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RESUMO

O mercado mundial do luxo atinge anualmente $178 mil milhdes. Paralelamente, a
contrafagao de produtos de luxo acompanha este crescimento. O objetivo deste
estudo € conhecer as motivagoes de escolha dos consumidores na compra de marcas
de luxo e contrafagao. A pesquisa centra a sua atengao em conhecer o que move o
consumidor a comprar marcas de luxo, que caracteristicas o produto de luxo deve

conter, quais as razoes subjacentes a procura dos produtos de contrafagao.

A metodologia utilizada combina os métodos qualitativo e quantitativo de investigacao,
realizados através de revisao bibliografica e de um inquérito por questionario enviado

online, destinado a consumidores de marcas de luxo e contrafagao.

Conclui-se que as marcas de luxo se diferenciam pela sua capacidade de apresentar
produtos com uma elevada estética ou design. A qualidade técnica é seguramente o
critério que o consumidor mais valoriza além do design. A durabilidade, a sofisticagao e
singularidade ou prestigio constituem para o consumidor aquilo que na sua esséncia
mais diferencia as marcas de luxo das restantes. Por outro lado, as marcas de
contrafacao cada vez mais oferecem produtos idénticos aos originais com um design
interessante pensando na relagao custo/beneficio. Acresce o facto de os consumidores
considerarem que a contrafagio nao se reveste de antiético, muito embora,

reconhegam que a contrafagao é um problema que deve ser combatido.

Palavras-Chave: marcas de luxo, contrafagao, comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The world market of luxury reaches annually $178 billion. At the same time, the
counterfeiting of luxury goods accompanies this growth. The aim of this study is to
understand the motivations of consumer choice in the purchase of luxury brands and
counterfeiting. The research focuses its attention en understanding what drives the
consumer to buy luxury brands, which features the luxury product should contain,

what are the reasons behind the demand of counterfeit products.

The methodology combines qualitative and quantitative methods of research,
conducted through literature review and a questionnaire sent online, aimed at

consumers of luxury brands and counterfeit.

According to the results of this study, luxury brands are distinguished by their ability to
provide products with a high aesthetic or design. Technical quality is certainly the
criteria that consumers values more in addition to design. Durability, sophistication,
uniqueness or prestige are the characteristics that set luxury from non luxury products.
On the other hand, increasingly counterfeiting brands offer products copies are
identical to the original, with an interesting design and a cost/benefit relation.
Moreover, consumers consider that counterfeiting is not unethical, although they

recognize that counterfeiting is a problem that must be handled.

Keywords: luxury brands, counterfeit, consumer behavior.
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I INTRODUCAO

Neste capitulo faz-se uma abordagem ao tema marcas de luxo e contrafagao,
salientando as suas implicagoes quanto as dimensoes economica e social. Sao definidos
os objetivos a atingir com este trabalho, a metodologia utilizada e, finalmente, a

estrutura da dissertagao.

I.I Apresentagcao do tema

Desde os anos 90, considerada a década da democratizagao do luxo (Bain & Company,
201 1)® que o mercado do luxo apresenta crescimentos significativos quando
comparado a outros setores de atividade com comportamentos e expectativas bem
menos animadoras. Atualmente o mercado do luxo mundial atinge valores de
aproximadamente €178 mil milhdes e um crescimento superior a 12% face ao periodo

precedente (Bain & Company, 201 1).%

Este mercado competitivo cada vez mais apetecivel desenvolve no homem,
independentemente das realidades economicas e sociais, um desejo competitivo e
aspiracional capaz de alimentar e projetar no “eu” pela compra de produtos de luxo, a
conjugagao da dupla necessidade de afirmagao individual e reconhecimento social.
Alléres (1997, in Garcia, 2003)* refere que coabitam os sentimentos de prazer
egocéntrico e representagao social entre outros critérios de racionalidade, como a

utilidade do produto ou o prego.

Patrick Thomas (2011 in Interbrand, 2011)” CEO da Hérmes afirmou que as marcas
de luxo vendem tanto mais quanto desejavel a marca se tornar, mas a que vende mais
torna-se a menos desejavel. A industria do luxo assenta no equilibrio deste paradoxo,
simultaneamente ser criativa, distinta e comprometida com os melhores materiais de

qualidade. “A democratizagao da marca é inversamente proporcional ao desejo do



produto. Quando a democratizagao da marca cresce, o desejo do produto decresce”

Garcia (2003: |14).%

O luxo é a expressao maxima da nossa individualidade. Ele assume a dupla face da
mesma moeda. Tanto afirma o poder de nds sobre outros, como em simultaneo, nos
aprisiona e reduz, a razoes hierarquicas e respeito por modelos e codigos sociais
vigentes. Por isso, o conceito de luxo é dinamico e cultural. A sua celebragao, embora
cumprindo ditames especificos estereotipados, liberta o individuo, respeitando a sua

singularidade, o seu gosto, que s6 a dimensao cultural proporciona.

O luxo amplifica o reconhecimento do homem no meio, pela busca de simbolos de
distingao, visao honorifica, que conduz a uma competicao entre as classes. A moda ¢

também consequéncia de procura de respeitabilidade social.

E através deste mecanismo compensatorio de representagao social e posicao que a

imitagao ou contrafagao de produtos de luxo encontra eco.

Alicergadas numa dindmica de “prestigio e éxito as marcas de luxo estao sujeitas a
imitagdo em 65% dos casos, em menos de um ano” (Garcia, 2003: I28).26 Para evitar
esta situagao, a marca de luxo deve pautar sempre o controlo de todas as operagoes e
“s6 deve estar nos pontos de venda que necessita estar” (Domenico de Sole, 1994 in

Garcia, 2003:126),” afirmou o entio presidente da Gucci.

O trabalho visa aprofundar o conhecimento sobre as motivagoes de escolha de
produtos de luxo e contrafagao. Por outro lado, os resultados desta investigacao
podem auxiliar as marcas de luxo a melhor percecionar o comportamento do
consumidor na compra e assim definir estratégias conducentes a limitar o campo de

acao dos produtos de contrafagao.



1.2 Objetivos

A questao de investigagao que se coloca é a seguinte:

Quais as motivacdes do consumidor para a compra de marcas

de luxo e contrafaciao ?

Os objetivos para responder a esta questao sao:

I. Quais as caracteristicas que o produto de luxo deve conter para se
diferenciar dos restantes produtos ?

2. Quais as razoes subjacentes a procura dos produtos de contrafagao ?

1.3 Metodologia utilizada

Perante o problema de pesquisa definido, a investigagao a efetuar baseia-se numa fase
inicial numa metodologia qualitativa, assente numa revisao da literatura e analise
documental e numa segunda fase uma metodologia quantitativa com recurso a um
questionario online destinado a eventuais utilizadores de marcas de luxo e/ou

contrafagao.

Os objetivos da investigagao quantitativa consistem essencialmente em encontrar a
relagio entre variaveis e em fazer descricoes recorrendo ao tratamento estatistico

(Carmo & al. 1998)."

O método de amostragem utilizado neste estudo é nao casual, sendo a amostra

selecionada por conveniéncia.



1.4 Estrutura do trabalho

O capitulo seguinte apresenta uma analise historica dos comportamentos da sociedade
perante o consumo do luxo. S3o analisados outros temas como o mercado mundial do
luxo, a dimensiao e analise dos principais conglomerados de luxo, bem como os
produtos de luxo e as caracteristicas que estes devem apresentar. A marca e os

valores da marca sao também debatidos no ponto referente ao brand equity.

No capitulo 3 é aprofundado o tema dos produtos e marcas de contrafagao. O
capitulo 4 aborda o comportamento do consumidor de luxo e as diferentes correntes
teoricas, tais como o consumo conspicuo. O capitulo 5 apresenta a metodologia de
investigacao e modelo de pesquisa. O capitulo 6 a andlise de dados e resultados da
investigacao quantitativa. O capitulo 7 apresenta as conclusdes do trabalho. Por

ultimo, no capitulo 8 as limitagoes e perspetivas de investigagao futura.



2 PRODUTOS E MARCAS DE LUXO

Este capitulo desenvolve o tema dos produtos e marcas de luxo, analisando diversos
conceitos do luxo, e as caracteristicas que os produtos de luxo devem conter, de
forma a serem apresentados ao consumidor como marcas de luxo. Para uma maior
consisténcia de andlise é efetuada uma retrospetiva sobre a dimensao e

representatividade das classes sociais ao longo dos séculos.

2.1 Origem do luxo

Desde sempre, o homem assistiu enquanto conhecedor do seu legado historico, das
suas raizes, credos ou manifestagoes culturais, a transmissao de patriménio assente na
distincdo entre as diferentes estruturas sociais comunitarias. Enquanto fator de
aproximagao e divisao social, o homem via na utilizagao das suas vestes um elemento
de estratificagao, e o luxo era apenas um meio de exercer o poder, implicito e

socialmente aceite por todos.

Sao varios os manuscritos que atestam as origens do luxo como fator de
representagao social, que se exprime nao como um modelo ancestral, rigido,
concedido a uma casta social dominante, mas simplesmente como a oportunidade de

cada um afirmar livremente o seu estilo de vida, os seus gostos e preferéncias.

“Em sociedades como o Império Romano, a distingao de classes era parte integrante
da sociedade e as cores dos sapatos de cada classe social eram decretadas pela classe

dominante” (Okonkwo, 2007: 303).”'

O luxo comega por ser consignado aos reis, nobreza e clero, constituindo uma
obrigacao social para a aristocracia. Representava para a classe dirigente feudal, nao o
reflexo do consumo supérfluo, mas sim, um meio de autoafirmagao (Weber in

Lipovetsky, 1989).%



Muito embora, esta estrutura de sociedade nao exista hoje, o homem sempre teve
necessidade de se expor, tornar-se distinto, admirado e reconhecido, diferenciando-se

dos outros.

A partir do final da idade média, segundo Lipovetsky, (1989: 24),* a moda expressa-se

com mais intensidade através de

suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas extravagincias. A renovagio
das formas torna-se um valor mundano, a fantasia exibe seus artificios e seus exageros na alta
sociedade, a inconstdncia em matérias de formas e ornamentagoes, ja ndo é excegdo, mas regra

permanente.

Se até aqui o luxo era o simbolo hierarquico e sinal de estatuto social das classes
aristocraticas, o século XX contraria qualquer sinal de exagero ou ostentagao.
Predomina a discrigao, a sobriedade no aspeto e na forma. A globalizagao nao é alheia
a estes propositos, ao permitir uma acessibilidade de gostos e preferéncias. A
simplificacao do vestuario é exemplo disso, uma realidade que se tornou acessivel a

diferentes classes sociais.

Se procurarmos no diciondrio da lingua portuguesa (Porto Editora, 1999), o termo
luxo (do latim luxu-), significa magnificéncia, ostentagao, gala, fausto, sumptuosidade,
pompa. Remete-nos para atributos como, exclusivo ou dispendioso, apenas restrito a
alguns, e que confere satisfagao pessoal a quem o utiliza, sem com isso, implicar uma

real necessidade de satisfacao basica.

Na economia, a definicao de luxo esta associada a fungao da elasticidade da procura
em relacio ao preg¢o. Em linguagem econdmica, um bem de luxo existe se a
elasticidade da procura é positiva e maior que |(Mendes, 2009).* A medida que as
pessoas recebem mais dinheiro, gastam uma parte superior, face ao proporcional do

rendimento, na compra de produtos de luxo.

Para o marketing significa uma categoria especifica de oferta de um produto ou servigo.
Conjugar a satisfacgdo de uma necessidade ou funcionalidade de um bem, e em
simultaneo, alimentar a emogao de projetar em si a autenticidade, exclusividade e

modernidade.



Além de acrescentar valor e exceléncia na escolha de produtos e servigos, o marketing
de luxo através das suas estratégias diferenciadas, proporciona a marca um reforco da

sua identidade aproximando-a do consumidor.

2.2 O mercado do luxo

O mercado do luxo evidencia um assinalavel crescimento em todo o mundo. Segundo
o relatério anual apresentado pela Knight Frank Research & Citi Bank (2012)”, o nimero
de miliondrios em todo o mundo com rendimentos proximo dos $100 milhdes de
dodlares anuais, cresce a um ritmo elevado. O nimero em 2011 rondava os 63.000.
Entre os anos 2011/16 estima-se um aumento de 37%, ou seja, 23.000 novos
milionarios, com destaque para os mercados emergentes da Asia Sul e Oriental,
encabecando a lista, a india 114%, China 106%, Singapura e Hong Kong proximos dos
67%, em contraponto com Europa e América do Norte, 7 e 24% respetivamente. Nao
alheias ao consideravel crescimento que estes mercados tém evidenciado, as grandes
marcas de luxo direcionam esforg¢os com o intuito de ocupar posicoes competitivas de
elevado retorno. A casa Italiana Prada conta abrir 30 novas lojas na China até ao final
de 2012, somando as |5 lojas existentes. A Louis Vuitton registou vendas de $82,6
milhdes na Coreia do Sul apenas entre Julho e Setembro de 2011. A Longchamp,
marca conhecida pelas suas carteiras e da qual recentemente a modelo inglesa Kate
Moss é o rosto, planeia passar de 6 para |12 lojas na China nos préximos 2 anos. S6
nos primeiros 6 meses de 201 I, as vendas aumentaram 67%. A marca Inglesa Burberry

anunciou um crescimento perto dos 30% no primeiro trimestre deste ano.

A presenca das grandes casas de luxo no mercado asidtico, consequéncia de uma
economia pujante, aproveita uma cultura de negécio assente na oferta de prendas com
base no estimulo e fortalecimento do relacionamento comercial (guanxi). Este mercado
atinge os 50% (Datamonitor Group, 2012)”®. Outros objetivos, além das vendas,

passam pela expansao de centros de distribuicao e armazéns.

Estima-se que em 2020 cidades como Pequim, Shangai, Singapura, Hong Kong ou S.
Paulo, a par das tradicionais Londres e Nova lorque, se destaquem como principais

cidades na rota do mercado de luxo, com perdas para Paris ou Miami (Knight Frank



Research & Citi Bank, 2012).”° Dados da Interbrand (2011)”" referem que 7 das 100

marcas mais valiosas em todo o mundo comercializam produtos de luxo, como a

seguir se apresenta (ver Quadro ).

QUADRO |

As marcas mais valiosas no

mercado de luxo

Ranking Marca Pais $MilhGes Crescimento
18 Louis Vuitton Franca 23,172 6%
39 Gucci Italia 8,753 5%
66 Hermeés Franca 5,356 12%
70 Cartier Franca 4,781 18%
73 Tiffani & C°. USA 4,498 9%
93 Armani Italia 3,794 10%
95 Burberry Reino Unido 3,732 20%

Fonte: Interbrand (2011)

O crescimento das marcas deixa antever um mercado em continua expansao,
conforme o relatério da Knight FranK Research & Citi Bank (2012).”® Tradicionalmente, a
Franga lidera a forga criativa de designers que marca em cada época novas criagoes,

sustendo uma consideravel fatia de mercado do luxo.

