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Resumo

A procura por bens luxuosos tem sido cada vez mais crescente. Seu mercado encontra-se em ascensao, atraindo a atengao
de empresas e pesquisadores para o materialismo, como também para o problema da falsificagdo desses produtos. O
objetivo desse trabalho é investigar a relagdo entre o materialismo e o consumo de produtos falsificados em consumidores
de cidades do estado do Rio Grande do Norte. Sendo a pesquisa de natureza descritiva e explicativa, com abordagem
quantitativa, utilizou-se neste estudo o questionario de materialismo propostos por Richins e Dawson (1992), e o de compra
de produtos falsificados, elaborado por Wilcox et al. (2009) e validado por Queiroz (2014), os quais foram aplicados a 615
consumidores. A pesquisa mostrou que houve correlagéo entre o materialismo e o consumo de produtos de luxo falsificados,
como também revelou que as mulheres apresentaram maiortendéncia materialista do que os homens, assim como os
individuos que possuem nivel superior, os consumidores pertencentes as classes C e D e as pessoas solteiras foram as
categorias mais representativas no que tange ao materialismo. Em relagdo ao consumo de produtos falsificados, o género
feminino, os individuos solteiros, as pessoas com nivel superior e aqueles que recebem entre trés e seis salarios minimos
foram os que mais apresentaram tendéncias a esse tipo de consumo. O artigo traz contribuicdes a teoria e pode auxiliar
as organizagdes a adotarem estratégias para alcangar diferentes segmentos de mercado para o consumo de bens de luxo,
como também a prevenirem a falsificagdo de seus produtos, evitando perdas financeiras e outras consequéncias.

Palavras chave: Materialismo. Consumo. Produtos falsificados. Luxo. Mercado.

Abstract

The demand for luxury goods has been increasing. Its market is on the rise, attracting the attention of companies and
researchers to materialism, as well as to the problem of the falsification of these products. The objective of this work is
to investigate the relationship between materialism and the consumption of counterfeit products in consumers of cities in
the state of Rio Grande do Norte. The research was descriptive and explanatory, with a quantitative approach, and the
questionnaire of materialism, proposed by Richins and Dawson (1992) and the purchase of counterfeit products, prepared by
Wilcox et al. (2009) and validated by Queiroz (2014), which were applied to 615 consumers. The research showed that there
was a correlation between materialism and the consumption of fake luxury products, but also revealed that women presented
higher materialistic tendencies than men, as well as individuals with higher education, consumers belonging to classes C and
D and single persons Were the most representative categories when it came to materialism. In relation to the consumption of
counterfeit products, the female gender, single individuals, people with a higher level and those who receive between 3 and 6
minimum wages were the ones that presented the most tendencies to this type of consumption. The article brings contributions
to the theory and can help organizations to adopt strategies to reach different market segments for the consumption of luxury
goods, as well as prevent the falsification of their products, avoiding financial losses and other consequences.

Keywords: Materialism. Consumption. Forged products. Lux. Marketplace.
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1 Introdugao

O materialismo € um conceito que muitas vezes é ligado a questbes de satisfagdo, bem-estar e
felicidade (LEE; AHN, 2016). Identifica-se predominantemente com o consumo, permitindo analisar a
nogéao de relevancia que um individuo atribui a posse e a crenga de que a compra de produtos luxuosos &
a melhor fonte de felicidade e satisfagao que ele pode ter na vida (RICHINS; DAWSON, 1992).

A prevaléncia e 0 aumento do consumo de bens luxuosos por parte dos individuos tém despertado
interesse em varios grupos no mercado global. Para as organiza¢des, um melhor entendimento do motivo
pelo qual as pessoas valorizam suas posses lhes proporcionara a adogao de medidas para servir melhor
seus usuarios por meio da gestao do mix de marketing, visando maximizar valor para o cliente e gerar bons
resultados para a empresa (OGDEN; CHENG, 2011).

Além do materialismo, as preocupacdes de empresas e dos pesquisadores também se voltam para
o crescimento do consumo da contrafagao, ou seja, da falsificagdo de produtos. Um estudo realizado pelo
SPC Brasil e Meu Bolso Feliz (2015) mostrou que, a cada dez pessoas, pelo menos sete garantiram ja ter
adquirido produtos de marca nao originais. Dentre eles, destacam-se: roupas (39%), acessorios (24%),
calcados (22%), eletronicos (17%) e perfumes (14%). A maior parte da demanda de produtos contrafeitos
esta entre os mais jovens, pertencentes a classe C e de baixa escolaridade. Com relacéo a idade, entre
os consumidores com idade até 34 anos, por exemplo, 50% afirmam ja ter comprado roupas de marca nao
originais, contra 25% entre os mais velhos, a partir dos 55 anos. Nesse contexto, surge a seguinte questéo
norteadora: qual a relagao entre materialismo e consumo de produtos falsificados?

O objetivo deste trabalho é investigar a relagdo entre o materialismo e o consumo de produtos
falsificados em consumidores de cidades do estado do Rio Grande do Norte. O estudo se torna relevante
pela representatividade que os bens de luxo possuem para a economia mundial e nacional, mostrando
que o setor movimentou € 223 bilhdes somente em 2014, destacando-se os mercados europeus (34%) e
o americano (32%), segundo dados da Bain e Company (2014). Ja no Brasil, a venda de produtos de luxo
triplicou nos ultimos anos, alcangando 20,7 bilhdes de reais em 2012, de acordo com estimativas da revista
Exame (2012). Para a ciéncia, esse artigo € capaz de fornecer amadurecimento tedrico e empirico por se
tratar de um tema ainda pouco explorado no Brasil. Ja para as organizagdes, proporcionara informagoes
que podem leva-las a refletir sobre a adogao de estratégias que para alavancar seus negocios, alcangando
diferentes publicos no mercado, bem como amenizar os efeitos da falsificagdo de produtos, responsaveis
por gerar perdas financeiras, dentre outros aspectos, para as empresas, para o Estado e para a sociedade.

