MODELO COGNITIVO-COMPORTAMENTAL DE COMPRA DE FALSIFICADOS

MATHEUS LEMOS DE ANDRADE
FACULDADE DE ADMINISTRAGAO MILTON CAMPOS (FAMC)

RAMON SILVA LEITE
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE MINAS GERAIS (PUC MINAS)

Agradecimento a orgao de fomento:

Agradecemos a Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e a Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais, sem o apoio das quais ndos seria possivel desenvolver o
presente estudo.



MODELO COGNITIVO-COMPORTAMENTAL DE COMPRA DE FALSIFICADOS
1) INTRODUCAO

A compra e o consumo de produtos falsificados sdo fendmenos globais, cujos primeiros
registros datam dos séculos XV e XVI (Zimmerman & Chaudhry, 2009). Mesmo com a
dificuldade de mensuracdo do volume, disseminagdo e abrangéncia do mercado de falsificados,
(OECD/EUIPO, 2016; Zimmerman & Chaudhry, 2009), estima-se que somente em 2017 este
mercado tenha movimentado 1,2 trilhdes de ddlares em todo o mundo!.

Os levantamentos bibliométricos empreendidos por Eisend & Schuchert-Giiler (2006),
Lee & Yoo (2009) e Staake, Thiesse & Fleisch (2009) revelam a diversidade de abordagens
epistemoldgicas, metodoldgicas e tedricas utilizadas em investigacdes sobre a compra € o
consumo de produtos falsificados. A partir de tais andlises, verificam-se iniimeras varidveis que
se relacionam com tais comportamentos, tais como: demogréficas, atitudinais, culturais,
caracteristicas dos produtos e do varejo, processo de decisdo, questdes éticas e legais, aspectos
ideoldgicos, legalidade e punig¢do, facilidade de acesso aos falsificados, dentre outros.

Apesar da vasta literatura sobre a compra e o consumo de falsificados, as explicagcdes
sobre tais comportamentos se apresentam de modo fragmentado e disperso. Os aclames de
grande parte dos estudiosos sobre o tema (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006; Swami, Chamorro-
Premuzic & Furnham, 2009; Lee & Yoo, 2009) apontam para a falta de um framework tedrico
amplo o suficiente para explicar estes comportamentos, principalmente quando analisados a luz
de diferentes contextos, publicos e tipos de produtos.

O presente estudo propde a utilizagdo de elementos demogréficos, psicogrificos,
comportamentais € de mercado para explicar a compra de produtos falsificados. Visando
estabelecer um modelo nomolégico para explicacdo da compra de falsificados de modo amplo
(diferentes categorias de produtos) e abrangente (publicos diversificados), o estudo em tela se
apoia na Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985) e na Teoria Geral de Etica no
Marketing (Hunt & Vitell, 1986; 2006).

A TCP (Theory of Planned Behavior) explica os elementos preditores dos
comportamentos humanos, considerando o processo cognitivo que envolve atitudes, normas
subjetivas, intengdes e controle comportamental percebido. Apesar de suas origens remeterem
ao século passado, os estudos amparados pelos pressupostos da TCP se mostram férteis e
proficuos na contemporaneidade (Ajzen, 2014), inclusive no que se refere aos estudos de
consumo (Ajzen, 2015) e a comportamentos que podem ser considerados desonestos ou
moralmente questionédveis (Cronan et al., 2018; Hashim et al., 2018).

Considerando a ilegalidade e os plausiveis questionamentos morais envolvidos na
compra e consumo de falsificados, tem-se que a reflexdo ética pode influenciar o modo como
os consumidores se comportam. A Teoria Geral de Etica no Marketing (Hunt & Vitell, 2006)
prevé dois tipos de pensamentos éticos. A deontologia toma como referéncia um conjunto de
normas e valores para definir o que € certo e o que € errado. Ja a teleologia se apoia nas
consequéncias de um ato para determinar seu julgamento. Esta teoria prevé que os julgamentos
éticos derivam da interagcdo entre os pensamentos deontoldgicos e teleoldgicos, considerando
que tais racionalidades ndo ocorrem, necessariamente, de modo excludente.

Uma vez identificada sua abordagem tedrica, dada a incipiéncia do conhecimento sobre
a compra de falsificados, a relevincia econdmica e a abrangéncia social de tal mercado, o
presente estudo partiu da seguinte pergunta, que foi tomada como seu problema de pesquisa: O
Jjulgamento ético e o processo cognitivo-comportamental explicam compra de falsificados?
Assim, dois objetivos foram estabelecidos: a) Desenvolver um modelo teérico a luz do processo
cognitivo dos consumidores e de seus julgamentos éticos para explicar a compra de falsificados;
b) Testar empiricamente o modelo proposto, de modo a verificar sua capacidade explicativa.



2) FUNDAMENTACAO TEORICA E ANALISE DA LITERATURA

2.1) Teoria do Comportamento Planejado (TCP)

A Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985) explica como se d4 o processo
cognitivo-comportamental, 0 que permite compreender ou prever os comportamentos humanos.
Tal teoria parte do pressuposto que os seres humanos sdo racionais e utilizam o conjunto de
informacdes que possuem para avaliar e decidir sobre seus comportamentos, conforme sua
vontade prépria. Sobre sua estrutura teérica, a TCP prevé um modelo parcimonioso, formado
por quatro construtos que se relacionam ao longo do processo cognitivo-comportamental.

As atitudes envolvem o julgamento do individuo em relacdo a um determinado ato ou
comportamento, podendo apresentar-se de modo favoravel ou contrdrio ao mesmo. Sob o ponto
de vista da TCP, as atitudes representam os aspectos pessoais/individuais, envolvidos no
julgamento de determinados cursos de acdo.

As normas subjetivas representam a percep¢do do individuo em relagdo a pressao
exercida pelas pessoas que lhe sd@o importantes, no sentido de incentivar ou de desestimular o
comportamento. No ambito da TCP, este construto abarca as influéncias sociais e deriva da
intensidade com a qual as pessoas importantes para o individuo apoiam ou rejeitam determinado
comportamento € da sua motivacdo em concordar e agir conforme tal influéncia normativa
(Ajzen & Fishbein, 1980).

As intengdes sdo tidas como a disposi¢do ou a propensdo para performar um
determinado comportamento. Apesar de reconhecerem que nem sempre 0s comportamentos
correspondem a inten¢do, Moutinho e Roazzi (2010 p. 280) afirmam que ‘“as pessoas
usualmente agem em acordo com suas intengdes”.