Acresce a criagao de conglomerados com objetivos de desenvolver e fortalecer as
diferentes marcas, em torno de uma imagem global de grupo. A aproximagao ao
cliente é estabelecida por estratégias sélidas de relacionamento. Podemos considerar

trés grandes grupos, abaixo representados (ver Quadro lI).
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QUADRO I

Os grandes conglomerados por detras das marcas de luxo.

LVMH RICHEMONT PPR GUCCI
Louis Vuitton Cartier Gucci

Kenzo Van Cleef & Arpels Yves Saint Laurent
Givenchi Piaget Alexander McQueen
Loewe Vacheron Constantin Bottega Veneta
Guerlain Jaeger — Le Coultre Brionni

Marc Jacobs IwcC Stella McCartney
Fendi Alfred Dunhill Sergio Rossi
Christian Dior Chloé Boucheron

Tag Heuer Mont Blanc Girard Perregaux
Bulgari Baume & Mercier Jean Richard

Dior Montres

A. Lange & Sohne

Zenith

Fonte: Adaptado dos sites das empresas

Sao diversas as areas de negocio de cada grupo. No grupo Richemont, o principal
setor € a joalharia e reldgios, representa 50% das vendas totais com destaque para a
marca Cartier. No grupo LVMH, a divisao moda e acessorios representa 37% do
negocio global. A marca Louis Vuitton sob a direcao artistica de Marc Jacobs é sem
divida a marca que tras maior aporte financeiro. Além do fabrico das tradicionais
malas, carteiras ou acessorios, esta voltada para outras esferas criativas (pronto-a-
vestir, reldgios e joias). No decorrer de 201, a Bulgari integrou o grupo constituindo
um ativo importante em relojoaria. Moet et Chandon, Doém Perignon ou Hennessy
fazem parte de um vasto portefélio no setor bebidas. O grupo PPR Gucci incorpora
marcas de luxo como a proépria Gucci (peso no grupo de 60%), Bottega Veneta e Yves
Saint Laurent. Além do luxo, este grupo aborda outras areas como desporto através

da marca Puma ou retalho com o grupo FNAC.

Na realidade, produto e marca de luxo estio associados a diferentes categorias de
produtos. Entdo, o que nos faz considerar determinado produto como luxo? Quais as
especificidades que ele deve conter? Serd o prego, a exclusividade, o supérfluo ou o
conjunto de todos estes elementos? Estes temas serao objeto de andlise no capitulo

seguinte.
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2.3 O produto de luxo

Existe uma diversidade de definigoes diferentes de produto de luxo e as caracteristicas

que este deve conter. Situagao analoga se passa quanto a divisaio do mercado.

Dubois e Duquesne (1993)** dividem o mercado de bens de luxo em dois segmentos.
O primeiro, baseado na autenticidade e busca de qualidade absoluta, onde as marcas
funcionam como padroes de exceléncia. No segundo, as marcas apresentam-se como

modelos e codigos sociais com expressao superior, carregados de valores simbolicos.

Silverstein et al (2003)® identificam trés grandes categorias de bens de luxo. Os
produtos superpremium apresentam um prego elevado, no entanto, o consumidor esta
disposto a pagar, desde que, estes cumpram um apelo emocional. Por outro lado
temos os produtos que resultam da extensao de marcas de luxo, e que funcionam com
um duplo objetivo: tornar a marca aspiracional e simultaneamente mais acessivel.
Finalmente, os produtos masstige, sao produtos que conciliam o luxo com pregos bem

abaixo do superpremium, adaptando assim o luxo as marcas.

Fionda et al (2009)* consideram que dentro das ofertas de luxo existe uma vasta
oferta de categorias. No entanto, estes autores destacam quatro como fundamentais:
moda (costura, pronto-a-vestir e acessorios); perfumes e cosméticos; vinhos e

destilados e relogios e joias.

Outros autores como Kapferer e Bastien (2009)** consideram como um requisito
fundamental na constru¢ao de um produto de luxo que ele seja elaborado totalmente a

mao, ou pelo menos em parte.

O caracter de exclusividade (Kisabaka, 2001 in Heine et al, 201 1; Silverstein e Fisk,
2003; Catry, 2003; Kapferer e Bastien, 2009),"**"*** o genuino, o sentido de posse, a

relevancia da unicidade revestem-se como indicadores de luxo.

O preco (Heine et al, 201 I; Mutscheller e Meffert, Lasslop in Heine, 201 |; Silverstein
et al, 2003; Vigneron & Johnson, 2004; Garfein, 1989 in Nia e Zaichkowsky,
2000)*"*¢**% destaca-se como o critério mais ficil para avaliar a luxuosidade de um

produto.
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A qualidade superior do produto de luxo (Mutscheller e Meffert in Heine, 201 1)*' é um
fator relevante e distintivo, sendo a perfeicio um pré-requisito do luxo (Kapferer e
Bastien, 2009).** Silverstein e Fisk (2003)® abordam mesmo a necessidade de um
produto de luxo dever conter seis caracteristicas que o definem: prego, qualidade,
estética, raridade, extraordinirio e simbolismo. Kapferer e Bastien (2009)*
acrescentam a paixao, imaginagao do criador e identidade criativa como elementos

indispensaveis no produto de luxo.

Elemento que reline maior consenso na literatura é o facto de se poder verificar que
“os produtos de luxo se baseiam sempre em emogoes e de os consumidores terem
maior for¢a emocional de compromisso com os produtos de luxo do que com outros

bens” (Silverstein e Fisk, 2003: 7).

O simples uso ou exibicio de determinado produto de luxo traz estima ao
proprietario, independentemente da sua utilidade funcional (Vigneron e Johnson, 2004;
Solomon, 2008; Dubois e Duquesne, 1993),***? e sio estes beneficios psicologicos o
fator principal que distingue estes dos produtos de nao luxo ou de contrafagao

(Arghavan e Zaichkowsky, 2000).°

Mais a frente esta matéria sera objeto de tratamento mais pormenorizado, uma vez
que o terreno em que se move a intangibilidade do produto de luxo nos remete para

uma area em que as marcas conferem distintividade e valor a oferta.

2.4 A marca

O conceito de marca é diverso e nao conclusivo, dada a multiplicidade de dimensoes e
analises, que foram objeto de discussao durante as Ultimas décadas. Na sua esséncia, a
marca transmite um conjunto de valores, ideias, imagens, por vezes, erradamente pré-

concebidas pelo consumidor, acerca de um produto ou servigo.

Neste capitulo, as diferentes abordagens e propostas ao conceito sublinham os
necessarios cuidados que qualquer marca deve ter, a fim de ser bem sucedida no
mercado. A marca é avaliada nao apenas pelo seu valor intrinseco ou contabilistico,

mas também, pelo valor emocional que transmite ao consumidor. Neste particular, a
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marca de luxo transporta elementos intangiveis superiores, por comparagao com

outros bens.

2.4.1 Origem e conceito

A marca surge pela necessidade de comunicar e sinalizar os produtos. Ja na antiguidade
a marca era expressa, tal como nos nossos dias, através de simbolos, letras ou palavras.
Os Romanos utilizavam sinos e desenhos para identificar lojas para consumidores

iletrados (Chernatony, 1998: XV)".

A American Marketing Association define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinagao de tudo isso, destinado a identificar produtos ou
servicos de um fornecedor ou um grupo de fornecedores para diferencia-los de outros

concorrentes”. (Kotler e Keller, 2006: 269)*.

Segundo a Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI, 2012),”* marca é um
sinal distintivo que identifica determinados bens ou servigos, produzidos ou prestados

por uma pessoa ou empresa.

No plano académico, existe uma variedade de interpretagoes sobre marca. A primeira
abordagem menciona a necessidade de reconhecer a marca (Gardner e Levy, 1955),”
nao apenas como uma identidade com valores funcional, mas também com valores

emocional.

“As diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — associadas ao
desempenho do produto. E podem ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis —
relacionadas com o que a marca representa” (Kotler e Keller, 2006: 269),” por valores

psicoldgicos e sociais (King, 1991)*” e crencas (Simdes e Dibb, 2001).°'

A partir da década de 80, o debate ganha maior dimensao ao abordar a questao das
marcas poderem ou nao ser avaliadas e, em caso afirmativo, se é possivel refletir o

valor da marca no balango.

Neste capitulo, Aaker (1996: 7)* avalia a marca como um “conjunto de ativos e

passivos ligados ao nome da marca e a simbolos que somam ou subtraem o valor
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fornecido de um produto ou servigo para a empresa ou para os clientes das empresas”,

conferindo uma visao além da mera realizacao contabilistica.

Para Keller (2008: 5),” a marca é mais do que um produto porque pode ter
“dimensoes diferenciadas apresentando outros produtos desenhados para satisfazer a

mesma necessidade”.

Chernatony e McWilliam (1989)"° entendem a marca como um conjunto de categorias
possiveis de diferentes significados. A marca é vista como um meio de propriedade,
fator de diferenciagio do produto e promessa consistente de qualidade, tal como é
percebida pelos consumidores. Simultaneamente, a marca desenvolve-se como agente
de memorizagdo ao criar um mecanismo de abreviagdo, facilitador para os

consumidores através da aposi¢ao de simbolos e projetar autoimagem.

“O objeto da marca pode ser, deve ser, um beneficio global, uma missao, que os
produtos e as atividades assinadas pela marca tangibilizam” (Lencastre et al, 2007:

25).2

Com a intengao de reforcar a competitividade, as empresas devem procurar um
elemento diferenciador no seu “pack” de ofertas oferecendo caracteristicas Unicas. Ao
criar uma marca, a empresa centra a sua agao em torno dessas ofertas, a organizagao

faz uma afirmacio sobre o que os consumidores podem esperar (Simdes et al., 2001).”

“A marca deve ser antes de mais um beneficio, uma missao, uma razao de ser. Por
exemplo, Coca-Cola é juventude, Benetton é cor, Nestlé saude alimentar. Deve ser
a identidade permanente de uma missao necessariamente adaptativa” (Lencastre et al.,
2007: 67).*° “Os significados da marca podem ser bastante profundos, o que nos

permite pensar na relagao entre a marca e o consumidor como um tipo de vinculo ou

pacto” (Keller, 2008: 8).”

“A marca é algo que se instala na mente dos consumidores. E uma entidade que tem
origem na realidade, mas reflete as percepgoes e talvez até as idiossincrasias dos
consumidores” (Kotler et al., 2006: 269).“ Permite ao consumidor reduzir os custos
de procura do produto, uma vez que, ele confia na sua qualidade e nas caracteristicas
do produto (Keller, 2008).”” As marcas resultam necessariamente numa adi¢io de
valor, reduzem as percepgoes de risco e projetam uma personalidade com a qual os

consumidores desejam ser identificados (Chernatony, 1997)."¢
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“O consumidor oferece a marca a sua confianga e lealdade, em troca do desempenho
do produto, preco, promogio e distribuicio” (Keller, 2008: 8).* O consumidor
reconhece as vantagens e beneficios da compra da marca, que resultam em realizagao
pessoal, gerando-se a possibilidade da repeticao de compra. Assim, determinadas
marcas estao associadas a diferentes valores ou tracos que o consumidor quer

projetar em si mesmo (Keller, 2008).”

A imagem que o consumidor tem da marca pode ser o resultado do conhecimento e
experiéncia do consumidor, adquirido através da compra e sua utilizagao, bem como, a
exposi¢io a publicidade (Chernatony et al, 1997)." Ao encurtarem a percepgio de
risco, as marcas transportam para o consumidor um nivel de confianga maior, face ao

risco avaliado pelo desconhecimento da marca.

Roselius (1971)* afirmou que as marcas podem reduzir o risco de decisio de compra
dos produtos. Se os consumidores reconhecerem a marca e simultaneamente tiverem
algum conhecimento sobre ela, nao tém a necessidade de procurar muita informagao
para decidir a compra (Keller, 2008).”” Sem duvida, uma das vantagens das grandes
marcas, € o facto de os consumidores crescerem com elas, o que dificulta o acesso de

outras da mesma categoria de produto.

De facto, o conhecimento da marca pelo consumidor facilita as possibilidades de
extensao da marca. O cliente é mais sensivel a procura de marca num novo canal de
distribuicao, mas menos sensivel ao aumento de pregco e a redugao da publicidade

(Keller, 2008).

Por outro lado, a avaliagao da marca é positiva quando a resposta do consumidor as
atividades do marketing da marca sao mais favoraveis e negativa quando as reagoes as
atividades do marketing saio menos favoraveis do que a resposta a uma oferta

equivalente mas sem marca.

Keller (2008)* identifica trés aspetos que devem merecer a atencio do gestor da

marca.

a) O efeito diferencial — A marca é avaliada pelo consumidor sob diferentes
perspetivas, tais como a qualidade do produto ou servi¢o, a entrega, o
cumprimento de prazos ou a oferta global de um bem ou servigo da marca. A

marca mais nao faz do que potenciar a sua imagem de credibilidade
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favorecendo a lealdade do cliente. Se tal nao acontecer, isso significa que a
marca nao gera respostas e o consumidor fica numa situagao de indiferenga
7. 3 M
perante a marca. Neste caso, a marca € irrelevante podendo ser “classificada
como uma mercadoria ou uma versao genérica do produto” (Keller, 2008:
48).”7 Perante esta situacio, a marca deve enveredar por uma competicio ao

nivel do prego.

b) O conhecimento da marca é desenvolvido pelo consumidor ao longo do tempo
fruto das interagoes desenvolvidas com a marca. O aumento das percepgoes
positivas motivadas pelo desempenho do produto ou servigo capitalizam a

marca e refletem a forma como o cliente pensa, sente e interage com a marca.

c) A resposta do cliente ao marketing da marca transmite todas as percepgoes,
preferéncias e comportamentos gerados em relagao a marca. Esta resposta é
um importante indicador da decisao de escolha da marca, da reagao a uma
promogao de vendas ou a uma extensao da marca. As agoes de marketing
segundo Keller (2008)* visam entre vérios aspetos, diminuir a vulnerabilidade
competitiva ao estimular a confianga na marca, o que permite em simultaneo
encurtar a margem de atuagao da concorréncia, desenvolver a cooperagao e o

apoio ao cliente e tornar o consumidor menos sensivel ao prego.