2 Referencial tedrico
2.1 O consumo de bens de luxo e o materialismo

O primeiro grande desafio para estudar o mercado de luxo incide em compreender o conceito de luxo.
Etimologicamente, a palavra luxo vem de /lux, que em latim significa luz, indicando também luminosidade
e brilho. Ferreira et al. (2013) definem luxo como algo exclusivo, singular, raro e dificil de ser encontrado.
Hennings, Wiedmann e Klarmann (2012) destacam o fator exclusividade como sendo a “caracteristica-
chave” de qualquer produto de luxo, juntamente com acessibilidade limitada e raridade, de forma que tais
elementos sao cruciais para justificar seu alto preco.

Embora existam pesquisas abordando o comportamento materialista, muitos autores ainda nao
chegaram a uma definigdo genérica sobre o tema. Para Turkylmaz, Uslu € Durmus (2015), o materialismo
esta ligado a importancia que o consumidor atribui aos bens materiais, como estéo ligados a sua satisfacao,
bem-estar, prazer, felicidade, sucesso e realizagdo pessoal. Indo além desse conceito, Santos e Fernandes
(2011) afirmam que o materialismo € uma atitude que abrange tragos relacionados a personalidade do
consumidor, como possessividade, inveja, inseguranga, pouca generosidade. Ademais, o consumidor
materialista considera que seu bem-estar depende da posse de bens materiais.
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Ja Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como o desejo de adquirir € possuir bens
materiais a fim de alcangar propositos e estados desejados na vida, levando o individuo a trés tipos de
orientacao: centralidade de aquisigédo; a posse como busca da felicidade, e o sucesso definido pelo poder.

Segundo Nogami e Garbim (2014), os produtos de luxo abrangem fatores racionais de compra, como
originalidade e qualidade, e também fatores irracionais, como distingdo social e status. Mas as finalidades
da utilizacdo de bens de luxo podem ser explicadas de acordo com os tipos de consumidores existentes.
Dentre os tipos de consumidores de bens de luxo, estdo os que desejam ostentar, ou seja, impressionar
os outros; os que desejam se igualar, e, por isso, compram produtos que outras pessoas possuem; 0s
que desejam ser Unicos e sao influenciados pelos fatores emocionais; os que desejam a perfei¢ao, isto €,
que procuram no produto uma qualidade superior; os hedonistas, que desejam vivenciar uma experiéncia
prazerosa com o uso de bens de luxo; e, por fim, os de gosto refinido, que entendem, avaliam e apreciam
0 uso de artigos de luxo em diversos contextos.

Aliteratura mostra que nem sempre os individuos percebem os estimulos que os tornam consumistas,
e esse fato pode leva-los a adotar comportamentos incontrolaveis, que, por sua vez, podem gerar efeitos
negativos em suavida e das pessoas que os cercam (SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2016). Porexempilo,
Kasser (1992) argumentou que individuos extremamente materialistas tendem a ter menor bem-estar e
saude mental em comparagao aqueles que nao sao. Consequentemente, problemas como infelicidade,
insatisfacdo na vida, depresséao, ansiedade, frieza e indiferenca no tratamento das outras pessoas podem
surgir conforme predomina o desejo compulsivo. Estudos mostram que consumidores materialistas tém
mais dificuldades em compartilhar o que possuem em termos de bem e riquezas (JOUNG, 2013), estdo mais
propensos a adquirir comportamentos de compra antiéticos (KOZAR; MARCKETTI, 2011), a possuirem
visbes mais negativas acerca das instituicbes de caridade e a serem insensiveis no auxilio a amigos e
familiares, além de preferirem gastar mais consigo que com os outros (RICHINS; DAWSON, 1992). Nessa
perspectiva, Veer e Shankar (2011) acreditam que o materialismo € negativo quando o consumidor coloca
a aquisigao de bens no centro de sua vida, como motivo principal para conquistar a felicidade.

Kasser (1992) aborda que o sacrificio pessoal da reducao dos valores materialistas € uma das Unicas
estratégias para enfrentar os problemas advindos do materialismo, aumentando a qualidade de vida do
individuo, de sua familia e da comunidade de forma geral. Apesar do forte crescimento do consumo de bens
materiais, Belk (2013) ressalta que alguns dos produtos consumidos hoje estao passando por um processo
de “desmaterializagdo”, em que as informacgdes estdo passando de bens fisicos a fluxos eletrdnicos que
podem ser armazenados em nuvens dentro da internet. Um exemplo disso é a substituicao de livros, CDs,
DVDs, que antes podiam ser manipulados e organizados, pelo armazenamento digital. Porém, O autor
entende, porém, que muito ha a ser explorado ainda acerca do assunto a fim de que essa tendéncia possa
ser confirmada em grande parte dos produtos.