O controle comportamental percebido (CCP) envolve a percep¢ao do individuo sobre o
seu controle em relagdo a um determinado comportamento. Este construto antecede a formacao
das inten¢des, uma vez que as pessoas tendem a se motivar em direcdo aos comportamentos
que percebem ter controle e capacidade para desempenhar (Madden et al., 1992). A TCP
também reconhece que o CCP influencia os comportamentos. Para Madden et al. (1992) o efeito
direto do CCP no comportamento tende a ser significativo principalmente quando o
comportamento envolve algum elemento que nao estd sob o dominio do individuo.

Beck e Ajzen (1991) implementaram uma investigacao para verificar a capacidade desta
teoria em explicar comportamentos desonestos. Os autores afirmam que a TCP € aberta para
inclusdo de novas varidveis preditoras de intencdes e comportamentos e propdem a inclusdo do
construto “Obrigacao Moral”. Tal construto trata da avaliacdo moral do individuo em relacao
ao comportamento em andlise e envolve o sentimento de culpa do individuo ao praticar tal ato.
O estudo demonstra que a obrigagdo moral se correlaciona de modo significativo com as
atitudes, normas subjetivas e CCP, entre os trés comportamentos avaliados (furtar, mentir e
trapacear). A obrigagdo moral também influencia significativamente as intencdes relativas aos
trés tipos de acdo avaliados, mas somente dois dos comportamentos efetivamente executados.

Sobre as varidveis externas tais como as caracteristicas demograficas e as atitudes gerais
dos individuos, a TCP as considera como influenciadoras indiretas dos comportamentos.
Mesmo que se identifique que um determinado publico (homens, por exemplo) € mais favordavel
aum comportamento, Ajzen e Fishbein (1980) defendem que esta varidvel ndo deve ser tomada
como causa do comportamento, uma vez que nao se caracteriza como um elemento cognitivo
ou motivacional. Assim, tal varidvel pode descrever, mas nio explicar a conduta humana.

2.2) Teoria Geral da Etica no Marketing

Em busca de uma teoria que pudesse ser utilizada para subsidiar estudos empiricos sobre
ética no marketing, Hunt e Vitell (1986) propuseram a “Teoria Geral da Etica no Marketing”
representada por um modelo conceitual que explica como se dd o processo de decisdao em



situacOes em que ha um dilema ético. Conhecido como Modelo H-V, o processo de decisdao
ética inicia-se com a percep¢do de um dilema ético. Caso a pessoa ndo perceba que tal
comportamento ameaca seus principios morais ou pode causar algum dano a terceiros, a decisdao
ndo serd objeto de uma reflexao ética.

Aproximando-se da nocao de racionalidade limitada (Simon, 1957), o segundo estdgio
do modelo H-V prevé que os individuos irdo identificar as agdes que podem ser adotadas para
solucionar o problema ético. Neste ponto, Hunt e Vitell (1986) destacam as limita¢des dos seres
humanos em reconhecer todas as alternativas possiveis e afirmam que a tomada de decisao ética
serd influenciada pelo conjunto de alternativas considerado por cada.

O passo seguinte do Modelo H-V envolve os julgamentos éticos a partir das avaliagcdes
deontoldgica e teleolégica. Na avaliacdo deontoldgica, o individuo avalia o qudo correto ou
errado € cada alternativa, considerando um conjunto de normas morais. Tais normas
representam os valores pessoais e regras morais de comportamento. Para Hunt e Vitell (2006),
estas normas variam de (1) crencgas genéricas, tais como: honestidade, roubo, trapaca, mentira,
a (2) crengas especificas sobre o objeto/fendmeno em avaliacdo, tais como: propagandas
enganosas, seguranc¢a dos produtos, comissio de vendas, dentre outros.

A avaliagdo teleoldgica envolve quatro elementos: (1) as consequéncias percebidas para
cada alternativa; (2) a probabilidade de cada consequéncia ocorrer junto a cada grupo; (3) o
quao cada consequéncia € desejdvel ou indesejavel; (4) a importancia de cada grupo
potencialmente afetado pela decisdo. Tanto a identifica¢do dos grupos (stakeholders), quanto o
nivel de importancia atribuido a cada grupo ird variar conforme o individuo ou situacao.

O julgamento ético deriva do resultado das avaliacdes deontoldgica e teleoldgica, em
conjunto. Apesar de reconhecer que os julgamentos éticos podem se concentrar exclusivamente
em uma unica perspectiva, Hunt e Vitell (2006) afirmam ser incomum que os individuos
ignorem completamente uma ou outra orienta¢do. Como o julgamento ético resultard na crenca
de que uma alternativa é mais ética do que as demais, o préximo estidgio do modelo prevé que
o individuo desenvolverd uma inteng¢ao.

Sobre a possibilidade dos individuos se comportarem de modo contraditério ao seu
julgamento ético, o Modelo H-V prevé duas justificativas. O “controle das a¢des” (Hunt &
Vitell, 2006) trata da extensdo do controle exercido pelo individuo, no que se refere a sua
capacidade de agir conforme suas intencdes, em uma situacdo especifica. A auséncia de
controle pode levar o individuo a atuar de modo contrario a sua intenc¢do de agir eticamente.

Conforme Hunt e Vitell (2006), avaliagdo teleoldgica também pode influenciar os
individuos em direcdo a comportamentos distintos ao julgamento ético. Assim, a avaliacdo
teleoldgica poderia afetar a intencdo de modo indireto, através do julgamento ético, e de modo
direto, porque “apesar de um individuo perceber uma alternativa como mais ética do que outra,
a pessoa pode ter a intencdo de escolher outra alternativa em decorréncia de outras
consequéncias desejadas.” (Hunt & Vitell; 2006, p. 04).

Seguindo adiante, o Modelo H-V prevé que o processo de decisdo levaria a um
comportamento. Uma vez tomada a decisdo e adotado um determinado comportamento, Hunt
e Vitell (1986; 2006) afirmam que os individuos irdo fazer algum tipo de avaliacdo, baseando-
se nas consequéncias de seus atos. Tal avaliacdo prové um feedback, funcionando como um
processo de aprendizagem, que se vincula as caracteristicas pessoais do individuo e podem
influenciar seus comportamentos futuros.

Sobre as possibilidades de articulacdo entre a TCP e o Modelo H-V, tem-se que ambos
partem do principio de que os individuos sao racionais e capazes de avaliar as situagdes a partir
do conjunto de informacdo que possuem. Além disso, ambos os modelos reconhecem o papel
das normas regidas pelo ambiente e pelo grupo na formagao das atitudes e intencdes (TCP) e
nas avaliacdes éticas (Modelo H-V). Enquanto a TCP prevé que as atitudes e normas subjetivas
influenciam as intencdes, o Modelo H-V enfatiza apenas a questdo ética e apresenta o



julgamento ético e a avaliacdo teleoldgica como os tnicos antecedentes da intencdo. Por fim,
enquanto a TCP prevé que o controle comportamental percebido influencia a inteng¢do e o
comportamento, o0 Modelo H-V prevé que tais elementos influenciam apenas o comportamento.