As marcas tém também um papel relevante para as empresas ao oferecer protegao
legal para as caracteristicas Unicas ou aspectos do produto, tais como as embalagens,
(Kotler e Keller, 2006).“ O mesmo se verifica em relagio aos direitos de propriedade
intelectual, que conferem o titulo legal ao proprietario da marca” (Constance in Keller,
2008), ou ao registo de trademarks que pode ser protegido através de patentes

(Keller, 2008).
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2.4.2 O valor da marca

A construgao e o fortalecimento das empresas esta intimamente ligado as marcas. O
valor gerado pela marca proporciona um acréscimo de capital a ser distribuido pelos
acionistas. Marcas fortes geram ativos humanos e financeiros capazes de desenvolver

novas politicas de fusoes e aquisigoes.

As motivagoes para o estudo da marca intensificam-se. Nela fazem corresponder
habitualmente duas abordagens: uma visao que releva o valor contabilistico e outra que
acentua o refor¢o da marca como pensamento estratégico, traduzido pelo valor

percebido pelo consumidor.

Na realidade, os mais valiosos ativos das empresas podem nao ser bens tangiveis,
como equipamentos ou bens imoveis, mas, os ativos intangiveis, tais como, a gestao

financeira, skills, marketing, e ainda de maior significado, as proprias marcas (Keller,

2008).

As empresas percepcionam o valor das suas marcas, nao apenas uma mera avaliagao
contabilistica, com a finalidade de compra, alienagio ou fusao, mas também, assente
numa estratégia que leve ao aumento da produtividade do marketing (Keller, 1993).%
“A marca assume-se como o nucleo aglutinador de toda a gestao de marketing”

(Lencastre et al., 2007: 25).%°

Se as empresas nao desenvolverem valor para a marca através de diferentes estratégias,
a valorizacio financeira da marca assume menor importancia (Keller, 1993). Ou seja,
os resultados que advém da comercializagao de um produto ou servico refletem o
valor da marca, que nao ocorreria, se o mesmo produto ou servigo nao tivesse o

mesmo nome. Assim, o valor da marca resulta da marca e nao de outros fatores.

O valor da marca que em linguagem anglo-saxonica é designado por brand equity, surge
na literatura como um conceito frequentemente relacionado as expressdes de

equidade, fontes de valor da marca ou patriménio da marca.

Aaker (2010),® precursor na construcio dos elementos formadores do brand equity,
define-o como um conjunto de ativos que somados fornecem valor para o produto ou

servigo, para o cliente e para a empresa. Aaker (2010) tipifica em cinco categorias a
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construgao e capitalizagao de valor para a marca. A notoriedade reflete a forga com
que a marca esta presente na mente do consumidor. Este autor aborda a notoriedade
da marca como uma construgao mental que assume duas formas: o reconhecimento da
marca (notoriedade assistida) e a recordagao da marca (notoriedade espontanea). A
primeira reflete a familiaridade ganha devido as exposi¢coes anteriores a marca, a
capacidade do consumidor para identificar a marca anteriormente visualizada.
Enquanto que o segundo nivel de notoriedade, a recordagao da marca ou notoriedade
espontanea, se verifica quando o consumidor menciona determinada marca inserida
numa classe de produto. A titulo de exemplo podemos considerar a marca Volvo
como associada a categoria seguranga, desenvolvendo a ideia de “top of mind*“ nesta

categoria de produto, ou seja, a marca como primeira referéncia.

Aaker (2010)’ ressalva o facto de existirem excepgdes como as marcas de nicho. Estas
que podem nao ser reconhecidas por um grupo substancial de consumidores, mas
apresentam um elevado nivel de recordagao no grupo de clientes onde operam. Neste
caso, um baixo reconhecimento da marca nao significa necessariamente pobre
desempenho. “O mercado de nicho tem por vezes o potencial de expandir o

reconhecimento da marca e assim largar o ambito da sua base de clientes” (Aaker

2010: 13).?

Aaker (2010)° considera a “marca dominante” como o grau mais elevado que uma
marca pode obter em termos de notoriedade. O consumidor recorda apenas
determinada marca numa categoria de produto. Nestes casos, verifica-se uma barreira
dificil a entrada de novos concorrentes. Tomando o exemplo da Jeep, a marca

confunde-se com a proépria categoria.

A qualidade percebida é definida como um conjunto de associagdes a marca que
resultam em melhor desempenho financeiro (ROI). Ao aumentar a percepgao de
qualidade, a marca pode beneficiar de um aumento de prego e de cota de mercado. O
consumidor ao reconhecer a qualidade percebida da marca reduz a necessidade de

detalhar as especificagoes do produto.

Aaker (2010) defende que a qualidade percebida é o ponto chave na dimensao do
posicionamento. Por vezes, as marcas corporativas como exemplo a Avon, o Citybank

ou Toshiba, saio mais propensas a desenvolver um campo competitivo centrado na
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qualidade percebida, por comparagao com os beneficios funcionais dos seus produtos.
“Algumas marcas sao marcas de pregos e outras sao de prestigio ou marcas premium.
Dentro dessas categorias, a posi¢ao de qualidade percebida é frequentemente o ponto

que define a diferenciagio” (Aaker, 2010: 19).

A lealdade do cliente a marca constituiu um ativo determinante na construcao de valor
para a empresa. Na realidade, um elevado nivel de fidelidade a marca proporciona a
empresa lucros consideraveis. Na perspetiva do marketing, os custos decorrentes da
manutengao do cliente sio inferiores, quando a fidelidade do cliente a marca ¢ elevada.
A maior capacidade em reter o cliente consubstancia uma barreira de entrada a novos
competidores no segmento, obrigando estes a avultados investimentos para tentar

inverter a lealdade do consumidor a marca.

As associagoes a marca traduzem o grau de interagao que o consumidor em algum
momento obteve da marca. As percep¢oes captadas pelo consumidor podem ou nao
refletir a realidade objetiva. Por vezes, as empresas ao posicionarem determinado
produto, constroem uma identidade de marca, na expectativa de que o consumidor a

entenda como tal.

As associagdes a marca abordados por Aaker (2010)® incluem as experiéncias

associadas ao uso do produto, o seu desempenho ou as caracteristicas do servigo.

Existem outros ativos da marca que embora nao possuam tanta relevancia, sao capazes
de criar valor para a marca, tais como, a interagao entre os canais de comunicagao

internos e externos ou as patentes que estio ligadas a marca (Aaker, 2010).?

Keller (2008: 48)*’ define o customer-based brand equity como o “efeito diferencial que
o conhecimento da marca tem nas respostas do cliente ao marketing da marca”. O
consumidor reage positivamente ao produto a partir do momento que o reconhece e
identifica a marca. Assim, o modelo de Keller (2008)*” aponta como as duas principais

fontes de valor da marca, a notoriedade da marca e imagem da marca.

Os temas tratados neste capitulo sublinham a importancia da marca e do valor
agregado por ela, que podem ter um contributo fundamental para o refor¢o de
identidade das empresas junto do consumidores e vice-versa. Um esforgo bidirecional
que se quer amplo, consciente e solido, promovendo um clima de confianga e lealdade,

sem o qual, as marcas de luxo nao ganhariam terreno.
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2.5 A marca de luxo

Sao varias as definicoes sobre marcas de luxo. Enquanto uns consideram marcas de
luxo, outros vém-nas apenas como grandes marcas (Phau e Prendergast, 2000)> e ha
até uma certa confusao entre marcas de luxo e prestigio (Dubois e Czellar, 2002;

69,64

Vigneron e Johnson, 2004).

O conceito de luxo é diverso. Frequentemente o luxo esteja associado ao consumo de
marcas que oferecem prestigio ao consumidor, mas nem sempre o luxo é associado a
um simbolo de prestigio. O mesmo sucede em sentido inverso. Em muitas categorias
de produto, relacionadas com o conforto, beleza e requinte (por ex. hotéis 5 estrelas,
restaurante gourmet, etc.), o prestigio pode ser alcangado independentemente de luxo

(Dubois et Czellar, 2002). ¢

Assim, luxo e prestigio sao conceitos distintos do conceito da marca. O luxo refere-se
aos beneficios hedonicos, a um prazer refinado. “Esta ligado a percepgoes subjectivas

de conforto, beleza e a um estilo de vida sumptuoso” (Dubois e Czellar, 2002: 5).

O prestigio tende a ser conotado de forma positiva, remetendo o consumidor para as
marcas, enquanto que, o luxo pode ser negativo, caso ele se revele muito

provocatério (Dubois e Czellar, 2002).

Com alguma frequéncia tendemos a considerar como simbolos de prestigio o elevado
preco de um produto ou servigo, ou até, associa-lo a uma categoria superior, nao
raras vezes assistimos a participacdo de personagens em spots publicitarios com o
objetivo de conferirem prestigio a uma marca. E por exemplo o caso de George
Clooney, rosto da marca Nespresso, ou a cantora Rihanna participando na campanha

de lingerie Armani jeans.

O contrario também pode ser observado. A marca pode ser de prestigio sem ser de
luxo. A marca Armani embora se aceite como marca de luxo, é reconhecida

particularmente pelo seu prestigio.

Os termos luxo e prestigio tendem a qualificar uma marca. No essencial eles conferem

um valor simbélico ou intangivel a marca.
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Vigneron e Johnson (1999) referem que as marcas de prestigio constituem sinais de
status e riqueza, sendo que o elevado prego contribui para esse julgamento. Além do
preco, Vigneron e Johnson identificaram outros aspetos inerentes as marcas de
prestigio como a gratificagao sensorial, o estimulo intelectual e a aprovagao social em

particular (1999, 2004).4%

A marca de prestigio incorpora em si aspetos de valor social e um desejo emocional
associado a compra, valorizada nao apenas pelo seu valor estético, mas também, pela

observacio de uma qualidade técnica superior (Vigneron e Johnson, 1999).%*

Biel (in Wong e Zaichkowsky, 1999)*® destaca a identidade, a consciéncia, a qualidade
percebida e a lealdade como as componentes basicas de uma marca de luxo. Phau e

Prendergast (2000)>° acrescentam a exclusividade no acesso.

Okonkwo (2007)** propde como caracteristicas centrais da marca de luxo, a forca da
marca, a diferenciacao, a exclusividade, a inovagao do produto artesanal e de precisao,
o preco premium e a elevada qualidade. Keller (2009)*® acrescenta o controlo dos
circuitos de distribuicao através de uma estratégia de canal seletivo, a personalizagao e
um programa de marketing customizado, assegurando a qualidade de produtos e

servigos, compras agradaveis e uma experiéncia Unica de consumo.

As marcas de luxo sio também o resultado de um conjunto de significados
aspiracionais, individuais e coletivos, que resultam num conjunto de emogoes,
edificados a partir do desejo de autoafirmagao, gerado por estimulos do seu meio
ambiente (Vigneron e Johnson, 2004),** cultura (Okonkwo, 2009)°* e sucesso social

(Kapferer e Bastien, 2009).*

As marcas de luxo despertam nos individuos com forte ambicao de desenvolvimento
pessoal uma elevada intengao de adquirir produtos de luxo. As empresas ao investirem
mais no crescimento da marca de luxo afirmam um posicionamento competitivo mais
forte, provocando no consumidor o desejo de obter um ativo intangivel. O que exige

aos comerciantes de luxo que sejam hébeis na sua gestio de marca (Keller, 2009).%
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3 PRODUTOS E MARCAS DE CONTRAFAGCAO

A contrafagao nas economias do G20 apresenta custos superiores a 100 bilices de
euros todos anos. Em 2009, o impacto sobre o emprego foi de aproximadamente 2,5
milhdes de empregos destruidos (Frontier Economic, Fev/2011).”° A estimativa mundial
para 2008 variava entre 455 a 650 bilices de dolares. Em média, o aumento

corresponde a 22% ao ano, desde 2005 (ICC, 201 1).”

O relatério da comissao europeia de 2010 indica que os produtos sujeitos a maior
contrafagao sao os do setor do pronto a vestir com 15,97% em valor, seguidos do
tabaco com 10,99%, do cal¢ado desportivo com 10,40%, da marroquinaria com 9,25%

e dos reldgios com 8,81% (European Comission, 2010).”

Os bens de luxo franceses estao entre aqueles que sofrem maior contrafagdo no
mundo. Em 2007, os custos de contrafagao e pirataria foram de aproximadamente 7,8

bilides de dolares representando 38.000 empregos ano (Bendis, 2007).”

Se bem que nao exista uma clareza de conceitos na aplicagao dos termos contrafagao e
pirataria, em relagdo a um produto - tema que sera objeto de analise nos paragrafos

seguintes -por conveniéncia, a palavra contrafagao sera a mais utilizada.

Bosworth (in Eisend e Schuchert-Giiler, 2006)* aborda a pirataria e contrafagio sem
distingao. A contrafagao é 100% copia direta, habitualmente de inferior qualidade, mas
nem sempre (Kay-Ka e Zaichkowsky, 1999).* A contrafagio é associada a produtos de

vestuario e acessérios (Wah-Leung e Prendergast, 2006).%

Outros abordam a possibilidade de contrafagio de trademarks, enquanto que a
pirataria esta mais relacionada com o copyright, os direitos de autor ou as patentes
(Wee et al., 1995; Paradise in Eisend e Schuchert-Giiler, 2006),*”** cd’s, jogos video,
software e computadores vendidos a baixo preg¢o e frequentemente pobres em

embalagem (Kay-Ka e Zaichkowsky, 1999).%

Segundo a consultora Frontier Economics (Fev/2011: 47),° “para os consumidores, a
contrafagao e pirataria de produtos pode oferecer alternativas mais baratas para bens

genuinos mas, oferece habitualmente uma qualidade inferior”.
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A contrafacio envolve dois tipos de transacio (Grossman e Shapiro, 1988).*° A
deceptive counterfeiting ou falsificagao enganosa ocorre quando o consumidor acredita
que compra um produto certificado, e que na realidade é um produto com outra
proveniéncia. O comprador no processo de compra acredita que adquire efetivamente
o produto original. Este tipo de praticas € mais notorio em bens como produtos
eletronicos, (cd’s, computadores, equipamentos de som) ou em mercados de pegas
automoveis ou dispositivos médicos. Na non deceptive ou falsificagao nao enganosa, o
comprador deteta alteragoes contrarias as especificagoes do produto original, para
além de outros fatores que funcionam como alerta, tal como, preg¢o ou local de

compra.

Segundo Gentry (2006 in Muller et al, 2011)” o fabrico de contrafagio envolve
diferentes atores e canais de distribuicao. Além do fabrico da pega original, este autor

aborda os diferentes derivados do produto de luxo (ver Quadro IlI).