2.2 Falsificagao de artigos de luxo

Um aspecto mundial que tem crescido num ritmo alarmante nas ultimas décadas € a produgao,
distribuigdo e consumo de produtos falsificados (NORUM; CUNO, 2011). A falsificagao tem langado desafios
para grandes empresas de marcas, implicando em uma concorréncia intramarca, pois 0s empresarios nao
estdo apenas competindo com outras no mercado, mas também enfrentam problemas com as cépias de
seus proprios produtos (BIAN; MOUTINHO, 2011).

Para Chaudhry e Stumpf (2011, p.140), falsificagcdo de produtos é “qualquer produgéo nao autorizada
ou distribuicdo de bens cujas caracteristicas especiais sdo protegidos mediante direitos de marcas, patentes
e copyrights”. Ja a World Trade Organization (WTO, 2014) a define como copias ndo autorizadas de uma
marca registrada de forma a tornar um produto parecido com um bem produzido pela marca a fim de induzir
clientes a adquirir produtos acreditando que sao originais.

Estudos tém mostrado que diversos fatores tém influenciado o comportamento de consumidores a
adquirir produtos falsificados, entre eles estao os beneficios econdmicos e as carateristicas socioeconémicas
e demograficas. Entre os produtos mais falsificados, destacam-se: os farmacéuticos, automotivos,
eletrénicos e aeroespaciais (DODGE et al., 1996; NORUM, CUNO, 2011; STEVENSON, BUSBY, 2015).
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Embora seja dificil mensurar com exatiddo o tamanho do prejuizo causado pela falsificagédo de
produtos, o Counterfeit Intelligence Bureau (CIB, 2011) estima que o problema atinja entre 5 a 7% do
comércio mundial, o que representa cerca de 600 bilhées de dolares por ano. De acordo com Stevenson e
Busby (2015), as consequéncias da contrafagéo € a reducao de receitas fiscais, 0 aumento do terrorismo e
do crime organizado, e o crescimento da desconfianga por parte dos consumidores, dentre outros.

Antigamente as falsificagbes de produtos originais eram de facil reconhecimento, devido a diferengas
na aparéncia e menor qualidade em termos de durabilidade, confiabilidade e desempenho. Ao longo dos
anos isso tem mudado, e as diferengas estdo cada vez mais imperceptiveis (TURUNEN; LAAKSONEN,
2011). Em relagdo ao consumo, existem, na visdo de Grossman e Shapiro (1988), dois tipos de praticas
na aquisigdo de produtos falsificados: a falsificagdo enganosa, em que os consumidores nao conseguem
distinguir com facilidade coépias de produtos legitimos e, por isso, adquirem produtos contrafacionados
sem conhecimento; e, por outro lado, existe a contrafacdo ndo enganosa. Nesse caso, as pessoas que
compram produtos falsificados o fazem com conhecimento de causa. Norgami e Garbim (2014) reforcam
esse entendimento quando afirmam que os consumidores entendem que o produto é falsificado, tanto pelo
prego cobrado quanto pelo local onde ele esta sendo vendido. Assim, com um prego inferior aos de produtos
originais, um produto falsificado torna-se atraente aos consumidores (SILVA; PESSOA; OLIVEIRA, 2013).

De acordo com pesquisas feitas pelo SPC Brasil e Meu Bolso Feliz (2015), a maior incidéncia de
compra de itens n&o originais é observada na classe C (44%), enquanto se afunila nas classes ascendentes
(28% na classe B e 24% na Classe A) dos respondentes; entre individuos que possuem segundo grau
incompleto, o percentual é de 48%, contra 32% entre os respondentes com ensino superior completo. Dos
investigados, 31% afirmaram nunca ter adquirido algum produto nao original.

Como a compra de produtos n&o originais € uma atividade de consumo atrelada ao prestigio da marca
e da imagem, parece aceitavel, entdo, que exista uma relagcédo entre o materialismo e o comportamento de
compra de bens de produtos falsificados (KOZAR; MARCKETTI, 2011). Dessa maneira, foram formuladas
as seguintes hipoteses:

« H1: As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade, e estado civil contribuem para o indice
de materialismo;

» H2: As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade, e estado civil contribuem para o consumo
de produtos de luxo falsificado;

» H3: Ha associagao entre o materialismo e o consumo de produtos de luxo falsificados.

A proxima secao apresenta os aspectos metodolégicos que serviram de norte para a consecucgéo do
objetivo da pesquisa.

3 Metodologia

A presente pesquisa se caractertiza como um estudo de carater quantitativo. Em relagcao a natureza
da pesquisa, pode-se classifica-la como descritiva e explicativa. Explicativa por verificar a existéncia de
relagbes entre as variaveis em questdo; e descritiva por procurar aprofundar o conhecimento sobre a
natureza dos fendmenos (VERGARA, 2013).

Para a coleta de dados, utilizou-se de dois instrumentos: as escalas de materialismo e a de produtos
de luxo falsificados. Os construtos e as variaveis de analise usados para medir o materialismo foram
elaborados por Richins e Dawson (1992). No Brasil, o questionario foi aplicado nas pesquisas de Moura et
al. (2006) e Santos (2012), efetivando a validagédo da escala (QUEIROZ, 2014).

O construto materialismo, proposto por Richins e Dawson (1992), é composto por trés dimensbes:
centralidade, felicidade e sucesso. A dimenséo “centralidade” avalia a indicagdo da posigdo das posses
e aquisicoes na vida das pessoas. Ja para medir a dimensao “felicidade”, observa-se até que ponto
as posses proporcionam felicidade e bem-estar pessoal ao individuo. Por conseguinte, para mensurar a
dimensao “sucesso”, analisa-se a tendéncia de um individuo em julgar os outros e a si mesmo em fungéo
da quantidade e qualidade de suas posses, olhando o sucesso a partir dos bens acumulados.