2.3) Compra nao-enganosa de produtos falsificados

A literatura especializada sobre a compra e o consumo de falsificados reconhece dois
tipos de consumidores: os que sdo enganados e compram o produto falsificado pensando que
estdo comprando o original; e os conscientes, que sabem que estdo comprando falsificagdes.
(Nia & Zaichkowsky, 2000).

Sobre a ética, Nill e Shultz (1996) afirmam que a compra de falsificados é um tipico
dilema ético, e que os consumidores utilizam os julgamentos deontoldégico e teleoldgico para
decidir sobre tal compra de tais produtos. Considerando a deontologia, a compra de falsificados
poderia ser facilmente combatida, caso os consumidores percebessem algum problema moral,
tal como o desrespeito aos direitos autorais.

Sobre o pensamento teleoldgico, para Nill e Shultz (1996) os consumidores de
falsificados tendem a verificar a similaridade entre os produtos falsificados e os originais.
Quanto mais diferentes forem a aparéncia, a funcionalidade e/ou a durabilidade, menor tende a
ser a propensdo de compra dos falsificados. Os autores defendem que para compreender a
compra de falsificagdes é fundamental analisar como se dd o julgamento ético dos
consumidores em relagdo a compra e ao consumo de tais produtos.

Hilton (2004) apresenta uma rica discussdo sobre a compra e o consumo de produtos
falsificados. De modo contraditério a posi¢c@o de Nill e Shultz (1996), o autor demonstra que a
compra ou o consumo de falsificados poderiam ser facilmente justificados a partir de
racionalidades éticas distintas. Assim, a natureza poliss€émica relacionada a compra de
falsificados dificulta a proposi¢ao de hipéteses que relacionam este ato com outras varidveis,
uma vez que para tal seria necessdrio saber como cada publico enxerga a compra de falsificados.

Em concordancia com Sama e Shoaf (2002), Nill e Shultz (1996) apresentam a ética
relativista como uma forma de pensamento baseada na maneira como as demais pessoas se
comportam em situacOes similares ao dilema enfrentado pelo proprio individuo. Assim,
considerando que em vdrias culturas o consumo de falsificados € fortemente disseminado e
pode ndo gerar interpretacdes negativas em relacdo a quem o faz, Costa e Sant Anna (2008)
afirmam que a nog¢do de ética relativista poderia facilmente levar ao entendimento de que a
compra e o consumo de falsificados ndo ferem a ética de um determinado consumidor.

Sob a 6tica da TCP, Penz e Stottinger (2005) testam um modelo explicativo da compra
de falsificados. O estudo aponta que as normas subjetivas e o CCP influenciam a intencdo de
compra de falsificados. Os resultados demonstram que a facilidade de acesso apresenta relacao
significativa com a inten¢do de compra de falsificados, assim como confirma a percepcao de
diferencgas significativas entre o preco do falsificado e do original como um antecedente de tal
inten¢do. O estudo revela que a disposi¢do de agir eticamente estd relacionada com as atitudes
em relacdo aos falsificados e que, quanto mais ético for o consumidor, maior € sua preocupagao
em ser descoberto utilizando falsificacdes. Os autores concluem que a TCP € eficiente para
explicar a compra de falsificados e sugerem sua utilizacdo em novos estudos sobre o tema.

Penz e Stottinger (2008) propuseram outro modelo para explicar relacdo dos
consumidores com produtos falsificados. A partir de uma pesquisa cross-nacional envolvendo
seis pafses, o modelo utilizou um amplo conjunto de varidveis e construtos que foram
relacionados ao consumo de falsificados isoladamente, mas que podem ser agrupados em dois
conjuntos distintos: 1) Imagem corporativa 2) Diferengas entre produtos originais e falsificados.
O tnico resultado coincidente entre os publicos de diferentes paises investigados foi a
percepcao de similaridade entre falsificados e originais, relatada pelos consumidores.



Penz, Schlegelmilch e Stottinger (2009) testaram, em quatro paises, um modelo para
explicar a compra de falsificados. Baseado na estrutura da Teoria da A¢do Racional (TAR), o
modelo avaliou o efeito das caracteristicas demogréaficas sobre trés tipos de atitudes em relagdo
aos falsificados e do preco e das normas subjetivas sobre as inten¢des de compra de falsificados.
Os resultados apontam que a diferenca de preco entre falsificados e originais € a Unica varidvel
que se mantem estdvel dentre os elementos que influenciam as inten¢des de compra de
falsificados, quando se compara os resultados entre os paises.

Chang (1998) comparou a capacidade explicativa da TAR e da TCP, no que se refere a
intencdo de piratear softwares. Os resultados demonstraram que a TCP apresentou maior
capacidade explicativa do que a TAR. Apesar, das normas subjetivas ndo apresentarem relacao
significativa com as intenc¢des, este construto influencia significativamente as atitudes e sua
relacdo indireta junto as intencdes foi confirmada, a partir da mediacao feita pelas atitudes. O
estudo conclui que o CCP € mais relevante para explicar as inteng¢des do que as atitudes.

Ang et al. (2001) analisaram a compra de CDs piratas junto a mais de 3.500
consumidores de Singapura. No que se refere ao modelo proposto, analisou-se a suscetibilidade
informacional e normativa (Bearden et al., 1989), percepcdo de valor e os valores pessoais
ligados a gratificacdo pessoal e integridade (Rokeach, 1973). Os resultados indicam que, das
cinco varidveis propostas como antecedentes das atitudes, somente os valores ligados a
gratificacdo pessoal ndo influenciam as atitudes em relacdo aos falsificados. Além disso, as
atitudes também se mostraram influenciadas pelas pelo género e renda individual.

Yoon (2011) propés um modelo tedrico baseado na Teoria de Obrigacdo Moral e na
TCP para explicar a pirataria digital. O estudo demonstra que a TCP € vdlida para explicar tal
comportamento. O estudo também revela que a obrigacdo moral e a ética da justica (elementos
deontoldgicos) afetam as normas subjetivas, bem como a obrigacdo moral influencia
diretamente as intengdes. J4 os elementos teleoldgicos avaliados (risco percebido e beneficio
percebido) influenciam as atitudes, que s@o influenciadas pelos comportamentos passados.

O trabalho de Matos et al. (2007) baseou-se na TAR para analisar os antecedentes das
atitudes e as intencdes de compra de falsificados. Os autores identificaram, que a compra
passada de falsificados é determinante sobre o modo como os consumidores percebem os
falsificados. Em comparacdo aos que nunca compraram falsificados, aqueles que ja haviam
comprado se mostram mais favordveis a este comportamento (atitudes), apresentam maior
intencdo de compra, discordam que quanto maior o preco, maior a qualidade e apresentam
menor entendimento que seus pares os condenam este comportamento (normas subjetivas).