QUADRO 11

Os diferentes derivados do produto de luxo

Pecas Segunda Excedente Imitacdo Contrafacido Contrafacio de
Originais Escolha Legitima Boa Qualidade Baixa qualidade
Produto Produto Produto nao | Comerciantes | Nao  produzido | Significativamente
original com | autorizado autorizado copiam os | de acordo com os | diferente do
garantia pelo pelo fabricante | modelos das | padroes originais | original em diversos
completa. fabricante mas fabricado | grandes mas similar em | produtos chave.
com defeitos | localmente de | marcas. atributos chave.
ou antigo. acordo  com
normas dos
produtos
originais.

Fonte: Gentry (2006 in Muller et al., 2011).%

A contrafagao, apresenta-se como uma pe¢a desprovida de qualidade, de facil
percepgao para o consumidor, face as caracteristicas que a compoem. No entanto,
nem sempre tal sucede. O produto falso por vezes é produzido de acordo com as

normas dos produtos originais, carecendo simplesmente da sua autorizagao. Ou até
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pode de facto corresponder a uma copia fiel do produto original, dificultando a sua

detecao.

As razoes inerentes a procura e consequente fabrico sao varias. Os produtos e marcas
de luxo despertam um sentimento de gratificagao sensorial superior face a produtos
de nao luxo. “Os individuos obtém beneficios reais e simbdlicos a partir das suas
compras e consumo, projetando a imagem social desejada e contribuindo para a

construgdo da sua identidade” (Perez et al., 2010: 228).

Os consumidores de luxo falso comegam por adquirir um conhecimento profundo de
como o original é, estabelecendo comparagées com outros produtos, de forma a
obter uma boa contrafagio (Holt in Gistri et al., 2009).” Os clientes sabem que a cépia
é quase tio boa como o produto genuino (Stipp in Nia e Zaichkowsky, 2000), *
embora, os consumidores sejam mais propensos a acreditar que as contrafagoes sao
de inferior qualidade, em comparagao com as marcas de luxo originais (Nia e

Zaichkowsky, 2000).*°

Outros autores consideram o produto de luxo falso como sendo de uma qualidade
confiavel e como tendo propriedades similares as do produtos genuinos (Sahin e
Atilgan, 201 1).*’ Quando as determinantes sio entendidas como idénticas ao original, o

consumidor esta disposto a comprar (Wee et al. 1995).’

Phau et al. (2009)* atribuem 2 procura de pregos reduzidos o estimulo ao crescimento
da atividade ilegal uma vez que o consumidor procura ativamente a roupa e os

acessorios de prestigio.

Stipp (1996 in Nia e Zaichkowsky, 2000)*° refere que o preco é uma das razdes para
que os clientes nao comprem o produto auténtico. No entanto, as razoes de compra
de produtos de luxo falsificados nao se escondem somente em razoes econdmicas,
existem outras motivagoes, em particular o desejo de aproximagao ao seu grupo
aspiracional (Wee et al, 1995; Perez et al., 2010; Sahin e Atilgan, 2011; Eisend e
Schuchert-Giiler, 2006).57>3*%*

O consumo de produto falso surge nao apenas como o resultado de uma experiéncia,

ou de um fim em si, mas sim como um meio de interagao interpessoal, que socializa e
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integra o consumidor na sociedade, aferindo a sua posicao tanto para afiliagoes, como

para a distingio face aos outros (Gistri et al,, 2008).”

Arghavan e Zaichkowsky (2000)° e Phau e Min (2009)** referem que os consumidores
de produtos falsificados tém opinides mais favoraveis acerca da confiabilidade,

qualidade e consisténcia do que os que nao os compram.

A probabilidade de compra de produtos contrafeitos é mais recorrente para estes
consumidores. Além da gratificagao social inerente a compra, estes consumidores
beneficiam de um produto que apesar de reconhecerem que é falso, conseguem
adquirir por um valor irrisério quando comparado com o do produto original. A
dimensao social que o produto acarreta para o utilizador compensa eventuais danos,

até ao momento em que o consumidor é desmascarado perante os outros.

Se bem que a compra de produtos contrafeitos confira satisfagao e realizagao pessoal
para quem os adquire, por outro lado estes consumidores vivem na expectativa de

nunca serem descobertos pela compra de produtos falsos (Perez et al., 2010).”

Outro dado relevante no consumo de produtos de luxo falso, é verificar que estes
nio tiram clientes as marcas de luxo (Hustak, 1990 in Nia e Zaichkowsky, 2000).*° O
consumidor procura a contrafagdo como manifestagio de um desejo aspiracional,
considerando que a qualidade desses produtos é confiavel, e que estes tém um valor
proximo dos produtos genuinos e propriedades idénticas. Geralmente estes
consumidores nao podem adquirir o auténtico produto de luxo por razdes que se
prendem fundamentalmente com o seu nivel de rendimentos. Os consumidores tém o
sentimento de poderem mimetizar através da compra e exibicao destes produtos o

consumidor rico.

O local de compra é também um fator de reconhecimento e que esta na presenga de
um produto falso. O consumidor consciente procura e compra o produto falsificado
por meio da localizagao de compra, para além do preco, das diferencas no design e
qualidade. Estes produtos por norma encontram-se em locais de menor visibilidade e
com lojas menos apelativas. “A imagem do estabelecimento € importante na venda de
produtos de luxo, assim como, na percep¢ao da contrafacio. Uma loja com boa
imagem é garantia da qualidade da contrafagao, e os consumidores de produtos

falsificados avaliam-nos de forma mais positiva” (Miiller et al., 201 |: 47).”

26



A escassez de produto influencia nao apenas a percep¢ao de valor da marca original,
como também da marca falsificada. (Eisend et al., 2006).** A elevada disponibilidade de
um produto de luxo esvazia o interesse do consumidor de luxo. Torna o produto

muito visto e como tal, deixa de ser exclusivo.

Idéntico comportamento é observado quanto ao produto de contrafagao. As t-shirts da
marca Calvin Klein ou os polos da Lacoste sao exemplos bem recentes. A perda de
exclusividade, caracteristica das marcas de luxo, mas também do falso, provocam falta

de interesse do consumidor.

Outras varidveis, além das ja abordadas, podem interferir na compra de produtos de
luxo falso. O nivel educacional aliado a renda familiar sao as variaveis que mais afetam a
intencao de compra. O nivel educacional tem um efeito nao uniforme sobre a intengao
de compra, na medida, em que, é positivo em produtos funcionais, tais como, literatura
ou software falsificados, mas negativo em outros bens, como relogios ou carteiras
(Wee, et al., 1995)." A medida que avanca no nivel de escolaridade, o consumidor
entende a compra de produtos de contrafagaio como antiética. Este tipo de
consumidor acredita mais que a marca nao € um bom indicador de qualidade, do que

os consumidores de educagao inferior (Sahin e Atigan, 201 1).”

Os consumidores sao mais influenciados pelas percepgoes de contrafagao de marcas
de luxo do que por consideragdes ético-legais (Wee, et al., 1995).° No entanto, os
consumidores que sao leais a marcas de luxo percebem esta agdo como antiético e

nio tendem a compra de cépias ilegais (Sahin e Atigan, 2011).%

Como contributo para atenuar a contrafagio de produtos de luxo, o vendedor deve
aprofundar o conhecimento do consumidor sobre os atributos do produto, no
momento da compra, dificultando a imitagio de inferior qualidade (Grossman e
Shapiro, I988),30 ou até, acentuar as diferengas em matéria de garantia de qualidade,

singularidade e ética (Sahin e Atilgan, 2011).”°

Phau e Min (2009)** e Wee et al. (1995)* comungam da opiniio de que as empresas
devem projetar ou investir em atributos fortes do produto para se diferenciarem dos

de contrafacao, dificultando a imitagao.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LUXO

Mowen e Minor (2007 :3)* definem comportamento do consumidor como “o estudo
das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicao, no

consumo e na disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Solomon (2008)%> alarga o conceito face a Mowen e Minor (2007)* ao colocar a
possibilidade de rejeigao do produto ou servigo como um elemento valido em todo o
processo. Aborda a intengao de compra além da mera necessidade, ao definir o
, « .
comportamento do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos, quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,

ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2008: 27).

Ao falarmos de comportamento do consumidor esta implicita a ideia de troca entre
duas ou mais entidades, seja ela formal ou informal, através de um servico, bem ou
ideia. A troca traz valor acrescentado para ambas as partes, pela diferenga encontrada
quanto as necessidades, gostos e preferéncias. Envolve a transferéncia de algo tangivel
ou intangivel, real ou simbdlico, entre dois ou mais atores sociais (Mowen e Minor,

2007).%

Mowen (1988)" resume em trés os fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor: perspetiva da tomada de decisao; perspetiva experimental e

perspetiva de influéncia comportamental.

A compra resulta da percep¢ao dos consumidores de que existe um problema (gap
entre o objeto/desejo) centrado na necessidade de aquisicao do bem ou servigo e que
através de uma série de etapas, o consumidor constréi um processo racional até a
resolugao do problema. Entre as diversas etapas situa-se o reconhecimento do
problema, a busca de informagao, a avaliagao das alternativas, a escolha e a avaliagao
pés-compra (Mowen e Minor, 2007).” Por vezes, esta habitual construgio mental d4

lugar a compra por impulso, atalhando todas as etapas anteriormente referidas.

Santesmases (2004, in Caballero e Casco, 2006: 145)'' acrescenta as varidveis internas
e externas como fatores que condicionam as decisoes de compra do consumidor (ver

Quadro IV).
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QUADRO IV

Fases do processo de decisio de compra

VARIAVEIS DO MARKETING
. Produto . Preco . Distribuicao . Promocgao

v v \ 4
Sensagbes posteriores de compra
VARIAVEIS (surgem as necessidades) VARIAVEIS
INTERNAS P EXTERNAS
—> <
L Reconhecimento do problema .
- Motivacio (surgem as necessidades) : Amblenjce
P Economico,
.Percepcio | = Politico e Legal
Procura da informagao
.Caracteristicas . Culturas
Pessoais | I <
Decisao de comprar/nao comprar - Grupos
. Atitudes Sociais
| S < . Influéncias
Avaliacao/Analise de alternativas Pgssoals
- - . Situagoes
(Formacgao de percepgoes e

preferéncias)

Fonte: Miguel Santesmases (2004, in Caballero & Casco, 2006: 145)."

O consumidor procura identificar as caracteristicas, qualificagdes ou atributos que

determinado bem ou servico incorpora como objeto de satisfagao da sua necessidade.

A perspetiva da tomada de decisio segundo Mowen (1988)* resulta de uma avaliagao
do consumidor face a compra, assente num processo racional de resolugao do

problema.

A perspetiva experimental propoe que nem sempre a compra € modelada por um
conjunto de decisoes estritamente racionais, mas que por vezes “as pessoas compram
produtos e servigos a fim de se divertir, criar fantasias e obter emogoes e sentimentos”

(Holbrook e Hirschman, 1982: 132).”

Assim, a compra por impulso, o desejo de consumir como ato continuum, o interesse

do consumidor na diversificagao da escolha, baseia-se numa perspetiva experimental.
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A influéncia comportamental é o somatério de um conjunto de fatores que
condicionam o consumidor na compra, sem que anteriormente este tenha passado por
um processo de tomada de decisio de compra. Este comportamento resulta em
elementos emocionais fortes que podem advir de “dispositivos de promogao de
vendas, normas culturais, ambiente fisico ou pressoes economicas” (Mowen e Minor,

2007: 8).*

Os critérios que as pessoas utilizam para avaliar os produtos e servigos variam de local
para local. Para que o processo de troca (mercadorias, bens ou servigos) acontega sera
necessario analisar o mercado, avaliar potenciais influenciadores do ambiente (grupos,
familias, culturas, subculturas) e os fatores de influéncia individuais (personalidade,

crengas, atitudes, comportamento, analise psicografica).

Dubois (1993)* estratifica em trés as dimensdes ou fatores subjacentes 3 compra. Em
primeiro lugar, a compra reflete em larga medida as caracteristicas individuais do
comprador, como as suas necessidades, as suas percepgoes e as suas atitudes. A um
segundo nivel, o consumidor reflete na sua compra a influéncia do seu meio mais
restrito, as suas vivéncias quotidianas (familia, amigos, grupos de referéncia e lideres de
opiniao). E finalmente, num quadro mais alargado do contexto soécio-demografico, a
decisao de compra ¢ influenciada pelas classes sociais, estilos de vida, cultura e sistema

de valores.

4.1 Determinantes no comportamento de compra de luxo

A classe social e a influéncia desta na sociedade determinam diferentes abordagens do
consumidor na compra de luxo. Assente num corpo de preposi¢oes, a classe social

permite formular hipoteses de comportamento de compra e consumo (Dubois,

1993).2

A primeira abordagem objetiva de classe social é devida a Karl Marx (1956)* que da
énfase as estruturas econdémicas (Dubois, I993),23 muito embora, os critérios

socioeconomicos de Max-Weber (in Machado, 2005)* fossem utilizados.
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Dubois (1993) salienta trés variaveis que estio associadas ao conceito de classe social:

o rendimento, a categoria socioprofissional e o nivel de educacao.

Embora o conceito de classe social seja diverso, devido a conjugacao de diferentes
fatores dificeis de avaliar, Solomon (2008)** considera a classe social (ocupagio,
rendimento, interesses culturais, local de residéncia) como um conjunto de fatores que
concorrem para a melhor previsao de compras, associados a aspetos simbolicos. Por
exemplo as dimensdes ocupagao, interesses culturais ou local de residéncia, permitem-
nos obter uma perspetiva da compra de produtos com pregos baixos a moderados
(cosméticos, perfumes ou bebidas alcodlicas). Enquanto que o rendimento é um fator
que define melhor a previsao de grandes gastos e que nao tém status nem aspetos
simbdlicos (como equipamentos essenciais). No entanto, a combinagao da classe social
e do rendimento sao necessarios para prever compras de produtos caros e simbdlicos

(carros, casas, objetos de luxo).

As pessoas agrupadas na mesma classe social podem refletir proximidade em termos
de posicao social na comunidade. “Elas tém ocupagdoes semelhantes e tendem a
apresentar estilos de vida parecidos, em virtude dos seus niveis de rendimento e

gostos comuns” (Solomon 2008: 476).*>

Com o advento da globalizagao, as classes sociais deixaram de apresentar uma divisao
social tao acentuada, o que torna dificil delinear uma estratégia de segmentagao do
consumidor de luxo, uma vez que, as assimetrias entre ricos e pobres se atenuaram. O
acesso a produtos e servigos & obtido a custos mais nivelados com beneficio para o

consumidor.