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 23, n. 3, p. 446-458, set./dez. 2017 449



Pablo Marlon Medeiros da Silva, Juliana Carvalho de Sousa, Aline Francilurdes Nery do Vale, Bruna Lourena de Lima Dantas, Francisca Noeme Moreira de Araiijo

Com relagao ao segundo instrumento de pesquisa, que se trata da escala para medir os motivos
do consumo de produtos de luxo falsificados, foi elaborada por Wilcox et al. (2009), validada por Queiroz
(2014) e subdivide-se em dois construtos: fungdo expressiva de valor e fungao de ajustamento social.

E importante destacar que, além das escalas acima citadas, a pesquisa envolveu questdes acerca
dos dados demograficos dos respondentes. Dessa forma, a pesquisa € do tipo survey. Segundo Gil (2010),
a pesquisa survey compreende um levamentamento de dados em uma amostra significativa a fim de obter
conclusodes a respeito dos dados analisados.

A pesquisa foi operacionalizada com individuos residentes em trés cidades do estado do Rio Grande
do Norte (Mossoro, Natal e Areia Branca). Tendo como universo uma populagdo desconhecida, a amostra
foi calculada com base na férmula da primeira aproximagao, apresentada por Barbetta (2004):

g = —

s

Sendo:
* n, = primeira aproximagao do tamanho da amostra;
» E = erro amostral toleravel

Dada a natureza da pesquisa, foi admitido um erro amostral (E) de 5%, 0,05. Nesse caso, utilizando-
se a formula de primeira aproximacao da amostra, seria necessaria a aplicacdo de uma quantidade minima
de 400 questionarios. Para fins dessa pesquisa, foram obtidos 615 questionarios respondidos.

A coleta de dados foi realizada de forma on-line, nos meses de abril e maio de 2016, na qual divulgou-
se o link para acesso por intermédio das principais redes sociais, como Facebook, Instagram, Twitter,
dentre outras. Esse método é caracterizado por Mattar (2008) como um questionario auto-preenchido,
em que o pesquisado |é o instrumento e o responde diretamente, sem a intervengdo do pesquisador.
Os dados foram tratados no software Statistical Package for the Social Sciences, versao 20.0, fazendo-
se 0 uso de modulos de estatistica descritiva, analise de variancia (ANOVA) e correlagdo de Pearson. A
estatistica descritiva foi utilizada para apuragao da frequéncia de respostas as questdes formuladas, dados
demograficos e percepg¢ao dos respondentes. O uso da ANOVA justificou-se por ser o teste estatistico
mais adequado para testar as hipoéteses estabelecidas na pesquisa, e a correlagcao auxiliou no alcance do
objetivo geral do trabalho.

4 Resultados e discussoes

Com relagdo a caracterizagao dos individuos que participaram da pesquisa, a maior parte esta
concentrada na cidade de Mossor6 (73,2%), sendo seguida por Areia Branca (7,6%) e, por ultimo, Natal
(5,1%). A maioria pertence ao género feminino (67,8%). Com relagédo a faixa etaria: 17,6% possuem até
20 anos; 59,4% possuem de 21 a 30 anos; 14,6% de 31 a 40 anos; 5,3% de 41 a 50 anos, e 3,0% mais de
50 anos de idade. Quanto ao estado civil: 62,2% sao solteiros; 32,8% sao casados ou possuem relagéo
estavel; 3,9% sao divorciados ou separados, e 0,8% s&o vilvos.

No que tange a escolaridade dos investigados: 1,3% possui apenas nivel fundamental; 28,7%
possuem nivel médio; 47,1% nivel superior; 17,7% especializagéo; 4,3% mestrado e 0,7% doutorado. Sobre
a ocupacao desses individuos: 38,1% sao estudantes; 25,8% sdo empregados com carteira assinada;
11% séo autébnomos; 17,6% séo concursados e 7,4% sdo desempregados. Sobre a renda familiar: 35,6%
ganham até dois salarios minimos; 44,8% ganham de trés a seis salarios minimos; 12,2% ganham de sete
a dez salarios minimos, e 7,2% recebem mais de dez salarios minimos.

Quando investigado se os respondentes consumiam produtos de luxo falsificados, obteve-se que:
10,7% afirmaram que sim; 50,7% as vezes, e 38,6% que nao consumiam. Dentre os tipos de produtos
falsificados informados, estéo: bolsas (2%); roupas (5,6%); calgados (7,7%); perfumes (13,3%), e joias
(45, 8%).
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A fim de testar a H1 (As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade, e estado civil contribuem
para o indice de materialismo), procedeu-se a ANOVA com cada variavel sociodemografica isoladamente e
com as variaveis que compdem a escala de materialismo. Quando analisado se o género influencia, obteve-
se 0s seguintes resultados: “Geralmente compro apenas aquilo de que preciso” (p= 0,022); “Comprar
objetos me da um imenso prazer” (p= 0,034); “Gosto de muito luxo na minha vida” (0,026); “A minha vida
seria melhor se eu possuisse coisas que eu nao tenho” (p= 0,004); “Seria mais feliz se tivesse dinheiro
para comprar mais coisas” (p= 0,001); “Alguns dos feitos mais importantes na minha vida incluem os bens
materiais” (0,021). E importante ressaltar que foram considerados significativas todas as variaveis que
apresentaram p-value inferior a 0,05.