Ao analisar os modelos que explicam a compra de falsificados, exceto ao trabalho de
Penz et al. (2009) que analisou duas categorias de produtos, todos os demais analisaram a
compra de falsificados de um modo genérico, sem especificar a categoria de produto (Penz,
Stottinger, 2005; 2008), ou se concentraram na compra ou no ato de piratear (Chang, 1988; Ang
et al., 2001; Yonn, 2011). Nenhum estudo utilizou amostra probabilistica, o que os impede de
fazer inferéncias estatisticas em relag@o aos publicos investigados. Um tunico trabalho (Penz &
Stottinger, 2005) analisou a compra de falsificados, sendo que os demais tiveram como varidvel
explicada a inten¢do, o que os impede de verificar a relag@o entre a intencao e o comportamento,
elemento indispensdvel a um modelo que se propde a avaliar comportamentos eticamente
questiondveis. Verifica-se também que os modelos analisados fizeram uso integral ou parcial
da estrutura da TCP ao trabalhar com dois ou mais de seus construtos, sendo a relagdo atitude-
intencdo uninime entre as propostas e os resultados encontrados.

3) PROPOSICAO DO MODELO TEORICO

O modelo nomoldégico proposto estd amparado na TCP (Ajzen, 1985) e na proposi¢ao
de sua extensdo realizada por Beck e Ajzen (1991) para explicacdo de comportamentos



supostamente desonestos. Tal proposicdo foi denominada como Modelo Cognitivo-
Comportamental de Compra de Falsificados (MCCCF) (figura 03).

Figura 03 - Modelo Cognitivo-Comportamental de Compra de Falsificados
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O MCCCEF reconhece tanto a capacidade de agéncia do ser humano, quanto a influéncia
das estruturas culturais, econdmicas e de mercado, que ajudam a moldar o comportamento
humano. No que se refere as varidveis externas, inspirado nas colocacdes de Ajzen e Fishbein
(1980), advoga-se que as caracteristicas demograficas, elementos éticos, crengas € atitudes nao
relacionadas diretamente a compra de falsificados, e os tragos psicoldgicos do consumidor
possam apenas descrever, ou influenciar de modo indireto, a compra de falsificados.

Ja a propensdao de compra de falsificados é influenciada primordialmente pelo
julgamento ético e pelas atitudes de compra de falsificados. Dao amparo a tal proposi¢do os
autores que demonstram o protagonismo dos construtos éticos (Obrigacdo Moral) na predicdo
das intengOes de compra de falsificados (Yoon, 2011; Hashim, et al. 2018; Santos et al., 2017).
Contudo, considerando que nem sempre a compra de falsificados € tida como antiética (Hilton,
2004; Costa & Sant Anna, 2008; Sama & Shoaf, 2002), tem-se que as atitudes de compra
também exercem um papel central na explicacdo da propensao de compra de falsificados.

As normas subjetivas influenciam a propensido de compra de falsificados de modo
direto, mas também indiretamente, a partir do papel mediador das atitudes. Apesar de haverem
estudos que confirmam a relacdo direta das normas subjetivas junto as intencdes (Penz &
Stottinger, 2005; Penz et al., 2009; Yoon, 2011), ndao s@o poucos os trabalhos que nao
identificaram tal relacdo (Radons et al., 2013; Matos et al., 2005; Chang, 1998). O MCCCF
também prevé que a facilidade de acesso e o dominio do consumidor sobre tal comportamento
(CCP) também influencia a propensdo de compra de falsificados.

Coerente Beck e Ajzen (1991) e Ajzen (2014) sobre a relagdo entre comportamentos
passados e as intencdes e os estudos de (Yoon, 2011) e Cronan et al. (2018), o MCCCEF prevé
que o hébito de comprar falsificados influencie positivamente a propensao de sua compra.

As especificidades do produto e do processo de decisdo também sdo previstas como
influenciaras da propensao de compra de falsificados trata. Considerando que o MCCCEF esta
intrinsecamente relacionado a decisdo de compra, tem-se que hé evidéncias sobre a influéncia
do tipo de decisdo sobre as intencdes dos consumidores (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006;
Swami, Chamorro-Premuzic & Furnham, 2009; Lee & Yoo, 2009)



No papel de principal varidvel depende do MCCCF, a compra de falsificados é
explicada tanto pela propensao de compra de falsificados, quanto pelo CCP. De fato, a relacdo
entre a propensdo de compra e a execugdo efetiva de tal comportamento estd prevista para
ocorrer sempre que o consumidor tiver condi¢des para performar tal comportamento, se assim
o desejar. Contudo, considerando que tais produtos nem sempre estdo disponiveis, é importante
considerar o papel do CCP como uma alternativa de explicacdo da compra de falsificados.

O 1ultimo “mecanismo” previsto no MCCCF envolve o processo de feedback. Em
coeréncia com Ajzen (1985; 2014), considerando que a compra de falsificados pode resultar
em sentimentos positivos (satisfacdo, economia, etc.) ou negativos (insatisfacido, vergonha,
etc.), tem-se que a experiéncia com tais produtos possui o potencial de influenciar positiva ou
negativamente os demais construtos do modelo. O mecanismo de Feedback esta caracterizado
pela seta dupla que parte da compra de falsificados e retorna a todo o modelo.

Dado o vasto conjunto de varidveis externas previstas no MCCCEF, optou-se por avaliar
sua capacidade explicativa partir de um modelo que permitisse observar como algumas destas
varidveis se relacionam com o modelo. Assim, utilizou-se as quatro dimensdes da Teoria do
Valores Pessoais de Schwartz et al. (2012) e as racionalidades éticas como variaveis externas.