Krief e Loiseau (1981, in Dubois 1993: 170)* referem que, “contrariamente as classes
sociais, os estilos de vida nao assentam em pressupostos tedricos que permitam
formular hipoteses”. Na 6tica de Weber, o estilo de vida reflete o estatuto social de

um grupo (Dubois, 1993).2

Lazer (1963, in Dubois, 1993)* entende o estilo de vida como um modo de vida de
uma sociedade ou de um dos seus segmentos. O estilo de vida é indissociavel de
outros elementos como a cultura, o simbolismo dos objetos e os valores morais. Lazer
(1963, in Dubois, 1993)* divide o estilo de vida em trés eixos principais: os valores, os

produtos comprados e consumidos e as atitudes e opinioes.
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Os consumidores mimetizam um estilo de vida através das associagoes que
estabelecem com determinados produtos, no sentido de alcangar um desejo

aspiracional ou até uma identidade social.

Os grupos de referéncia adquirem diferentes dimensoes, em fungao do seu grau de
importancia. A sua influéncia é maior quando se trata de bens de luxo, em detrimento
da satisfacdo de necessidades basicas. Pois o consumidor com maior capacidade
aquisitiva nao se confina apenas a satisfagao das necessidade elementares, mas também
a liberdade de poder decidir sobre os seus gostos e preferéncias individuais, ao passo
que, um rendimento disponivel limitado restringe as oportunidades de escolha

(Bearden e Etzel, 1982, in Solomon, 2008)."°

A tendéncia do consumidor é valorizar qualquer objeto que proporcione status,
reconhecimento e afirmagao publica do seu estatuto, influenciando o seu grupo de
referéncia. A sua dimensao fica diminuida quando se limita apenas a suprir as suas

necessidades elementares.

A este propdsito Allérés (2000: 48)° refere:

Mais que a expressao de desejos pessoais dissimulados ou de satisfagoes ludicas individuais, os
atos de consumo mais subjetivos exprimem um jogo social de reconhecimento dentro de um
grupo social. De distingao com relagao as outras classes sociais ou de ultrapassagem da sua

propria posicao social, pelo desejo de imitar outros grupos sociais.

O quadro V apresenta a interagao entre as dimensoes produto e marca e o grau de
influéncia dos grupos de referéncia sobre o produto e as decisoes de compra da marca

sugeridos por Bearden e Etzel (1982, in Solomon 2008: 402)'° (ver Quadro V).
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QUADRO V

A influéncia dos grupos de referéncia sobre o produto e as decisdoes de

compra da marca.

Produto
Fraca influéncia do grupo de Forte influéncia de
referéncia (-) sobre a compra referéncia (+) sobre a
do produto compra do produto
Necessidades Publicas Luxos Publicos
Forte influéncia do Influéncia: fraca para produto Influéncia: Forte para
grupo de referéncia e forte para marca. Ex. produto e para marca. Ex.
(+) sobre a marca relogios de pulso, roupa, ————— —  Clubes de golfe, ski e barcos

escolhida

Marca

Fraca influéncia do
grupo de referéncia
(-) sobre a marca
escolhida

automoveis

Necessidades Particulares

Influéncia: fraca para produtos
e para marca. Ex. colchoes, ar
condicionado

a vela.

Luxos Particulares

Influéncia: Forte para
produtos e fraca para
marca. Ex. jogos tv. Cd’s,
congelador.

Fonte: Bearden e Etzel (1982 in Solomon 2008: 402)."

Outros fatores como a ocupagao tendem a espelhar o uso que cada consumidor faz do

seu tempo livre, a distribuicao de recursos familiares ou a orientagao politica (Solomon,

2008),*> sendo considerados como o melhor indicador da classe social.

O rendimento per si da-nos a ideia do potencial que cada consumidor dispoe para a

compra. Coleman (1993, in Soloman 2008)'® justifica este pensamento afirmando que o

rendimento elevado nao explica isoladamente o aumento de status ou mudangas nos

padroes de consumo, pois este leva a compra de mais produtos utilitarios, e nao a

compra de produtos que impliquem maior status. O consumidor ao gozar de uma
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estabilidade social e financeira prefere experiéncias adicionais a bens adicionais (Postrel,

2004).”°

Karl Marx (1956, in Dubois, 1993)* acreditava que a posi¢io social era determinada
pelos meios de produgao. Os que controlam os recursos mantém as suas posi¢coes
privilegiadas dominando todo o aparelho produtivo e os trabalhadores que dependem

exclusivamente do seu préprio trabalho.

Max Weber (2004) nao partilha de uma visao exclusivamente economicista, tal como
Marx (1956), demonstrando que as classificagdes nao sao unidimensionais. “Algumas
envolvem prestigio ou grupos de status, poder ou partido e outras riqueza e
propriedade ou classe” (Solomon, 2008: 476).*> As pessoas que ocupam diferentes
posicoes na sociedade consomem de forma diferente refletindo uma diversidade de

escolhas.

Os consumidores ao eleger determinados produtos como marcadores da classe social,
mais nio fazem do que afirmar simbolos de status (Solomon 2008).°> Esta busca motiva
o utilizador a expor aos outros a sua conquista, mostrando que o consumidor foi bem

sucedido.

Kotler e Keller (2006)® entendem que os fatores culturais assumem a maior e mais
profunda influéncia na compra do consumidor. Cada cultura é composta por
subculturas que fornecem identificagao e socializagdo para os seus membros. Os
grupos de referéncia (familia, amigos, trabalho) sao o meio de influéncia mais direto.
Os grupos secundarios (religiao, associagoes de classe) exercem também influéncia
sobre o consumidor, expondo-o a novos comportamentos e estilos de vida, podendo
mesmo, afetar as escolhas de produto ou marca. Como fonte de pressio ou de

influéncia estao os grupos de aspiragao, aos quais o consumidor deseja pertencer.

Na sociedade pdés moderna, os consumidores ambicionam comprar o que lhes
proporciona valor hedonico, o simples desempenho das fungdes do produto nao é
suficiente para o satisfazer. As pessoas tornaram-se fascinadas por sinais e imagens. O
valor desejo sobrepoe-se ao valor objeto. O resultado é que os consumidores na
sociedade contemporanea consomem imagens e nao se concentram no que elas

representam ou significam (Atwal e Williams, 2009).”J4 Levy (1959)* introduziu a ideia
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de que as pessoas compram produtos nao apenas pela fungao esperada, mas também

pelo seu significado.

Baudrillard (1972, in Dubois, 1993)’ atribui ao valor objeto um valor utilitario,
“investido de significados sociais indexados”. Na sociedade atual, este comportamento
€ notorio na compra de vestuario considerado como transversal a todos segmentos da

sociedade, os quais vém a moda como fator de valorizagao social.

O beneficio simbdlico que advém da compra de produtos de luxo esta sempre
presente como reflexo do padrio de vida e valores humanos do consumidor,
superando o beneficio funcional (Vigneron e Johnson, 2004; Holbrook e Hirschman,

1982).6+3

Deeter-Schmelz et al. (2000)* salientam a importincia de compreender o
comportamento do consumidor de prestigio e entender o que este significa para o
consumidor, permitindo assim definir niveis de prestigio como contributo para que as
empresas possam desenvolver estratégias de posicionamento mais adequadas aos

diferentes segmentos do consumidor de prestigio.

O consumo hedonico é o resultado de um conjunto de facetas que abrangem aspetos
multissensoriais, emocionais e de desejo implicados na compra de um produto
(Hirschman e Holbrook, 1982).** Postrel (2004)” salienta a importincia e a necessidade
de os produtos e servicos se afirmarem e diferenciarem através da estética,
acrescentando-lhes valor emocional para uso pratico, o que leva por vezes a que o

consumidor confunda a qualidade e a fun¢ao do produto.

A escolha dos produtos de luxo é consequéncia das interagoes com os outros
consumidores, através da valorizagao dos diferentes aspetos multissensoriais,

fantasiosos e emocionais que relevam o consumo hedénico (Solomon, 2008).*
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4.2 Consumo conspicuo

Thorstein Veblen (1899)*' foi o primeiro a abordar a motivagio para o consumo
conspicuo, considerando que o consumidor evidencia o seu poder e riqueza, com a

finalidade de inspirar inveja aos outros.

Veblen (1899, in Lipovetsky, 1989)* desenvolve a teoria do consumo conspicuo, a qual
tem origem nas classes superiores. Este autor fala da moda como principio de
desperdicio ostentatorio, com o intuito de atrair estima, promogao e respeitabilidade

social, assumindo-se como um meio de ostentagao honorifica.

Veblen (1899, in Lipovetsky, 1989: 75)* justifica a moda como “a origem das
vicissitudes e da obsolescéncia das formas”. Através dela, o homem transmite poder,
impressiona e manifesta o seu status, que se torna visivel aos olhos de outros. A moda
é interpretada por Veblen como um conjunto de inovagoes meramente futeis levadas
ao exagero e que tem como resultado, um “vestudrio ostensivamente caro”’, o que
justifica a sucessao de novas “modas” como reflexo do consumo conspicuo (Veblen,

1899 in Lipovetsky 1989: 75).*

Dubois e Duquesne (1993)* e Hirschman e Holbrook (1982)* relacionam a compra
de bens de luxo a fatores simbdlicos e sociais, com reflexo na cultura, contrariando a
hipétese veiculada por Veblen (1899),*' que atribuia esta compra a fatores

exclusivamente econémicos.

Lipovetsky (1989:75)* entende o pensamento de Veblen como um “reducionismo
sociologico”, na medida em que a moda reflete a aspiragao e estima social, suscitando
admiracao e expondo simultaneamente a defesa de um estatuto social. Este autor
interpreta a moda nao como o corolario do consumo conspicuo, mas pelo contrario
como “a vontade de exprimir uma identidade singular, a celebragao cultural da
identidade pessoal”, fruto de renovadas valorizagdes sociais que projetam o individuo

na afirmagio de uma personalidade propria (Lipovetsky, 1989: 79)*.

Dubois e Duquesne (1993), tal como Veblen (1899)°', consideram que a compra de
produtos de luxo é motivada pelo desejo de impressionar os outros. Veblen (1899)%
considera que o prego ¢ a principal influéncia na procura do consumidor de produtos

de luxo. A disponibilidade para pagar produtos com um prego consideravelmente
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elevado manifesta apeténcia pela ostentagao de riqueza e que conferem status e

posigao social ao consumidor.

Leibenstein (1950)* divide a funcdo procura de um produto em duas vertentes: a
vertente funcional e a nao funcional. Parte da procura de um produto ¢ justificada
pelas qualidades inerentes desse mesmo produto, ou seja é funcional. A vertente nao
funcional esta ligada a fatores que se prendem com o comportamento do mercado, tais

como a variavel prego.

Neste contexto, Leibenstein (1950)* acrescenta duas teorias relativamente a Veblen
(1899), o “bandwagon effect” (efeito imitagao) e “snob effect” (efeito snob ou de
diferenciagao). O “efeito imitagao” relaciona-se com o desejo do consumidor de se
associar a determinado padrao de vida, o que significa que a procura de um bem
aumenta como consequéncia da procura sobre esse bem por parte de outros
consumidores. Nesta perspetiva, o consumidor age sobre o “objeto” com a intengao
de se associar ao grupo de referéncia, conquistar status e aproximar-se de um estilo de
vida sonhado. “O efeito diferenciagao” contrariamente a perspetiva anterior, defende
que o desejo do consumidor é possuir o que é quase exclusivo, distinto, dai que a

procura do bem diminua com o interesse dos outros nesse bem.

Enquanto que Leibenstein (1950)* explica o consumo conspicuo através do “efeito
snob ou diferenciacio”, pela fun¢io procura de um produto, Veblen (1899)®' explica-o

apenas com base no fator preco, e consequentemente com o desejo de exibir riqueza.

Corneo e Jeanne (1997, in Giacalone, 2006)*® estabelecem dois tipos de estimulos para
o consumo conspicuo baseados nas consideragoes das teorias “snob” e “bandwagon”
de Liebenstein (1950).* O desejo nao estd identificado com a pobreza, mas sim, com a
riqueza. O efeito “snob” associa-se a pobreza, enquanto que, o efeito “bandwagon” esta

intimamente ligado a riqueza.
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5 METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Esta investigagdo combinou uma metodologia qualitativa de investigagado com uma

metodologia quantitativa.

Na primeira fase da investigacao, considerou-se fundamental proceder a uma
aprofundada revisao da literatura e andlise documental para aprofundar o

conhecimento sobre os temas em estudo e preparar a segunda fase da investigagao.

A revisao bibliografica realizada na primeira etapa deste estudo, permitiu concluir que
os elementos que mais concorrem na formagao de uma marca de luxo sao a qualidade
do produto, o design/estética, a sofisticacdo, a durabilidade, a singularidade, a
exclusividade, a autoafirmagao e estima, nao esquecendo o fator prego como elemento
indicativo da avaliagao global do produto. Por outro lado, os consumidores de
contrafagado compram produtos a pregos significativamente inferiores ao produto
original, o que lhes permite estar na moda, apesar de reconhecerem que o produto de

contrafagao é de pior qualidade, cumprindo também o desejo de afiliagao.

Apos a aplicagao de uma metodologia de caracter qualitativa suportada pela revisao da
literatura, e de verificar os pressupostos que mais contribuem para a formagao de
marcas de luxo e contrafagao, na segunda fase da investigagao foi utilizada uma

metodologia quantitativa, que sera em seguida descrita em detalhe.

Este capitulo descreve o desenho de pesquisa, a estrutura do questionario e o tipo de
amostragem utilizada para a populagao em estudo, bem como o procedimento
utilizado para a recolha de dados. Apresenta ainda o modelo conceptual adotado, apos
a revisao bibliografica, enquadrado no tema central de investigagdio e nos objetivos

delineados (ver capitulo 1.2).
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5.1 Desenho de pesquisa

O método aplicado neste estudo é dedutivo dando sequéncia a questao de

investigacao colocada e a posterior formulagao de proposigoes.

A investigagao baseia-se numa metodologia quantitativa com recurso a um
questionario online destinado a eventuais utilizadores de marcas de luxo e/ou
contrafagao. Os objetivos da investigagao quantitativa consistem essencialmente em
encontrar relacio entre as variaveis em estudo, fazer descricoes recorrendo ao

tratamento estatistico (Carmo et al., 1998)."

A unidade de andlise do estudo é centrada no consumidor. Pretende-se assim
aprofundar os elementos subjacentes as motivagoes de compra do consumidor de luxo
e de contrafacao analisados na revisao de literatura. Deste modo, os autores dao
énfase a variaveis como o prego, a afirmagao pessoal, a ocupagao, o produto de luxo e
a extensao da marca quanto as motivagoes para a compra de marcas de luxo e o
produto falso, o ambiente da loja, o preco acessivel e a dimensao social para a compra

de produtos de contrafagao.