Ao realizar a estatistica descritiva, método tabela cruzada (cross tabulation), identificou-se que,
nas variaveis significativas encontradas, o género feminino se sobressai em todas, exceto na ultima
variavel: “Alguns dos feitos mais importantes na minha vida incluem os bens materiais”, na qual os homens
apresentam-se em destaque. Logo, isso permite inferir que, dentre os entrevistados, as mulheres possuem
mais tendéncia materialista do que os homens. Esses numeros permitem pressupor que as mulheres tém
mais interesse no assunto de compras. Por serem mais suscetiveis a aspectos externos, elas parecem
possuir maior vaidade, o que as conduz a adquirirem produtos de luxo, como roupas, bolsas, maquiagem,
perfume, dentre outros, que venham a proporcionar-lhes satisfacdo e bem-estar com sua estética e
vestimenta.

De acordo com Grohmann et al. (2011), o género € uma variavel importante na compreensao
do comportamento do consumidor. Um estudo realizado pelos mesmos autores, em 2011, com 390
consumidores brasileiros, apontou que a relacéo entre materialismo e importancia atribuida a marca é mais
forte no género feminino, enquanto que a relagéo entre materialismo e compra compulsiva € mais forte
nos homens. Quanto as mulheres, as agdes de mercado sugeridas pelos autores, portanto, deverim estar
focadas na marca dos produtos. Ja pra homens, a inovacao de um bem seria um forte fator para incentivar
sua compra compulsiva.

Com relagéo a faixa etaria, os resultados foram os seguintes: “Tento manter a minha vida simples
no que diz respeito aos meus bens materiais” (p = 0,047); “Gosto de gastar dinheiro em coisas que nao
sdo necessarias” (p= 0,003); “A minha vida seria melhor se possuisse coisas que eu nao tenho” (0,050);
“Seria mais feliz se tivesse dinheiro para comprar mais coisas” (0,003); “As vezes, entristeco-me por ndo
poder comprar todas as coisas que quero” (0,000); “Admiro pessoas que possuem carros, casas e roupas
caras” (0,027); “Nao dou muita importancia a quantidade de objetos materiais que as pessoas tém” (0,001);
“Gosto de ter coisas que impressionam as pessoas” (0,022); “Nao dou muita importancia aos objetos
materiais que os outros tém” (0,004).

Destaca-se que, ao realizar a estatistica descritiva, o método tabela cruzada (cross tabulation)
identificou nas variaveis significativas encontradas, com relagéo a faixa etaria, que os individuos entre
21 a 30 anos se sobressairam em todas as variaveis analisadas, o que significa dizer que, com relagéo
ao materialismo, esses individuos tém maior predisposicdo para apresentar condutas materialistas.
Resultados semelhantes foram apresentados por Richins e Dawson (1992), mostrando que os jovens
parecem se importar mais com a aquisicao de posses do que os adultos. Esse fato pode ser justificado
pelas peculiaridades que essa faixa etaria possui. O comportamento e as atitudes dos jovens diferem
dos de adultos, pois, por em muitas situacdes ainda estarem solteiros, morando com os pais, fazendo
faculdade e provavelmente no inicio da carreira profissionai, levam uma vida de maneira mais ousada, com
menos compromissos, buscando sempre seguir a moda do momento. Dessa forma, enxergam no consumo
de bens de luxo uma maneira de diferenciar-se dos demais e atrair a atengao dos grupos aos quais estao
inseridos. O consumo materialista, portanto, torna-se uma realidade presente nesses individuos.

No que concerne a renda, as seguintes variaveis mostram-se significativas: “Tento manter a minha
vida simples no que diz respeito aos meus bens materiais” (p= 0,020); “Seria mais feliz se tivesse dinheiro
para comprar mais coisas” (p= 0,031); “As vezes, entristeco-me por ndo poder comprar todas as coisas
que quero” (p= 0,003); “Alguns dos feitos mais importantes na minha vida incluem os bens materiais” (p=
0,022).
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As evidéncias mostram que os individos que possuem renda de trés a seis salarios minimos (classes
C e D) tendem a ser mais materialistas, corroborando com a afirmagao de Wang (2016), que mostra que
a ambigao por um estilo de vida mais moderno e luxuoso € uma tendéncia que vem afetando fortemente o
comportamento de consumo dos grupos que compdem essa faixa salarial. Esse achado pode ser explicado
pelo fato desse publico estar buscando, cada vez mais, uma reconstrugao de sua identidade social apoiada
no consumo. As politicas de incentivo que o governo federal tem gerado nos ultimos anos - por exemplo:
o0 aumento do crédito, a redugéo do IPI, os financiamentos com taxa de juros mais baixas, dentre outras
-, tém facilitado a aquisi¢do de inumeros produtos, que antes eram mais acessiveis aos consumidores de
classes mais elevadas. Parece haver, por isso, uma influéncia maior sobre individuos com renda mais
baixas para a compra além de suas necessidades. Santos e Fernandes (2011, p.173) explicam que esse
comportamento pode levar a uma “busca excessiva de status por meio de posses, ao sentimento de
inveja, de desconsideracdo do outro e da subjetividade do individuo, autocentralidade, possessividade,
inseguranca, falta de principios e de valores morais”.