Segundo Schwartz et al. (2012) valores sdo objetivos duradouros, que variam em
importancia e funcionam como guia da vida dos individuos. A Teoria dos Valores Pessoais de
Schwartz et al. (2012) operacionaliza dezenove tipos motivacionais que se relacionam entre si
e ddo origem a quatro categorias mais amplas de “segunda ordem”, que se distinguem por uma
orientacdo egocéntrica (Foco Pessoal), em oposi¢do a uma perspectiva coletivista (Foco Social).
A tabela 01 apresenta os valores que compdem as dimensdes da teoria de Schwartz et al. (2012)

Tabela 1: Dimensoes e Tipos Motivacionais de Schwartz et al. (2012)

Dimensao (categoria de 2* ordem) Tipos Motivacionais / Valores
Autopromogado (Foco Pessoal) Poder (recursos e dominio); Realizagéo
Abertura 2 Mudanga (Foco Pessoal) Hedonismo; Estimulacdo; Autodire¢do (a¢@o e pensamento);

Universalismo (tolerancia, natureza e compromisso); Benevoléncia
(dependéncia e cuidado);
Conservagio (Foco Social) Humildade; Conformidade (interpessoal e regras); Tradi¢do; Seguranga
(social e pessoal); Face
Fonte: Elaborado pelos autores

Autotranscedéncia (Foco Social)

4) METODOLOGIA

Tomando-se por base os objetivos, tem-se que, quanto aos fins, esta pesquisa pode ser
considerada como Conclusiva-Descritiva (Malhotra, 2011). Segundo Malhotra (2011, p.59),
neste tipo de pesquisa “Os dados sdo coletados de maneira estruturada, normalmente utilizando
amostras grandes e representativas.” Quanto a temporalidade, o presente estudo se caracteriza
como uma pesquisa transversal, uma vez que a coleta de dados foi realizada apenas uma vez
(Malhotra, 2011). Ainda conforme o autor, em relacao aos meios, o trabalho se caracteriza pela
aplicacdo de uma Pesquisa de Campo.

A pesquisa também se caracteriza pela abordagem quantitativa, uma vez que buscou
mensurar dados coletados de modo estruturado, para produzir resultados generalizados. Sobre
a técnica de coleta de dados, optou-se pelo emprego de Entrevistas Pessoais Domiciliares
(Malhotra, 2011). Devido a busca de resultados representativos em relacdo ao universo de
pesquisa, optou-se pela técnica amostragem probabilistica estratificada (Malhotra, 2011). O
universo da pesquisa foi definido como a populagdo residente na cidade de Belo Horizonte-
MG, com idade entre 18 e 65 anos. De acordo com os dados do ultimo Censo Demografico do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (Censo, 2010), a populacdo adulta (de 18 a 65
anos) de Belo Horizonte representa 68,6% da populacdo total da cidade.



Conforme Malhotra (2011), o plano amostral realizado por um bacharel em estatistica
registrado junto ao Conselho Regional de Estatistica (CONRE). Seguindo as orientacdes do
autor, inicialmente o universo de pesquisa foi estratificado por género, idade e escolaridade.
Em seguida, foram sorteados 40 (quarenta) setores censitdrios da cidade de Belo Horizonte,
respeitando-se a proporcionalidade de suas regides administrativas. O sorteio dos domicilios e
dos individuos a serem entrevistados ocorreu por meio de regra sistemdtica. A amostra totalizou
430 entrevistas domiciliares, sendo realizada a checagem de 33% dos casos. Vale mencionar
que a pesquisa de campo foi financiada com recursos de um fundo de incentivo a pesquisa.

No que diz respeito as escalas para medi¢do dos construtos latentes, foram selecionadas
as escalas utilizadas pelos estudos que subsidiaram o referencial tedrico, bem como as que ja
haviam sido testadas e validadas no Brasil. Considerando as escalas que nao haviam sido
validadas no Brasil, optou-se pela técnica de Tradugdo Paralela, (Malhotra, 2011). Para tal, foi
formado um comité constituido por um tradutor profissional nativo da lingua Inglesa e fluente
na lingua Portuguesa, além de 05 pesquisadores doutores e um doutorando, todos especialistas
em marketing e fluentes na lingua inglesa. Conforme Costa (2011), o comité analisou a validade
do instrumento como um todo, considerando os conceitos de Validade de Translacdo, Contetido
e Face. A tabela 02 apresenta as fontes das escalas utilizadas no Instrumento de coleta de dados

Tabela 02: Fonte das escalas utilizadas para mensuracio dos construtos tedricos

Escala - Construto Fonte
Valores Pessoais Schwartz et al. (2012) / Torres et al. (2016)
Propensdo de Compra de Falsificados Furnham e Valgeirsson (2007) e de Tom et al. (1998)
Importincia do Preco Furnham e Valgeirsson (2007) e de Tom et al. (1998)
Atitude de Compra de Falsificados Tom et al. (1998)
Julgamento Etico Vitell e Muncy (2005)
Normas Subjetivas Radons et al. (2013) e Matos et al. (2005)
Controle Comportamental Percebido Beck e Ajzen (1991)
Racionalidades Eticas Deontoldgica e Teleolégica Burns e Kiecker (1995)

Fonte: Elaborado pelos autores

Visando analisar a capacidade explicativa do MCCCEF para diferentes categorias de
produtos, o questiondrio avaliou a importancia do preco, a propensao de compra e a compra de
produtos falsificados de modo especifico para um conjunto de 13 produtos, que podem ser
agrupados em 4 categorias: 1- Pirataria (DVDs de Filme, Softwares e CD de Miisica); 2- Moda
(Roupa, Relégio, Sapato e Oculos Escuros); 3- Formacos (Medicamentos, Perfumes, Artigos
de Higiene Pessoal); 4- Eletronicos (Celular, MP3 Player e Camera Fotografica Digital).

A coleta de dados foi realizada por um instituto de pesquisa devidamente registrado
junto ao CONRE, sendo que a margem de erro foi estimada em 4,89 pontos percentuais para o
nivel de significancia de 95%, conforme Arkin e Colton (1963) e Cochran (1977).

5) ANALISE DOS RESULTADOS

5.1) Analise Exploratéria Preliminar

Seguindo as orientagdes da European Social Survey (ESS apud Sambiase et al., 2014),
incialmente foram analisados os casos em que as respostas de um mesmo individuo se repetiam
em 76% ou mais, entre os itens que compdem a escala de valores pessoais (PVQ-R). Tal
procedimento levou a exclusdo de 19 entrevistas. Ja a verificacdo dos outliers univariados se
deu por meio do critério de 4 desvios-padrdo em relacdo a média da varidvel, para mais ou para
menos, conforme Hair et al. (2009). A partir desse critério, foram identificadas 87 respostas que
se distribuiram entre 27 varidveis e envolveram 56 respondentes. Seguindo a técnica
Winsorising (Woldet al., 2010), as respostas atipicas univariadas foram substituidas pelo dltimo
valor considerado aceitdvel em cada varidvel.



A andlise de outliers multivariados empregou o método da Distancia de Mahalanobis
por meio do pacote Mvoutlier (Filzmoser & Gschwandtner, 2012), disponivel no software livre
R, o que levou a exclusdo de 10 elementos da amostra. Como ndo foram identificados casos de
respostas ausentes, o banco de dados final foi composto por 401 entrevistas.