5.2 Modelo conceptual adotado

A elaboragao do modelo concetual visa apresentar esquematicamente as relagoes de
causalidade entre as varidveis que influenciam ou ajudam a explicar a opgao do

consumidor pela compra de marcas de luxo e contrafagao.

Apos a andlise dos diferentes modelos tedricos apresentados na revisao de literatura,

elaborou-se o seguinte modelo conceptual (ver Figura I).
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Figura I: Elaboragio proépria

5.3 Definicdo de preposicoes

Fionda et al. (2009)* consideram que dentro das ofertas de luxo existe
uma vasta oferta de categorias de luxo. No entanto, estes autores
destacam quatro categorias como fundamentais: moda (costura, pronto-a-
vestir e acessorios); perfumes e cosméticos; vinhos e destilados e relogios
e joias. A extensao de marcas de luxo funciona também com o duplo
objetivo: tornar a marca aspiracional e simultaneamente mais acessivel.

Através deste estudo, pretendemos confirmar se:

Os consumidores de marcas de luxo, consomem mais de uma categoria

de produtos de luxo.
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Kapferer e Bastien (2009)** consideram como um requisito fundamental na
construgao de um produto de luxo que ele seja fabricado totalmente a
mao, ou pelo menos em parte. (Mutscheller e Meffert, 1993; 2003, in
Heine, 2011)*' consideram a qualidade superior do produto de luxo um
fator relevante e distintivo. (Kapferer e Bastien, 2009)** referem que a
perfeicao € um pré-requisito que o produto de luxo deve conter. Sendo

assim, definimos como proposicao que:

A qualidade do produto é um atributo fundamental para a compra de

marcas de luxo.

O prego € o critério mais facil para avaliar o grau de luxuosidade de um
produto (Heine et al, 2011; Mutscheller e Meffert, 1993;2003, Lasslop,
2002, in Heine 201 1; Silverstein et al, 2003; Vigneron e Johnson, 2004;
Garfein, 1989 in Nia e Zaichkowsky, 2000)*"*****° Assim, propomos que:

O preco premium é o melhor indicador da escolha de uma marca de luxo.

As marcas de luxo siao também o resultado de um conjunto de significados
aspiracionais, individuais e coletivos, que resultam num conjunto de
emogoes, edificados a partir do desejo de autoafirmagao (Vigneron e
Johnson, 2004).** O simples uso ou exibicio de determinado produto de
luxo traz estima ao proprietario, independentemente da sua utilidade
funcional (Vigneron e Johnson, 2004; Solomon, 2008; Dubois e Duquesne,

1993).44¢>2 Nesse sentido, assumimos como proposigio que:

Através da compra de marcas de luxo, o consumidor afirma-se

pessoalmente.

O rendimento per se da-nos a ideia do potencial que cada consumidor
dispde para a compra. Coleman (1993 in Soloman 2008)' justifica este
pensamento afirmando que o rendimento elevado nao explica isoladamente

o aumento de status ou mudangas nos padroes de consumo (pois este
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tende para a compra de mais produtos utilitarios) e nao a compra de

produtos que impliquem maior status. Entao, propomos que:

5. A compra de produtos de luxo €& uma variavel independente do

rendimento do consumidor.

O vendedor deve aprofundar o conhecimento do consumidor sobre os
atributos do produto, no momento da compra, dificultando a imitagao de
inferior qualidade (Grossman e Shapiro, 1988),° ou até acentuar as
diferengas em matéria de garantia de qualidade, singularidade e ética (Sahin

e Atilgan, 2011).> Assim, definimos a seguinte proposigao:

6. O conhecimento aprofundado sobre os materiais e a forma como os
produtos de luxo sao fabricados, diminui o interesse do consumidor em

comprar marcas de contrafagao.

Stipp (1996 in Nia e Zaichkowsky, 2000)* atribuiu ao prego uma das
razoes para que os clientes nao comprem o produto auténtico. A procura
de precgos reduzidos estimula o crescimento da atividade ilegal (Phau et al.,
2009).>° De acordo com a revisiao da literatura, podemos entio propor

que:

7. O preco é a principal motivagio para a compra de produtos de

contrafagao.

O consumo de contrafagdo surge nao apenas como o resultado de uma
experiéncia, ou de um fim em si, mas sim como um meio de interagao
interpessoal, que socializa e integra o consumidor na sociedade, aferindo a
sua posicao tanto para afiliagoes, como distingao perante os outros (Gistri

et al., 2008).”” Assim, podemos propor que:

8. O consumidor compra a contrafagao pela dimensao social que o bem lhe

proporciona e que de outra forma nao conseguiria obter.
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A imagem do estabelecimento é importante na venda de produtos de luxo,
assim como, na percepgao da contrafagao. Uma loja com boa imagem ¢é
garantia da qualidade da contrafagao, e os consumidores de produtos
falsificados avaliam-nos de forma mais positiva (Miiller et al. 201 1: 47).*

Nesse sentido, definimos como proposigao que:

9. A confianga do consumidor na compra de produtos de contrafagao é

proporcional ao ambiente apelativo da loja.

5.4 Recolha de Dados

Foi elaborado um questionario disponibilizado online de facil aplicagao permitindo ao
inquirido o anonimato. Este processo confere maior liberdade no preenchimento do
mesmo, uma vez que contém perguntas relacionadas com o rendimento mensal e a

compra de produtos de contrafagao (ver Anexo Il).

O questionario apresentado por via online é de autoaplicagao. Segundo Mucchielli
(1979, in Agner, 2002)* este sistema permite ao inquirido ficar sé diante do

questionario o que confere maior autenticidade nas respostas.

O questionario esta dividido em 3 secgoes. A primeira parte questiona o consumidor
sobre as compras que efetuou nos ultimos trés anos relativamente a produtos de luxo
e contrafagao. Da a oportunidade ao inquirido de selecionar até 25 marcas em
simultaneo. Caso o consumidor consuma outras marcas que nao as assinaladas, o
questionario confere essa oportunidade. Em fun¢ao das opgoes de compra de marcas
de luxo ou contrafagao, o inquirido faz um julgamento sobre as caracteristicas e as
motivagoes de compra. A segunda parte prende-se com questoes sobre a facilidade do
consumidor em obter produtos de contrafagao e saber se esta situagao condicionaria a
compra de marcas de luxo. Finalmente foram abordadas questoes éticas e sociais
associadas a compra de produtos de contrafagao. A terceira parte destina-se a uma

caracterizagao socioeconémica da populagao.
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O método de amostragem é o método nao casual, sendo a amostra selecionada por

conveniéncia.

O inquérito foi enviado para preenchimento online refletindo a selegao de varias
populagoes com a finalidade de assim apresentar diferentes amostras representativas

do universo.

O inquérito esteve disponivel entre a segunda quinzena de Julho e as duas primeiras
semanas de Agosto. Caso o respondente nao tivesse comprado qualquer marca de
luxo ou contrafagao nos ultimos 3 anos, o questionario remetia o inquirido para a

pergunta 10 a fim de conhecer o perfil socioeconémico do respondente.

Apos a eliminagao de alguns questionarios por se apresentarem incompletos, obteve-

se um total de 64 inquéritos.
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6 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Com o objetivo de proceder a anadlise e extracao de resultados recorreu-se ao

programa informatico SPSS — Statistical Package for the Social Sciences.

6.1 Caraterizacio da amostra

Dos 64 inquiridos, 72% compraram nos ultimos trés anos marcas de luxo e 28%
marcas de contrafagao. A idade média da populagao situa-se entre os 30 e 39 anos
representando 47% da populagao. Em relacio ao grau de instrugao, 64% dos
respondentes tém no minimo uma licenciatura e os vencimentos apresentam
percentagens integradas nos escaloes intermédios, com 28% e 31% da totalidade da

amostra (ver Quadro VI).

QUADRO VI

Caracterizacao da populaciao estudada

Populagao Total Inquirida 64

Marcas Luxo 72%

% Respostas Marcas Contrafagiao 28%
Total 100%

Homens 56%

Sexo Mulheres 44%
Total 100%

18 a 24 anos 14%

25a 29 anos 13%

Idade 30 a 39 anos 47%

40 a 49 anos 20%

50 a 59 anos 6%
Total 100%

Ensino Secundario 33%

Frequéncia Universitaria 3%

Habilita¢cdes Literarias Licenciatura 45%
Mestrado 11%

Doutoramento 8%
Total 100%

Menos de 599€ 5%

600 a 999€ 31%

Vencimento Mensal 1.000 a 1.499€ 31%
1.500 a 5.000€ 28%

Mais de 5.000€ 5%
Total 100%
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6.2 Apresentacdo de resultados e discussao

Os dados apresentados resultam de analise a questoes de resposta mdltipla, analise de
dados univariada e bivariada. Foram efetuados testes de aderéncia nio paramétricos,
Kolmogorov-Smirnov (p>0,05) ou Shapiro —Wilk (p>0,05) e analise de correlagao Pearson

(p<0,05).

Pl. Os consumidores de marcas de luxo, consomem mais de uma categoria

de produtos de luxo.

Os resultados mostram que as marcas mais procuradas apresentam diversidade de
oferta em diferentes categorias de produto. Da totalidade de marcas adquiridas (33)
nos ultimos trés anos pelos inquiridos (ver Anexo | — Quadro VIl), Burberry (12,3%),
Bulgari (11%) e Armani (9,9%) sao as mais vendidas beneficiando das diversas
categorias de produto. Perfumes (31,8%), roupa (22,4%) e relogios (16,8%)
correspondem as categorias de produto referenciadas pelos inquiridos (ver Anexo | -
Quadro VIIl). Analisando em detalhe as trés marcas de luxo acima referidas, (ver
Anexo | - Quadro XVII) verificamos que os consumidores da marca Armani compram
em maior percentagem roupa (25,6%) e perfumes (23,3%). A preferéncia dos
consumidores da marca Bulgari incide nas categorias perfumes (32,6%) e roupa (23,3%).
Os consumidores da marca Burberry compram mais perfumes e roupa (30,2%),
seguido de carteiras e relogios (14%). A frequéncia de compras de luxo é tanto maior
quando as marcas disponibilizam ao consumidor varias categorias de produto. As
extensoes da marca de luxo funcionam para o consumidor com o duplo objetivo de
tornar a marca aspiracional e simultaneamente com um pre¢o mais acessivel.

Confirma-se a P1.
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P2. A qualidade do produto é um atributo fundamental para a compra de

marcas de luxo.

Os inquiridos consideram a componente qualidade técnica superior como um dos
principais requisitos que a marca de luxo deve apresentar. A escala de avaliagao de
Likert para esta questio apresenta um grau de concordancia de 72,3% nos itens

concordo muito e concordo totalmente (ver Gréfico ).
GRAFICO |

A importancia da qualidade técnica de um produto para o consumidor de

marcas de luxo.

Discordo
= Totalmente
[ Concordo
O Concordo

Concordo
= Muito
O Concordo

Totalmente

Fonte: Elaboragdo prépria

A qualidade técnica superior apresenta um valor de média (4,000) e desvio padrao
(0,9325), o que demonstra a importancia atribuida pelos consumidores a esta
componente face a variavel latente «motivagdes que mais valoriza na compra de

marcas de luxo» (ver Anexo | — Quadro IX).

O facto de as correlagoes apresentarem valores significativos é positivo, indicando que
as componentes estao genuinamente correlacionadas no universo. O coeficiente de
fiabilidade interna (Cronbach’s) Alfa é de 0,881, o que corresponde a uma correlagao
forte (Hill e Hill, 1998).® Os valores intermédios ajudam também a explicar que as

diferentes componentes megam aspetos diferentes da variavel latente.

A componente qualidade técnica superior apresenta correlagdes positivas quando

comparada com outras variaveis componentes como a durabilidade (0,507), a
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autoafirmacao (0,392) e o preco premium (0,325). O mesmo nao acontece com a

componente feito a mao (0,076) (ver Anexo | — Quadro X). Confirma-se a P2.

P3. O preco premium é o melhor indicador da escolha de uma marca de

luxo.

Os resultados demonstram que o consumidor avalia o prego premium como um fator
importante na compra de marcas de luxo, embora nao seja determinante na compra.
34% discordam ao considerar que este nao € o atributo que mais valorizam, enquanto
que 38% valorizam muito ou totalmente o prego premium (ver Grafico Il). Os restantes

concordam com a afirmagao (28%).
GRAFICO Il

A importancia do preco premium para o consumidor de marcas de luxo.

Discordo
= Totalmente

M Discordo

O concordo
Concordo

u Muito

O Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragdo prépria

A média da componente preco premium apresenta valores muito inferiores (3,106)
(item avaliado em 10°), ver Anexo | - Quadro IX, quando comparada com a variavel
latente «motivagdes que mais valoriza na compra de marcas de luxo originaisy (3,488).
A componente preco premium apresenta um desvio padrao (l,1465) face a média
(1,1195). Assim, estes resultados demonstram que o consumidor atual nao considera
verdadeiramente o prego premium como o principal motivo de escolha na compra de

uma marca de luxo, embora este item seja positivamente avaliado.
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Ao comparar o prego premium com as restantes componentes, verifica-se que existem
correlagoes com valores significativos. A de maior expressao sao as componentes
prestigio (0,541), feito a mao (0,457), autoafirmagao (0,426) ou sofisticagao (0,405).
Com inferior correlagao a exclusividade (0,226) e genuino (0,203). A conclusao que
podemos retirar destes dados é que o consumidor que compra luxo e valoriza o
prestigio, o fabrico manual do produto ou sofisticagao esta também disponivel para

pagar um valor premium pela marca de luxo.

Embora com alguma frequéncia assistamos a ideia de que o preco é por definicao o
critério mais facil para explicar (a qualidade de um produto ou) a compra de uma
marca de luxo, o consumidor atual entende que o prego premium nao é uma condigao
fundamental na compra de uma marca de luxo, se bem que este seja um elemento

valorizado na compra. Face aos resultados nao se rejeita a P3.

P4. Através da compra de marcas de luxo, o consumidor afirma-se

pessoalmente.

Os inquiridos reconhecem a afirmagao pessoal como resultado da compra de produtos
de luxo, no entanto nao a julgam como motivo principal na compra de marcas de luxo.
43% dos consumidores discordam que o interesse em adquirir uma marca de luxo
esteja associado ao desejo de autoafirmagao. No entanto, 25% assumem concordar
muito ou totalmente que comprar marcas de luxo é consequéncia do desejo de
afirmagao pessoal. Os restantes 32% concordam com esta componente. (ver Grafico

).
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GRAFICO 1l

A afirmacdo pessoal como motivo de compra de uma marca de luxo

Discordo
= Totalmente

[ Discordo

O concordo
Concordo

u Muito

O Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragao prépria

A média da componente afirmagao pessoal (2,787) é a que apresenta o valor mais
baixo por comparagao com a média das restantes componentes (3,488) que compoem

a variavel latente «motivagoes que mais valoriza para a compra de marcas de luxo.