Com relagdo a escolaridade, a variavel significativa foi: “As vezes, entristeco-me por ndo poder
comprar todas as coisas que quero” (p= 0,019). Realizando-se a estatistica descritiva mediante o método
da tabela cruzada, obteve-se que os individuos que possuem nivel superior possuem maior tendéncia
para entristecerem-se por ndo poder comprar os produtos de seu desejo. Um dos motivos que podem
explicar tal resultado € que muitos estudantes iniciam a faculdade com grandes expectativas de sucesso,
que, ao finalizarem o seu curso superior, estardo bem encaminhados para ter uma carreira bem-sucedida.
Quando esses desejos sao frustrados ao findar do curso, porém, esses estudantes acabam enxergando
outra realidade, em que, a partir de agora, terdo que se juntar a milhares de brasileiros desempregados
no mercado de trabalho, e veem que diplomas de nivel superior obtidos ndo mais garantem um futuro,
como em décadas atras. Quanto maior a escolaridade de um individuo, portanto, mais propensa sera sua
tristeza ao ver que o seu diploma nao te trouxe beneficios financeiros para ter um poder aquisitivo maior
para adquirir bens de luxo.

Sobre o estado civil, destacam-se as variaveis: “Tento manter a minha vida simples no que diz respeito
aos meus bens materiais” (p= 0,012) e “Seria mais feliz se tivesse dinheiro para comprar mais coisas” (p=
0,001). Atabela cruzada mostra que individuos solteiros, possuem maior predisposi¢ao para levar uma vida
simples no que tange aos bens materais. Talvez, o fato de muitas pessoas que se enquadram nesse grupo
ainda serem jovens, dependentes financeiramente dos pais, ou até mesmo estarem em inicio de carreira,
recebendo apenas o basico para as suas necessidades cotidianas, sejam fatores que expliquem esse
comportamento. Os resultados também mostram, no entanto, que esse publico, apesar de ser consciente
do poder aquisitivo que possui, seria mais feliz e satisfeito se tivesse condi¢cdes para usufruir de uma maior
capacidade aquisitiva, que atendesse aos anseios que grande parte dos solteiros desejam, que é de se
diferenciar e destacar na sociedade.

A fim de testar a hipotese H2 (As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade e estado civil
contribuem para o consumo de produtos de luxo falsificado), procedeu-se novamente a ANOVA. Com
relagdo a faixa etaria, ndo se obteve nenhuma variavel significativa. Achados de Queiroz (2014), entretanto,
demonstraram que o consumo de produtos falsificados independe da idade de um indivuo, surgindo a partir
do seu poder de compra, ou seja, parece inexistir correlagao entre idade e contrafagéo de produtos.

Tratando-se do género, os resultados mostraram o seguinte: “As marcas de luxo refletem o tipo
de pessoa que quero ser” (p= 0,000); “As marcas de luxo me ajudam a me comunicar com a minha
autoidentidade” (p=0,000); “As marcas de luxo ajudam a me definir’ (p= 0,004); “As marcas de luxo me
ajudam a me enquadrar em situagdes sociais importantes” (p= 0,012); “Eu gosto de ser visto usando
marcas de luxo” (p=0,006); “Eu gosto de quando as pessoas sabem que eu estou usando uma marca de
luxo” (p= 0,026). E com relagdo a renda, a variavel que se destacou foi: “Eu gosto de ser visto usando
marcas de luxo” (p= 0,025).

Para as variaveis “as marcas de luxo refletem o tipo de pessoa que quero ser” e “as marcas de luxo
me ajudam a me comunicar com a minha autoidentidade”, a prevaléncia ocorreu no género masculino. Ja
para as demais variaveis significativas (“As marcas de luxo ajudam a me definir”; “As marcas de luxo me
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ajudam a me enquadrar em situagdes sociais importantes”; “Eu gosto de ser visto usando marcas de luxo”;
e “Eu gosto de quando as pessoas sabem que eu estou usando uma marca de luxo”), a prevaléncia foi do
género feminino, o que significa que ha uma predominancia desse grupo no consumo de produtos de luxo.

Assim como ocorreu na vertente do materialismo, os individuos que se destacaram na analise no que
tange a renda foram aqueles que ganham entre trés e seis salarios minimos, ratificando os achados nas
pesquisas da SPC Brasil e Meu Bolso Feliz (2015). Queiroz (2014) aborda que um dos mitos que permeiam
essa questao é que o consumo de produtos de luxo falsificados ocorrem entre as pessoas de menor poder
aquisitivo. Ja em um estudo realizado por Sales (2010), ele concluiu que o consumo desses produtos
nao ocorrem apenas entre individuos de baixa classe social. Umas das justificativas que permeiam esses
achados é o de que esses consumidores de classes mais altas adquirem os produtos falsificados pelo fato
de que isso foge da percepgao alheia. Como eles possuem poder aquisitivo para adquirir o original, as
pessoas nao julgariam que aquele produto fosse falso.

No que diz respeito a escolaridade, as variaveis siginificativas foram: “As marcas de luxo me ajudam
a me comunicar com a minha autoidentidade” (p=0,032); e “As marcas de luxo me ajudam a me enquadrar
em situagbes sociais importantes” (p= 0,008). Ao realizar a tabela cruzada, identifica-se que individuos
que possuem nivel superior estdo mais propensos a se encaixarem nas duas situagdes. A faculdade é
um tempo de transicdo, em que os jovens passam a ter uma maior independéncia dos pais, atingem a
maioridade e, por isso, sentem-se livres para explorar novos desafios a partir de entdo. E nessa época
que eles tendem a desenvolver sua autoidentidade, e, a partir disso, escolher os grupos sociais aos quais
querem se integrar. As marcas de luxo se tornam pega fundamental de apoio para esse desenvolvimento
para muitos deles.