A verificacdo da ocorréncia de Viés de Método Comum (Podsakoff et al., 2003) se deu
por meio do teste de Harman de um tnico fator. Dado que o resultado da andlise fatorial
exploratéria (extracdo por Componentes Principais e solu¢cdo Nao-Rotacionada), realizada por
meio do software SPSS (V.21), apresentou 44 fatores com autovalor superior a 1 e que o
primeiro fator responde por apenas 11,87% da variancia total dos dados, tem-se que o teste de
Harman de um tnico fator apontou para a auséncia do viés de método comum.

O ultimo procedimento preliminar de andlise envolveu a verificagdo do Poder Estatistico
de Teste (Cohen, 1992). Em verificacdo aos resultados (= 1) , tem-se que as andlises realizadas
a partir do banco de dados composto pela amostra de 401 elementos se mostram adequadas para
testar, com seguranca, relacdes estatisticas ao nivel de confianca de 99%.

5.2) Perfil da amostra

Dada a natureza probabilistica da amostra, além da descri¢do do perfil demografico dos
entrevistados, fez-se necessdria sua confrontacdo com as caracteristicas do universo da
pesquisa, considerando os dados do Censo do IBGE (2010). A tabela 03 apresenta a distribui¢ao
da populagdo de Belo Horizonte com idade entre 18 e 65 anos, bem como a distribui¢io da
amostra, considerando sua composicao final com 401 entrevistas.

Tabela 03: Comparacio entre universo e perfil da amostra

. Universo Amostra (n=401)
Variavel

n %o n %0
De 18 a 34 anos 739.259 | 45,4% 177 44.1%
Idade De 35 a 49 anos 513.078 | 31,5% 119 29,7%
De 50 a 65 anos 376.132 | 23,1% 105 26,2%
Sem instrucdo / Fundamental incompleto 431.378 26,5% 105 26,2%
Escolaridade Fundamental completo / Médio Incompleto | 270.456 16,6% 62 15,5%
Médio completo / Superior Incompleto 585.637 | 36,0% 62 36,7%
Superior completo / Pés-graduado 340.997 | 20,9% 87 21,7%
Género Feminino 868.388 | 53,3% 220 54,9%
Masculino 760.080 | 46,7% 181 45,1%

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar da amostra ser similar 2 composicao do universo, conforme Becker e Ismail
(2016), optou-se pelo uso de pesos para corrigir as discrepancias entre a amostra € 0 universo.

5.3) Analise do Modelo de Mensuraciao

Para avaliacdo da qualidade da mensuracdo dos construtos reflexivos, seguindo as
orientagdes de Hair et al. (2014), verificou-se a confiabilidade composta, a varidncia média
extraida (AVE) e o valor da menor carga fatorial entre os itens que compdem cada construto.
A tabela 04 revela que todos os construtos atingiram os niveis de qualidade exigidos.

Tabela 04 - Qualidade das Mensuracées - MCCCF

Construto Confiabilidade AVE Menor Carsd | Ne de Itens
Composta fatorial
Abertura Mudanga 0,890 0,671 0,683 4
Atitude Falsificados 0,832 0,554 0,651 4
Autopromogio 0,874 0,698 0,745 3
Autotranscedéncia 0,873 0,583 0,623 5
Conservagio 0,880 0,555 0,518 6
Controle Comportamental Percebido 0,871 0,576 0,667 5




Deontoldgica 0,713 0,586 0,447 02
Julgamento Etico 0,895 0,587 0,670 06
Normas Subjetivas 0,878 0,547 0,624 06
Teleoldgica 0,756 0,509 0,653 03

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme Hair et al. (2014) procedeu-se a andlise da validade discriminante por meio
do critério Fornell-Lacker. Os resultados (tabela 05) indicam que todos os construtos se diferem
entre si, uma vez que o quadrado das AVE's de cada construto é superior a sua correlacdo com
as demais varidveis latentes do modelo.

Tabela 05 - Analise de Validade Discriminante

Construto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1-Abertura Mudanca 0,819
2-Atitude Falsificados 0,024 0,744
3-Autopromog¢ao 0,277 0,149 | 0,836
4-Autotranscedéncia 0,576 | -0,025|0,058|0,763
5-Conservagao 0,397 | -0,076]0,178 | 0,600 | 0,745
6-Controle Comportamental Percebido | 0,170 | 0,549 0,046 | 0,102 | -0,081 0,759
7-Deontoldgica 0,092 | 0,167|0,151|0,057| 0,078 | 0,100| 0,765
8-Julgamento Etico 0,010 | -0,641(0,012|0,015| 0,180| -0,512| -0,057| 0,766
9-Normas Subjetivas 0,161 0,5320,017 {0,166 | -0,019 | 0,601 0,071 | -0,460 | 0,739
10-Teleoldgica 0,315| 0,079|0,145(0,331| 0,321| 0,153| 0,119| -0,065| 0,211 | 0,713

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para a andlise da mensurac@o dos construtos formativos, conforme Hair et al. (2014),
analisou-se o excesso de colinearidade por meio da verificacdo dos VIF's. Ademais, analisou-
se a relevancia e a significancia dos itens em relac@o aos seus respectivos construtos, por meio
da anélise dos Outer Weights e Outer Loadings (tabela 06).

Tabela 06 - Analise de Mensuracio dos Construtos Formativos - MCCCF

Outer Weights Outer Loadings
.. Intervalo de .. Intervalo de
Item Construto VIF Original P Confianca Original Confianca

Sample | Values 25% |97.5% Sample | Values 25% 1975%

CF — Eletropessoal 1,297 | 0,296 | 0,011 | 0,060 | 0,519 | 0,669 | 0,000 | 0,457 | 0,811
CF — Fashion Compra de 1,415 | 0,555 0,000 | 0,300 | 0,761 0,862 | 0,000 | 0,711 | 0,937
CF — Féarmacos Falsificados | 1,228 | 0,086 | 0,561 | -0,222 | 0,357 | 0,477 0,001 | 0,166 | 0,705
CF - Pirataria 1,211 | 0,394 | 0,000 | 0,187 | 0,594 | 0,715 0,000 | 0,548 | 0,837
I.P. Eletropessoal 3400 | 1,642 | 0,037 | -1,710 | 1,911 0,847 0,007 | -0,437 | 0,969
1.P. Fashion Importancia do | 3,492 | -0,702 | 0,220 | -1,433 | 1,054 | 0,371 0,101 | -0,129 | 0,744
L.P. Farmacos Preco 2,804 | -0,204 0,636 | -0,909 | 0,768 0,394 0,069 | -0,080 | 0,741
L.P. Pirataria 2,948 | -0,114 | 0,790 | -0,918 | 0,727 | 0,443 0,067 | -0,132 | 0,792
PCF - Eletropessoal . 2,516 | 0,379 0,001 0,139 | 0,608 0,837 0,000 | 0,669 | 0,924
PCF - Fashion Pg’(f’;“izodge 2441 0,579 [ 0,00 | 0,331 | 0,795 | 0,928 | 0,000 | 0,849 | 0,965
PCF - Farmacos Falsif];:l)ca dos 2,036 | -0,154 | 0,233 | -0,420 | 0,084 | 0,586 | 0,000 | 0,374 | 0,736
PCEF - Pirataria 1,862 | 0,288 0,004 0,104 | 0,491 0,819 0,000 | 0,711 | 0,894