Avaliando a correlagao entre a afirmagao pessoal e os outros itens, tais como a estima
(0,833), o prestigio (0,667) e a sofisticagao (0,558), sao as que maior relagao
apresentam entre si. Verifica-se uma menor correlagao em relagao as componentes

durabilidade (0,295), exclusividade (0,213) e feito a mao (0,219).

A afirmagao pessoal nao é o motivo principal para a compra de marcas de luxo, mas

constitui uma consequéncia da sua utilizagao. Confirma-se a P4.

P5. A compra de produtos de luxo & uma variavel independente do

rendimento do consumidor.

Comprar produtos de luxo nao esta diretamente relacionado com o nivel de
rendimento do consumidor. O numero de inquiridos (47) distribuido por diferentes

escaloes nao apresenta diferengas com significado estatistico (ver Quadro XV).
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QUADRO XV

A compra de marcas de luxo por escalao de rendimento

Escaldo rendimento N°. marcas % N°. inquiridos
adquiridas

Menos de 599€ 18 12,7% 2
600€ a 999€ 40 28,2% 13
1.000 a |.500€ 40 28,2% 14
|.501€ a 5.000€ 39 27,5% 15
Mais 5.000€ 5 3,5% 3
Total 142 100% 47

Fonte: Elaborado pelo proprio.

Verifica-se uma concentragao de respostas nos escaloes intermédios. O numero de
inquiridos entre os escaloes de rendimento de 600€ e 5.000€ sao idénticos (13, |4 e
I5) respetivamente e apresentam numero idéntico de marcas adquiridas (39 e 40), o
que permite concluir que o rendimento nao é um fator decisivo para comprar mais
marcas de luxo. Os escaloes extremos ajudam a reforcar esta ideia, uma vez que o
numero de marcas adquiridas € maior no escalao inferior por comparagao com o
escalaio com rendimentos acima dos 5.000€. A compra de produtos de luxo é
transversal aos diferentes escaloes de rendimento o que é explicado pelas razoes
aspiracionais associadas a compra de marcas de luxo, para além da qualidade do

produto. A P5 é verdadeira.

P6. O conhecimento aprofundado sobre materiais e a forma como os
produtos de luxo sao fabricados, diminui o interesse do consumidor em

comprar marcas de contrafagao.

Os inquiridos consideram que conhecer a forma como os produtos sao fabricados ou
os materiais que os compoem nao interfere na decisio de compra (65,31%) (ver

Gréfico IV).

O consumidor de contrafagao antes da sua decisao de compra nao procura certificar-
se da qualidade do produto original, uma vez que a presume implicitamente, e assim
evita o conflito emocional que esse conhecimento lhe provocaria. Na realidade, o
consumidor de produto falso tem consciéncia de que o bem que adquire nao tem a
mesma qualidade que o luxo, o que significa que nao é pelo facto de o consumidor

aprofundar esse conhecimento que o falso deixe de ser adquirido. Assim, as razoes
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subjacentes estao para além da qualidade superior do produto de luxo. O valor da
média é de 2,306 e o desvio padrao de 1,0647. Pelo teste Kolmogorov-Smirnov para p2

0,05 nao se verificou distribuigao normal (p=0,002). Nao se confirma a P6.

GRAFICO IV

Conhecer os produtos de luxo antes da decisio de compra de contrafacao.

Discordo
.Tutalmerrte

M piscordo
[ concordo
B concordo Muito

Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragdo proépria

P7. O preco é a principal motivacdo para a compra de produtos de

contrafacao.

Os inquiridos referem na sua maioria (50%) que compram contrafagao exclusivamente
pelo prego acessivel (ver Grafico V). Esta percentagem é ainda mais relevante dado
que as respostas se situam a um nivel de concordancia de muito ou totalmente.
Apenas 26,53% nao concordam com esta afirmagao. O numero de pessoas (18) que
compraram marcas de contrafagao é relativamente baixo (28,1%) face a totalidade dos
inquiridos (64). Apesar da pequena representatividade da amostra analisou-se o
numero de respondentes que expressaram a sua total concordancia em comprar
contrafagao por razdes exclusivamente relacionadas com o prego. Ao relacionar o
rendimento mensal com a compra de produtos de contrafagdo verificou-se que

existem resultados semelhantes entre os diferentes escaloes nao sendo possivel tirar
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I3

conclusoes (ver Anexo | - Quadro Xll). Os dados permitem afirmar que a P7 é

verdadeira.
GRAFICO V

A compra de produtos de contrafacao exclusivamente pelo fator preco.

Discordo
= Totalmente

@ Discordo
O concordo

Concordo
u Muito

0 Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragdo proépria

P8. O consumidor compra a contrafaciao pela dimensao social que o bem

lhe proporciona e que de outra forma nao conseguiria obter.

Os inquiridos ao comprarem contrafagio admitem também que esse bem lhes
proporciona satisfagdo social que de outra forma nao poderiam obter. Embora a
amostra seja reduzida (18 casos), com uma média de 2,722 e um desvio padrao de
1,3636, os resultados (56%) (ver Grafico VI) confirmam o interesse em consumir
contrafagao pelo desejo de aproximagao ao seu grupo aspiracional (10 casos). Pelo
teste Shapiro-Wilk para p2 0,05 nao se verificou distribuicaio normal (p=0,034).

Confirma-se a P8.
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GRAFICO VI

O consumo de contrafacido e a obten¢ao de dimensao social

Discordo
= Totalmente

[ Discordo
O concordo

22,22% H Concordo

Muito
n Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragdo prépria

P9. A confianca do consumidor na compra de produtos de contrafacao é

proporcional ao ambiente apelativo da loja.

60% dos inquiridos (ver Grafico VIl) referem que a possibilidade de comprar produtos
de contrafagao nao aumentaria por razoes de proximidade ou ambiente mais apelativo.
Os restantes 40% admitem adquirir contrafagao. O valor da média 2,480 e desvio
padrao de 1,0150. Pelo teste Kolmogorov-Smirnov para p2 0,05 nao se verificou

distribuicao normal (p=0,001).
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GRAFICO VII

A proximidade e o ambiente apelativo da loja como fator de confianca na

compra de marcas de contrafacdo.

Discordo
o Totalmente

@ Discordo
[ concordo
M Concordo Muito

O Concordo
Totalmente

Fonte: Elaboragao proépria

Outro dado interessante a avaliar é o facto de os consumidores na sua maioria nao
considerarem a contrafagao como um problema ético (51%) (ver Anexo | - Quadro
XIV), no entanto, consideram a contrafagaio um problema social que dever ser

combatido (36,7%) (ver Anexo | — Quadro XIlI).

Quando se compara a importancia da proximidade e o ambiente da loja de contrafagao
com o rendimento mensal, verifica-se que os inquiridos sao menos sensiveis a esta
componente, a medida que sobem no escalao de rendimento. Assim, o escalao inferior
(menos de 599€) nao apresenta nenhuma discordancia, o seguinte (600€ a 1,500€)
apresenta um grau de discordancia de 53,8% e os restantes tém média de 67% (ver
Anexo | — Quadro Xl). Conclui-se que o consumidor com rendimento mais baixo esta
mais disponivel para a compra de contrafagao, independentemente da proximidade do

ambiente da loja. Dada a andlise, rejeita-se a P9.

Recordando as hipoteses debatidas e os resultados obtidos, o quadro XVI apresenta o

resumo da avaliagao.
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QUADRO XVI

Resumo da avaliacdo as hipoteses testadas

Hipoteses

Confirma-se

N3o se confirma

Pl. Os consumidores de marcas de luxo, consomem mais
de uma categoria de produtos de luxo.

X

P2. A qualidade do produto é um atributo fundamental
para a compra de marcas de luxo.

P3. O prego premium é o melhor indicador da escolha de
uma marca de luxo.

P4. Através da compra de marcas de luxo, o consumidor
afirma-se pessoalmente.

P5. A compra de produtos de luxo é uma variavel
independente do rendimento do consumidor.

P6. O conhecimento aprofundado sobre os materiais e a
forma como os produtos de luxo sao fabricados, diminui
o interesse do consumidor em comprar marcas de
contrafagio.

P7. O prego é a principal motivagao para a compra de
produtos de contrafagao.

P8. O consumidor compra a contrafagao pela dimensao
social que o bem lhe proporciona e que de outra forma
nao conseguiria obter.

P9. A confianga do consumidor na compra de produtos de
contrafagao é proporcional ao ambiente apelativo da loja.
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7 CONCLUSOES

Os resultados observados pela aplicagao do método quantitativo através da elaboragao
do questionario online permitem estabelecer algumas conclusdes e consequentemente
confronta-las com a investigacao anterior aplicada pelo método qualitativo aquando da
andlise da revisao de literatura. Assim, podemos referir que o grau de relacionamento
que o consumidor de luxo estabelece com a marca, é tanto maior quando a
proximidade e variedade de produtos de luxo estiver ao seu dispor. As marcas de luxo
desenvolvem-se pela criagio de extensoes de marca o que favorece a frequéncia de
compra, pela introdugao de diferentes categorias de produto, alargando o leque de
ofertas ao consumidor de luxo. Neste contexto e de acordo com a literatura, o
consumidor interage e intensifica a relagao com a marca, constituindo o pregco um

elemento essencial na fidelizagao e manutengao do relacionamento.

A qualidade do produto é condigao essencial a diferenciagdo das marcas de luxo das
restantes marcas. A generalidade dos autores apresentam unanimidade nesta avaliagao
considerando a qualidade como o atributo principal que uma marca de luxo deve
oferecer. Os inquiridos entendem esta variavel como determinante na elaboragao de
um produto de luxo, muito embora, considerem o design/estética como elemento mais

importante.

Alguns autores referem na revisao de literatura que os consumidores consideram o
prego premium como o critério mais facil de avaliar uma marca de luxo. Os resultados
do inquérito confirmam esta premissa. O prego premium explica a qualidade do
produto. No entanto, o preg¢o premium nao € o critério principal dos consumidores
na escolha de marcas de luxo. Outros elementos como a durabilidade, a sofisticacao, a
singularidade do produto para além da qualidade técnica e design/estética sao mais

valorizados.

Tal como o preco, o consumidor nao compra marcas de luxo para afirmar-se perante
os outros, mas o simples facto de usar ou exibir luxo trazem estima ao proprietario,
independentemente da sua utilidade funcional. O consumidor que compra luxo como
desejo de afirmagao pessoal atribui importancia a outros elementos como a estima, o

prestigio e a sofisticacao.
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A compra de luxo é transversal ao rendimento do consumidor. Os resultados do
inquérito confirmam a revisao da literatura que refere que o rendimento elevado nao
explica o aumento de status, mas apenas justifica o potencial que cada consumidor
tem para a compra. Os dados demonstram que o consumidor compra luxo mesmo
que aufira rendimentos inferiores. O desejo de consumir produtos de qualidade
superior € uma condigao humana independentemente do potencial para a compra de

luxo.

Conhecer os materiais e a forma como os produtos de luxo siao fabricados é uma
hipotese sugerida na revisao da literatura e nao confirmada através do inquérito online.
Os consumidores de contrafagao nao observam qualquer vantagem em obter mais
informagao sobre o processo de fabrico dos produtos de luxo. Na realidade, os
consumidores tém a nogao da qualidade superior que os produtos de luxo apresentam
em relagao aos produtos de contrafagao e, o simples facto de adicionar informagao
sobre as marcas de luxo antes de qualquer compra de contrafagao, aumentaria o
conflito emocional que esse conhecimento |hes provocaria. O consumidor de
contrafagao procura o produto essencialmente por razdes que se prendem com o
baixo prego. Assim, o baixo custo surge associado a possibilidade de obter um
produto que estd na moda, atrativo, e que muitas vezes resulta do desejo de
aproximagao ao seu grupo aspiracional. O produto de contrafagio proporciona ao

consumidor obter uma dimensao social que de outra forma nao conseguiria.

Uma das premissas que interessava confirmar no contexto do consumo de contrafagao
era a importancia da imagem da loja. Até que ponto a qualidade das instalagdes ou
evidéncias fisicas contribuiriam para aumentar as vendas. O inquérito apresentado nao
confirma a revisao da literatura. Os consumidores de contrafagao afirmam que a
proximidade da loja ou ambiente mais apelativo nao é sindnimo de frequéncia de
compra, o que sugere que o consumidor na sua maioria nao faz da compra de falso um
habito, reconhecendo que as marcas de luxo se impoem pela sua qualidade e design. O
facto de os consumidores reconhecerem que a comercializagao de contrafagao é um
problema social que deve ser combatido, em consciéncia os limita na sua agao de
comprar falso, muito embora, estes consumidores nao considerem a compra de

contrafagao como um problema ético.
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As conclusoes aqui focadas resultam da combinagao de um conjunto de proposigoes
elaboradas pela aplicagao de uma metodologia qualitativa através do recurso a revisao
da literatura e posterior aplicagio do método quantitativo pela apresentagao de um

questionario online.

Cumprindo os objetivos tragados no capitulo 1.2 e face a questao inicialmente
colocada “Quais as motivagoes do consumidor para a compra de marcas de luxo e

contrafagao ?”’ As respostas aos objetivos da investigagao apresentam-se a seguir.

Objetivo | -Quais as caracteristicas que o produto de luxo deve conter para

se diferenciar dos restantes produtos ?

O consumidor ao decidir comprar produtos de luxo decide tendo em conta um
conjunto de atributos ou caracteristicas que os distinguem de outras classes de
produtos, menos exigentes quanto a sua composi¢ao. As marcas de luxo diferenciam-
se pela sua capacidade de apresentar produtos com uma estética ou design claramente
diferenciadora, facto que se afirma claramente distinto entre estas e as restantes
marcas. Na sua esséncia a qualidade do design reine em si um conjunto de elementos
capazes de definir aquilo que no subconsciente o consumidor releva como diferente —
a sofisticagao, a singularidade, a exclusividade, a estima ou o prestigio. O consumidor
ao valorizar este atributo envolve-se numa miriade de elementos que conferem

intangibilidade ao objeto.

A qualidade técnica pode-se referir como a segunda caracteristica que o consumidor
mais valoriza quando decide comprar marcas de luxo. A qualidade técnica do produto
é seguramente o critério que o consumidor mais aprecia além do design ou estética.
Os materiais e a sua composi¢ao sao fundamentais o que nao significa que o produto
deva ser elaborado a mao. O consumidor atual atribui pouca importancia a este
atributo, no entanto, aquele que o valoriza associa também a outros atributos tais
como a sofisticagao, o prestigio e a estima.