Sobre o estado civil, os solteiros se apresentaram como o0 grupo mais propenso a usar as marcas
de luxo como um simbolo de status social (p= 0,023) e como forma de serem incluidos em situagoes
sociais importantes (p= 0,007). As pessoas solteiras, por serem mais livres em diversas areas da vida,
em tese, gostam de abrir novos horizontes e buscam aumentar o seu status perante o publico com o qual
interagem. Com a facilidade do crédito e do parcelamento, a compra de produtos de luxo originais tem sido
uma realidade crescente na vida dessas pessoas que, independente da renda que possuem, veem que
é possivel ter o prazer de andar nas ruas com bens luxuosos, mesmo que isso lhes incorra em sacrificios
para poupar dinheiro em outras situacdes de sua vida.

Sobre a H3 (Ha associacado entre o materialismo e o consumo de produtos de luxo falsificados),
procedeu-se a correlagdo de Pearson, apresentando os seguintes resultados no quadro 1.

Quadro 1 - Correlacao entre os construtos.

Dimensdes da compra de produtos falsificados Dimensdes do materialismo
Funcao Funcéo de
expressiva de| ajustamento | Felicidade | Centralidade Sucesso
valor social

Pearson o o o
Fung&o expressiva | correlation 1 ,000 328 214 -,188
de valor . .

Sig. (2-tailed) 1,00 ,000 ,000 ,000

Pearson o o
Funcgéo de Correlation ,000 1 ,466 ,152 ,050
ajustamento social e "o iled)| 1,00 000 000 216

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

A partir dos resultados, pode-se inferir que houve correlagcdo entre 0 materialismo e a compra de
produtos falsificados, fato que corrobora com Kozar e Marcketti (2011), que afirmam que, como a compra
de produtos nado originais € uma atividade de consumo atrelada ao prestigio da marca e da imagem, parece
aceitavel, entao, que exista uma relagdo entre o materialismo e o comportamento de compra de bens de
produtos falsificados.
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A funcao expressiva de valor, umas das dimensdes que compde a escala de consumo de produtos
de luxo falsificados, apresentou correlagdo com as trés dimensdes do materialismo. Para a primeira
dimensao, felicidade (= 0,328), média mais alta nesta pesquisa, os resultados sugerem que, a medida
que os pesquisados adquirem produtos falsificados, maior a tendéncia de eles buscarem nesses bens a
felicidade e o bem-estar que procuram. Embora pesquisas mostrem que produtos falsificados séo vistos de
forma negativa quanto a sua qualidade e confiabilidade (PENZ; STOTTINGER, 2008), e que podem causar
uma impressao positiva ou negativa por parte da sociedade em relagdo ao consumidor que o adquire
(TERRES et al., 2010), os consumidores estudados parecem ignorar essa realidade, estando dispostos a
comprometer sua imagem para saciar seus desejos consumistas, acreditando que, assim, vao estar felizes
e satisfeitos com os bens adquiridos.

A correlacao entre funcao expressiva de valor e centralidade apresentou coeficiente = 0,214. Esses
numeros possibilitam pressupor que, ao passo em que consumidores compram produtos falsos para que,
por meio deles, venham a expressar seus valores, eles fazem de suas posses algo central em sua vida.
Esse resultado corrobora com estudos realizados por Queiroz (2014), que pesquisou sobre a relagao
entre materialismo e consumo de produtos de luxo falsificados no segmento jovem em Santa Catarina.
Pelas diferengas entre produtos estarem cada vez mais imperceptiveis (TURUNEN; LAAKSONEN, 2011),
as pessoas parecem estar se valendo de bens contrafacionados para mostrar seus valores a sociedade,
especialmente os jovens solteiros, os quais se destacaram nas pesquisas como potenciais consumidores
desses produtos.

No que tange a dimenséao sucesso, a fungao expressiva de valor encontrou o coeficiente r= -0,188,
apresentando uma baixa correlagéo negativa. Esses dados mostram que, mesmo quando os consumidores
investigados adquirem bens falsificados para expressarem seus valores, eles ndo tendem a julgar os outros
e a si mesmo em fungéo da quantidade e qualidade de suas posses, nem estdo interessados em olhar para
0 seu sucesso a partir dos bens acumulados. Acredita-se que a maioria dos pesquisados compre produtos
falsos com conhecimento de causa (GROSSMAN; SHAPIRO, 1988), ou seja, sabendo da realidade do
preco, da qualidade e do status que aqueles bens possuem em comparac¢ao a marca original, o que lhes
tem conscientizado a adotar uma postura modesta, a fim de que ndo venham julgar ninguém por possuir
uma quantidade maior de produtos do que as outras pessoas.

