

como o hedonismo e reflete os objetivos da auto-satisfagao.

A técnica de amostragem bola de neve utilizada nesta pesquisa agrupou pessoas com
caracteristicas semelhantes (HAIR JR., BABIN, MONEY E SAMOUEL, 2005). Este fato acabou
construindo uma amostra (100%) de género feminino e com nivel superior completo, além da
maioria dos respondentes estar na mesma faixa de idade. Atribuiu-se as similaridades dos par-
ticipantes um fator limitante, por nado ser possivel discutir sobre os pontos de vistas do género

masculino e de pessoas com baixo nivel de escolaridade, por exemplo.

Outra limitacdo deste estudo refere-se ao nimero de entrevistados por nao ter sido sufi-
ciente para que ocorresse a saturagdo de informacdes. Acredita-se que com uma amostragem
maior, possivelmente, outros dados seriam apresentados. Portanto, sugere-se para futuras pes-

quisas uma amostra mais ampla e heterogénea.
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