A durabilidade é também um fator que emerge no processo de compra do consumidor

de luxo. Esta surge associada a qualidade técnica superior do produto de luxo.
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A sofisticacao € também um dos elementos valorizados como sendo determinantes
nos produtos de luxo, pois este atributo € para o consumidor, conjuntamente com a
singularidade, o atributo que mais diferencia os produtos de luxo dos restantes.
Finalmente os consumidores que valorizam o elemento prestigio pela compra de um
produto ou marca de luxo avaliam positivamente a estima, o genuino, a autoafirmacao

e a sofisticacao.

Objetivo Il. Quais as razdes subjacentes a procura dos produtos de

contrafacdo?

O consumidor adquire produtos de contrafagdo por razdes que se prendem
exclusivamente com a opgao prego. Esta € uma boa forma de adquirir um produto
com design interessante nao descurando a relagao custo/beneficio. Embora o
consumidor reconhega que a qualidade apresentada seja inferior a do produto original,
o prego é claramente compensador. Por outro lado, deve referir-se que os
consumidores nao consideram a compra de contrafagao como antiética, no entanto

reconhecem que este € um problema social que deve ser combatido.

Outro dado interessante € poder verificar que a disponibilidade para a compra de
contrafagdo € transversal a todos os niveis de rendimento, nao sendo por isso,
caracteristica particular do consumidor com menor capacidade financeira. Verificou-se
contudo que os consumidores com menor rendimento eram mais sensiveis a compra

de contrafagao dada a proximidade de lojas e ambiente apelativo.
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8 LIMITACOES E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Esta tese € um estudo exploratério que combinou uma metodologia qualitativa assente
na revisao de literatura efetuada em profundidade e, este mesmo modelo tedrico
abriu espago a realizagio de uma metodologia de carater quantitativa, através da

realizagao de um questionario online.

A participagao de um escasso numero de respondentes constituiu a principal limitagao
desta tese. Os meios disponiveis foram escassos nao permitindo obter dados mais
consistentes. O facto de o tema ser especifico (em particular a compra de contrafagao)
limitou a quantidade do niumero de respondentes. Seria também importante combinar
uma analise exploratéria quantitativa com a realizagao de entrevistas em profundidade
com empresas do setores do luxo e contrafagao oferecendo uma visaio mais

consistente dos respetivos mercados.

Contudo, os dados obtidos permitem afirmar com seguranga, a absoluta necessidade
de as marcas de luxo deverem enveredar por uma politica que conduza a criagao de
extensoes da marca, quer através da disseminagao de lojas quer pela op¢ao de lojas
proprias ou multimarca, sem descorarem uma progressiva aproximagao do prego
acessivel ao consumidor (pregos superpremium vs masstige). Esta é seguramente a
melhor forma de combater a contrafagao, disponibilizando um produto ao consumidor

que sem perder a identidade de luxo o envolve aproximando-o da marca.
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ANEXO |

QUADRO ViI

Marcas de luxo adquiridas nos ultimos 3 anos

Nimero de Respostas

No

%

Alfred Dunhil

Armani

Bulgari

Burberry

Cartier

Chloé

Dior

Givenchy

Gucci

Guerlain

Hermés

Kenzo

Louis Vuitton
Marc Jacobs
Mont Blanc
Piaget

Tiffani

Van Cleef & Arpels
Yves Saint Laurent
Zenith

Rolex

Ralph Laurent
Prada

Porches Design
Oliver Peoples
Loewe

Henry Cotton’s
Girard Perregaux
Gant

Elements Jewellery
Dolce & Gabbana
Carolina Herrera

Boss
Total

14
15
16

142

2,1%
9,9%
10,6%
11,3%
7%
2,8%
7,0%
6,3%
7,0%
3,5%
7%
6,3%
1,4%
2,8%
5,6%
[,4%
%
7%
6,3%
7%
7%
%
[,4%
%
%
7%
7%
7%
7%
[,4%
%
[,4%
[,4%
100,0%

Fonte: Elaboragao propria
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QUADRO Vil

Marcas de luxo por categorias de produto

Respostas dos inquiridos
N° %
Roupa 24 22,4%
Carteiras 7 6,5%
Outros acessorios 13 12,1%
Relégios 18 16,8%
Perfumes 34 31,8%
Joias 2 1,9%
Cosméticos 9 8,4%
Total 107 100,0%

Fonte: Elaboragao proépria

QUADRO IX

Valores da média e desvio padrao dos diferentes itens de avaliacao sobre

motivacoes de compra de marcas de luxo

Grau
Desvio Padrao | importancia da
Média variavel
Qualidade técnica superior 4,000 ,9325 2°
Durabilidade 3,936 ,9647 3°
Design/Estética 4,255 ,8961 I1°
Singularidade 3,617 ,9902 5°
Exclusividade 3,426 1,2466 7°
Prego Premium 3,106 1,1465 10°
Feito a mio 2,851 1,2332 e
Genuino 3,404 1,2097 8°
Prestigio 3,617 1,1526 6°
Sofisticacao 3,660 1,2028 4°
Auto afirmagio 2,787 1,2500 12°
Estima 3,191 1,2094 9°

Escala: 0=Discordo totalmente; 5=Concordo Totalmente
Fonte: Elaboragdo proépria
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QUADRO X

Correlacao entre qualidade técnica superior, durabilidade, preco premium e

feito a mao

Avalie as motivagoes que mais Qualidade
valoriza na compra de marcas de técnica Preco Feito a
[luxo originais superior | Durabilidade Premium mao
Qualidade Coeficiente de 1,000 515 ,293 ,037
correlacao
técnica
superior
N 47 47 47 47
Durabilidade  Coeficiente de 515 1,000 ,235 ,122
correlacao
N 47 47 47 47

Fonte: Elaboragao propria

QUADRO XI

Relacao entre o vencimento mensal do consumidor e a compra de

contrafacao em lojas de proximidade e com ambiente apelativo

Rendimento Mensal Discordo Muito | Concordo Concordo Muito | Total
ou Totalmente ou Totalmente

Menos de 599€ ,0% 33,3% 66,7% 100,0%
De 600€ a 999€ 53,8€ 30,8% 15,4% 100,0%
De 1.000€ a 1.499€ 68,8% 18,8% 12,5% 100,0%
Del.500€ a 5.000€ 66,7% 26,7% 6,7% 100,0%
Mais de 5.000€ 66,7% 33,3% ,0% 100,0%
Total 60,0% 26% 14% 100,0%

Fonte: Elaboragao proépria
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QUADRO XIilI

Relacdao entre vencimento mensal e compra de produtos de contrafacao

exclusivamente pelo preco

Vencimento mensal
Menos de De 600€ a | De 1.000€ a | De 1.500€ a
599€ 999€ 1.499€ 5.000€ Total

Discordo e discordo N°. inquiridos | 0 4 0 5
totalmente

% grupo exclusiv 20,0% ,0% 80,0% ,0% | 100,0%

% grupo v_mensal 50,0% ,0% 57,1% 0% | 27,8%

% Total 5,6% ,0% 22,2% ,0% | 27,8%
Concordo N°. inquiridos | 2 0 | 4

% grupo exclusiv 25,0% 50,0% ,0% 25,0% | 100,0%

% grupo v_ mensal 50,0% 33,3% ,0% 333% | 22,2%

% Total 5,6% 1,1% ,0% 5,6% | 22,2%
Concordo muito e N°. inquiridos 0 4 3 2 9
totalmente % grupo exclusiv ,0% 44,4% 33,3% 22,2% | 100,0%

% grupo v_mensal ,0% 66,7% 42,9% 66,7% | 50,0%

% Total ,0% 22,2% 16,7% 11,1%| 50,0%
Total N°. inquiridos 2 6 7 3 18

% grupo exclusiv 11,1% 33,3% 38,9% 16,7% | 100,0%

% grupo v_mensal 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% Total 1,1% 33,3% 38,9% 16,7% | 100,0%

Fonte: Elaboragao proépria

QUADRO Xill

A compra de contrafacdo é um problema social que deve ser combatido

Frequéncia %
Discordo Totalmente 4 8,2
Discordo 15 30,6
Concordo I 22,4
Concordo Muito 10 20,4
Concordo Totalmente 8 16,3
Nao Sabe/Nao Responde | 2,0
Total 49 100,0

Fonte: Elaboragao proépria
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QUADRO XIV

A compra de contrafagdo é um problema ético

Frequéncia %
Discordo Totalmente I 22,4
Discordo 14 28,6
Concordo 12 24,5
Concordo Muito 10 20,4
Concordo Totalmente 2 4,1
Total 49 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria
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QUADRO XVII

Distribuicao por categorias de produto das marcas mais vendidas

Outros N°.
Roupa | Carteiras | acessorios Perfumes | Joias | Cosméticos | Respostas
Armani N° Itens I 2 5 10 I 3 14
% Total 25,6% 4,7% 11,6% 23,3% | 2,3% 7,0% 32,6%
Bulgari N°¢ itens 10 4 3 14 2 4 I5
% Total 23,3% 9,3% 7,0% 32,6% | 4,7% 9,3% 34,9%
Burberry N°itens 13 6 4 13 I 3 16
Total 30,2% 14,0% 9,3% 30,2% | 2,3% 7,0% 37,2%
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ANEXO II
QUESTIONARIO

O presente questionario enquadra-se no ambito de uma tese de mestrado em
marketing com o objetivo de avaliar as motivagoes de escolha do consumidor na
compra de marcas de luxo e/ou de contrafagao (roupa, perfumes, carteiras e

cosmeética).

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para o preenchimento deste questionario.
Todos os dados recolhidos serio confidenciais e utilizados exclusivamente para a

presente investigagao.
Muito obrigado pela sua colaboragao.
O quadro seguinte apresenta 25 marcas de luxo.

. Assinale as marcas que adquiriu nos ultimos trés anos, sejam marcas de luxo
originais ou de contrafagao.

Marcas Originais Contrafacao Marcas Originais | Contrafagao
1 Alfred Dunhill 14 IWC
2 Armani 15 Jaeger—Le Coultre
3 Baume & Mercier 16 Kenzo
4 Boucheron 17 Louis Vuitton
5 Bulgari 18 Marc Jacobs
6 Burberry 19 Mont Blanc
7 Cartier 20 Piaget
8 Chloé 21 Tag Heuer
9 Dior 22 Tiffani
10 | Givenchy 23 Van Cleef & Arpels
11 | Gucci 24 Yves Saint Laurent
12 | Guerlain 25 Zenith
13 |Hermés
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2. Assinale a marca de luxo e/ou contrafagao que adquiriu e que nao consta no
quadro anterior.

Marca de luxo

Contrafacao

Se eventualmente nao adquiriu qualquer marca de luxo e/ou contrafagio nos ultimos

trés anos, preencha p.f. as questoes de natureza socioecondmica (10). Obrigado.

3. Que tipo de produtos adquiriu das marcas de luxo originais ?

I:I Relogios

[ | Roupa
[ | Carteiras

[ | Outros Acessérios
[ ] Relogios

[ ] Perfumes

[ ] Joias

[]

Cosmética
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5. Por favor, indique até que ponto esta de acordo com cada uma das seguintes

afirmagoes, ou quao verdadeira ela ¢ aplicada a si.

Avalie as motivagoes que mais valoriza na compra de marcas de luxo originais.

Discordo Discordo | Concordo Concordo Concordo N3o sabe/
Totalmente Muito Totalmente Nao
Responde
Qualidade Técnica
Superior
Durabilidade

Design/Estética

Singularidade

Exclusividade

Prego Premium

Feito a Mao

Prestigio

Genuino

Sofisticacdo

Autoafirmacao

Estima

6. Avalie as afirmagoes sobre marcas de luxo original e contrafagao quanto a

acessibilidade.

Discordo Discordo

Totalmente

Concordo

Concordo
Muito

Concordo
Totalmente

Nao Sabe/
Nao
Responde

O interesse em
comprar luxo
diminui pela
facilidade de obter
marcas de
contrafagao.

Disposicao para
comprar marcas de
contrafagao afeta a
compra de
originais.

A proximidade e o
ambiente apelativo
da loja aumentaria a
minha confianga em
comprar marcas de
contrafacio.
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7. Por favor, indique até que ponto esta de acordo com cada uma das seguintes

afirmagoes, ou quao verdadeira ela é aplicada a si.

Avalie as motivagoes que mais valoriza na compra de marcas de contrafacao.

Discordo
Totalmente

Discordo

Concordo

Concordo
Muito

Concordo
Totalmente

N3o Sabe/
Nao
Responde

Qualidade confiavel
como no produto
genuino.

Produto elaborado de
acordo com as normas
dos produtos originais.

Qualidade inferior,
mas muito mais
acessivel.

Exclusivamente preco.

Cépia fiel do produto
original.

Muito acessiveis, com
6tima relacao
custo/beneficio.

Muito acessiveis, mas
de fraca qualidade.

Sé compro contrafagdo
quando conhego muito
bem as marcas de luxo
originais.

Proporciona-me
conforto e seguranca.
E uma forma de estar
na moda a um prego
baixo que de outra
forma ndo conseguiria
obter.

A minha confianca em
produtos de
contrafagdo aumenta a
cada compra que
realizo.
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8. Avalie as afirmagoes tendo em conta as questoes éticas e sociais.

Discordo Discordo Concordo
Totalmente

Concordo
Muito

Concordo
Totalmente

N3o Sabe/
N&o Responde

Recuso-me a comprar
contrafagdo, é um
problema social que
deve ser combatido.

Recuso-me a comprar
contrafacdo, é um
problema ético.

O consumidor compra
contrafagdo porque ndo
aprofunda os
conhecimentos dos
atributos do produto da
marca de luxo.

9. Sexo

Homem I:I Mulher I:I

10. A sua idade situa-se entre os seguintes intervalos.

I:I 18 e 24 anos
I:I 25 e 29 anos

I:I 30 e 39 anos
I:I 40 e 49 anos

I:I 50 e 59 anos

I:I Acima dos 60 anos
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I 1. Habilitagoes Literarias.

I:I Ensino Basico
I:I Ensino Secundario

I:I Frequéncia Universitaria

I:I Licenciatura
I:I Mestrado

I:I Doutoramento

12.Qual a sua area de formagao ?

13.Qual a sua area de ocupagao ?

14.Por favor, indique entre que intervalo se situa o seu vencimento mensal.

I:I Menos de 599€
I:I De 600€ a 999€

|:| De 1.000€ a 1.499€

I:I De 1.500€ a 5.000€

|:| Mais de 5.000€
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