Outro componente pertencente as dimensbes da compra de produtos falsificados é a fungao de
ajustamento social, o qual apresentou correlagdo com o seguinte construto: felicidade (= 0,466). E valido
ressaltar que a fungdo de ajustamento social esta atrelada a busca das pessoas pelas marcas de luxo,
sendo um reflexo de poder aquisitivo. Em outras palavras: “vocé vale o que vocé tem” (QUEIROZ, 2014).
Dos achados desta pesquisa pode-se deduzir que, quanto mais os consumidores pesquisados compram
bens falsificados para se agregarem a diferentes grupos sociais e conseguem ser aceitos por eles, maior é
sua sensacao de felicidade e bem-estar com a utilizagao desses produtos. Belk (1988) afirma que os bens
ajudam as pessoas a se definirem. Para ele, pessoas constantemente escolhem os grupos e subgrupos
sociais com os quais querem interagir € a cultura de que fazem parte por meio de suas posses. Por meio
desse processo de definicao, a medida que os individuos mudam seus grupos sociais, ha uma necessidade
de mudar seus desejos, fazendo com que o consumo de produtos falsificados se torne uma realidade sem
fim.

Sob o aspecto da centralidade, mediante sua correlagdo com a fungdo de ajustamento social (r=
0,152), sugere-se que os individuos que consomem produtos de luxo falsificados a fim de serem aceitos
em determinados grupos sociais, quando atingidos seus interesses, fazem desses bens algo central em
sua vida. E provavel, portanto, que, quando um consumidor, participante dessa pesquisa, é aceito em
qualquer grupo social de seu interesse, aumenta sua tendéncia consumista por bens contrafacionados por
observar que a compra desse produto facilitara seu acesso por chamar a atengédo daquelas pessoas com
quem quer estreitar lacos.
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5 Conclusao

Esta pesquisa buscou investigar a relagéo entre o materialismo e o consumo de produtos falsificados
em cidades do estado do Rio Grande do Norte. Com a finalidade de testar as hipoteses pré-estabelecidas,
o estudo averiguou, com relagéo a H1 (As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade, e estado civil
contribuem para o indice de materialismo), que as mulheres possuem mais tendéncias materialistas do que
os homens. Ja com relagao a faixa etaria, identificou que os individuos entre 21 a 30 anos se sobressairam
em todas as variaveis analisadas. No que tange a renda, as evidéncias mostraram que os individuos que
possuem renda de trés a seis salarios minimos (classes C e D) tendem a ser mais materialistas. Sobre a
escolaridade, os individuos que mais se destacaram foram os que possuem nivel superior €, no que diz
respeito ao estado civil, os solteiros foram a categoria mais representativa de correlagdo com a dimenséao
materialismo.

A fim de testar a hipétese H2 ( As variaveis género, faixa etaria, renda, escolaridade, e estado civil
contribuem para o consumo de produtos de luxo falsificado), com relagédo a faixa etaria, ndo se obteve
nenhuma variavel significativa. Sobre o género, a prevaléncia foi do género feminino; e, no que se refere
a renda, as evidéncias apontaram que as pessoas que ganham entre trés e seis salarios minimos tendem
a consumir mais produtos falsos. Do mesmo modo da dimensao materialismo, quanto a escolaridade e ao
estado civil, os individuos que apresentaram maior correlacdo foram os que possuem nivel superior e os
solteiros.

Sobre a H3 (Ha associagao entre o materialismo e o consumo de produtos de luxo falsificados), os
resultados permitiram inferir que houve correlacdo entre os dois construtos. Percebeu-se que a “funcéo
expressiva de valor” apresentou correlagédo com as trés dimensdes do materialismo. Ja a dimenséo “fungéo
de ajustamento social” se correlacionou com os construtos “felicidade” e “centralidade”.

Os resultados apresentam relevancia instrumental no tocante ao processo gerencial, pois o estudo
desses numeros obtidos mediante survey aplicada na presente pesquisa pode gerar muitos insights para
as empresas, principalmente no que tange as areas do marketing e segmentagdo de mercado, dentre
outros aspectos organizacionais. Tais resultados podem ser utilizados pelas organizagcdes eservir de base
para tomadas de decis&o, adotando-se estratégias de marketing para alcancgar diferentes publicos dentro
das cidades do Rio Grande do Norte e de outros estados. Pode-se desenvolver agdes, por exemplo, que
busquem atrair a atengao dos consumidores masculinos, ja que a pesquisa evidenciou o género feminino
como prevalente no consumo de bens de luxo, assim como também que busquem atrairas pessoas idosas,
que, na maioria das vezes, ainda mantém um pensamento conservador e resistente quanto ao luxo. E
importante observar também que é necessario tentar reduzir o consumo de bens falsificados por esses
publicos. Estratégias como promogdes, fortalecimento da qualidade, dentre outras, poderiam incentivar a
preferéncia dos consumidores por bens de luxo originais.

Finalmente, é importante frisar as limitagbes deste trabalho. Destaca-se a diferenga substancial
no tamanho dos grupos comparados e a obtengdo de respostas em sua maioria de individuos do sexo
feminino e com faixa etaria até 30 anos. Tal limitagdo, contudo, pode ser justificada pelo fato de se ter
adotado uma amostra probabilistica aleatdria simples para analise dos dados em fungéo de limitagdes
de tempo e recurso. Em segundo lugar, registra-se que a pesquisa se limitou a residentes apenas das
cidades do Rio Grande do Norte, em um corte transversal, ndo sendo recomendada a generalizagao dos
resultados para as demais regides do pais. Sugere-se, portanto, o desenvolvimento de outras pesquisas
que contemplem outras regides e outras variaveis no que tange os fatores determinantes do consumo de
produtos de luxo falsificados. Sugere-se ainda que a pesquisa seja aplicada no mercado internacional, a
fim de fazer a comparagéo com os achados obtidos no Brasil. Enfatiza-se a necessidade de explorar mais
o tema do ponto de vista empirico e conceitual devido sua complacéncia e atualidade.
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