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em anélise ao modelo de mensuracdo dos construtos formativos (tabela 06), verifica-se
que nenhum construto apresentou excesso de colinearidade, ja que os VIFs ndo ultrapassaram
o limite (até 5) estabelecido por Hair et al. (2014). J4 em relac@o a relevancia ou significancia
dos itens para mensuragdo de seus construtos, somente a importancia de preco (I.P.) ndo atingiu
os parametros exigidos pelos autores, considerando as os produtos Fashion (confianga < 90%)
e os Farmacos e Piratarias (confianga <95%). Contudo, optou-se por manter os itens e seguir
com o modelo de mensura¢do devido a importancia do “significado empirico” do construto e
as consideracdes de Bido et al. (2010), sobre as limitacdes dos critérios de avaliacdao de
mensuragdes formativas. Sendo assim, seguiu-se para a andlise do modelo estrutural.
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5.4) Analise do modelo estrutural

Superados os procedimentos de verificacdo de qualidade do modelo de mensuracao,
deve-se analisar os resultados do modelo de estrutural a luz das relacdes estabelecidas entre
suas varidveis e tendo-se como foco a explicagao do fendmeno em andlise Hair et al. (2014). A
tabela 07 permite avaliar como tais varidveis se relacionam entre si.

Verifica-se que as “varidveis externas” apresentam relagdes significativas, o que ajuda
a compreender os construtos que representam a parte cognitiva do MCCCF. A dimensado
conservagdo se mostra positivamente relacionada com o julgamento ético (CC=0,294 /
Sig=0,007 / f2=0,056). Quanto mais o consumidor assimila os valores relacionados a
manutencdo da ordem e das tradi¢es, o respeito as regras e leis e a preocupacdo com a
estabilidade e seguranca social e pessoal, maior € o seu entendimento de que a compra de
falsificados € um comportamento antiético. A relevancia explicativa da dimensdo conservagao
(f2) deve ser interpretada como fraca, mas ndo negligencidvel (tabela 07).

A dimensdo autopromog¢do se mostra positivamente relacionada com as atitudes de
compra de falsificados (CC=0,142 / Sig=0,002 / {2=0,037). Sendo assim, quanto mais o
consumidor valoriza sua realizacdo pessoal e a busca por poder por meio de recursos sociais e
materiais, mais favordveis sdo suas atitudes de compra de falsificados. Tal relacdo se mostra

relevante, mas com capacidade explicativa que deve ser considerada fraca (Hair et al., 2014).
Tabela 07 - Modelo Estrutural — Modelo Cognitivo-Comportamental de Compra de Falsificados

~ Coefic. P .
Relacao Caminho Values f2 R2 R? Ajus Q2

Abertura Mudanca -> Julgamento Etico 0,009 0,912 0,000

Autopromocdo -> Julgamento Eti09 -0,010 0,878 0,000

Autotranscedéncia -> Julgamento Etico -0,126 0,150 0,008

Conservacio -> Julgamento Etico 0,294 0,007 0,056 6,20% 4,70% 0,031
Deontolégica -> Julgamento Etico -0,059 0,430 0,004

Teleoldgica -> Julgamento Etico -0,112 0,067 0,011

Abertura Mudanga -> Atitude Falsificados -0,033 0,558 0,001

Autopromocdo -> Atitude Falsificados 0,142 0,002 0,037

Autotranscedéncia -> Atitude Falsificados -0,097 0,099 0,009

Conservacdo -> Atitude Falsificados 0,070 0,174 0,006

Deontoldgica -> Atitude Falsificados 0,101 0,035 0,021 52,50% 51,508 0,265
Julgamento Etico -> Atitude Falsificados -0,502 0,000 0,401

Normas Subjetivas -> Atitude Falsificados 0,322 0,000 0,159

Teleoldgica -> Atitude Falsificados -0,034 0,459 0,002

Abertura Mudanga -> Normas Subjetivas 0,079 0,315 0,004

Autopromogdo -> Normas Subjetivas -0,010 0,882 0,000

Autotranscedéncia -> Normas Subjetivas 0,192 0,029 0,019

Conservacao -> Normas Subjetivas -0,229 0,045 0,035 9,20% 7.90% 0,043
Deontolégica -> Normas Subjetivas 0,050 0,461 0,003

Teleoldégica -> Normas Subjetivas 0,191 0,001 0,034

Atitude Falsificados -> PCF 0,300 0,000 0,084

CCP -> PCF 0,040 0,528 0,002

Habito -> PCF 0,129 0,002 0,030

Importéncia Preco -> PCF 0,180 0,040 0,061 47,20% 46,40% )
Julgamento Etico -> PCF -0,356 0,000 0,130

Normas Subjetivas -> PCF -0,005 0,934 0,000

CCP -> Compra Falsificados 0,158 0,003 0,029

PCF -> Compra Falsificados 0,453 0,000 0,238 28,90% 28,60% )

Fonte: Dados da Pesquisa.

Ainda sobre as varidveis externas, tem-se que enquanto a autotranscedéncia se mostra
positivamente relacionada com as normas subjetivas (CC=0,192 / Sig=0,029 / £2=0,019), a
conservagdo se mostra negativamente relacionada a esta varidvel (CC= -0,229 / Sig=0,045 /
£2=0,035). Contudo, a capacidade explicativa da autotranscedéncia em relacdo as normas
subjetivas deve ser interpretada como negligencidvel (Hair et al., 2014). A partir de tal
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resultado, afirma-se que quanto mais o consumidor valoriza as regras, tradi¢des e a seguranca
social e pessoal, maior € a percep¢ao de que seus pares irdo condenar a compra de falsificados.

As atitudes de compra de falsificados também se mostram positivamente impactadas
pela racionalidade deontolégica (CC=0,101 / Sig=0,035 / £2=0,021). Dessa forma, tem-se que
quanto mais o individuo assume determinas normas e principios para definir o que é certo ou
errado, mais favoraveis tendem a ser suas atitudes de compra de falsificados. A relevancia
explicativa do pensamento deontolégico em relacao as atitudes de compra de falsificados deve
ser interpretada como fraca.

A racionalidade teleoldgica se mostrou positivamente relacionada com as normas
subjetivas (CC=0,191 / Sig=0,001 / {2=0,034). Tal resultado indica que quanto mais o
consumidor analisa as consequéncias de um ato para determinar se ele € certo ou errado, menor
€ a sua percepg¢do sobre pressdo social exercida por seus pares, no sentido de reprovacao do
comportamento de compra de falsificados.

Considerando as relagdes internas do MCCCF, o julgamento ético (CC= -0,502 /
Sig=0,000 / f=0,401) quanto as normas subjetivas (CC= 0,322 / Sig=0,000 / {2=0,159)
influenciam as atitudes de compra de falsificados. Ressalta-se que tais relacOes se mostram
significativas ao nivel de confianca de 99% e que a capacidade explicativa de tais varidveis se
apresenta como grande e moderada, respectivamente. Ademais, o Coeficiente de Determinacdo
de Pearson das atitudes de compra de falsificados (R?=52,5%) supera a variancia explicada
desta varidvel, encontrada entre outros estudos (Yonn, 2011; Ang et al., 2001).

Partindo para a explica¢do dos construtos de natureza comportamental que formam o
MCCCEF, os resultados demonstram que o julgamento ético, as atitudes de compra de
falsificados, a importancia do preco e o hdbito de compra de falsificados influenciam
significativamente a propensdo de compra de falsificados. As normas subjetivas e o CCP nao
se relacionam significativamente com a propensdo de compra de falsificados. A propensdo de
compra de falsificados obteve o Coeficiente de Determinagao de Pearson de 47,2%, o que deve
ser interpretado como alto e se mostra um pouco acima do que foi encontrado (R?=44,0%) por
Ang et al. (2001) e um pouco abaixo do que foi encontrado (R?=51,9%) por Yonn (2011).

O julgamento ético foi a principal varidvel preditora da propensdo de compra de
falsificados (CC=-0,356 / Sig=0,00 / {2=0,130). A relacdo negativa entre tais varidveis indica
que quanto mais o consumidor considera que a compra de falsificados € antiética, menor € sua
predisposicao a tal comportamento. A capacidade explicativa desta varidvel é considerada fraca
(f2=0,130), apesar de se aproximar do critério apresentado por Hair et al. (2014), que afirma
que indices iguais ou superiores a 0,150 devem ser considerados moderados.

As atitudes de compra de falsificados se apresentam como a segunda varidvel mais
importante, no que se refere a explicagdo da propensdo de compra de falsificados (CC= 0,300 /
Sig= 0,000 / £2=0,084). Sua capacidade explicativa € fraca, mas ndo negligenciavel.

Vale considerar que o julgamento ético e as atitudes de compra de falsificados se
mostram como as principais varidveis explicativas da propensdao de compra de falsificados.
Reforca tal colocagdo o fato de estas duas varidveis serem as tUnicas que apresentam relagdes
significativas com a propensao de compra de falsificados, ao nivel de confianca de 99%.

Dentre os demais elementos que influenciam a propensiao de compra de falsificados,
tanto a importancia do prego (CC=0,180 / Sig=0,040 / £2=0,061), quanto a habito influenciam
positivamente esta varidvel (CC=0,129 / Sig=0,002 / 2= 0,030). Sendo assim, ha evidéncias de
que os elementos relacionados as “especificidades do produto e do processo de decisdo de
compra” tém relevante capacidade explicativa da propensao de compra de falsificados.

A compra de falsificados foi significativamente influenciada pela propensao de compra
de falsificados (CC= 0,453 / Sig=0,000 / 2=0,238) e pelo CCP (CC=0,158 / Sig=0,003 /
£2=0,029). Dessa forma, verifica-se que a propensdo de compra de falsificados € a varidvel mais
importante para explicacao da compra de falsificados, quando se utiliza a abordagem cognitivo-
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comportamental que caracteriza o modelo proposto. Enquanto, a relevancia explicativa da
propensdo de compra de falsificados (f2=0,238) deve ser interpretada como moderada, a
contribui¢cdo do CCP (2=0,029) é considerada baixa, mas ndo negligencidvel.

Apesar do Coeficiente de Determinagdo de Pearson da compra de falsificados
(R%=29,0%) ser inferior ao verificado entre as demais varidveis endégenas que fazem parte do
MCCCEF, tem-se que tal resultado deve ser interpretado como alto (Cohen, 1988). Sendo assim,
considerando que a passagem das intengdes para o comportamento envolve a saida de uma
situacdo hipotética para adentrar em situacdes reais (Ajzen, 2014), é tolerdvel que a variancia
explicada da compra de falsificados seja menor do que a dos demais construtos do modelo.

No que se refere as varidveis estaveis do modelo, tem-se que todas elas se mostraram
relevantes para explicacdo de ao menos um de seus construtos explicados. Dessa forma, pode-
se afirmar que, se para a TCP o protagonismo do modelo € exercido pela triade Atitudes-
Inten¢des-Comportamento, a centralidade do MCCCF se apoia na tétrade Julgamento
Etico/Atitudes-Propensio-Compra.

6) CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou descortinar o fendmeno de compra de produtos falsificados a
partir de uma abordagem cognitivo-comportamental. Para tal, além da andlise da literatura sobre
o tema, lancou-se mao da estrutura da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985),
adicionada das contribui¢des da Teoria Geral da Etica no Marketing (Hunt & Vitell, 2006).

A partir do resgate da literatura sobre o tema, foi possivel identificar que grande parte
dos estudos sobre compra de falsificados apresenta resultados divergentes entre si, o que
recorrentemente leva os estudiosos a se queixarem pela auséncia de um framework tedrico
unificado e coerente sobre o tema. Dentre as explicagdes para a auséncia de um modelo tedrico
amplo para explicagdo de tal fendmeno, verifica-se que boa parte dos estudos que analisaram a
compra e o consumo de falsificados se concentrou em uma tnica ou em poucas categorias de
produtos. A limitacao da amplitude de seus resultados deriva, em boa parte, das especificidades
da categoria do produto analisado e do modo como os consumidores se relacionam com tal
categoria, como partes constituintes das explicacdes ou do modelo resultante de tais estudos.

Por outo lado, tem-se que alguns trabalhos partem de uma visao deterministica sobre as
falsificagdes ou sobre os comportamentos de compra e consumo de falsificados. Tais estudos
ignoram a potencial poliss€mico das falsificacdes o que acaba por reduzir a abrangéncia de suas
explicacdes, uma vez que as falsificacdes podem assumir diferentes significados para diferentes
publicos, assim como serem percebidas de modo distinto por um mesmo consumidor, quando
se considera as diversas categorias de produtos falsificados disponiveis e os elementos
situacionais que podem influenciar a significacdo e as atitudes em relacdo a tais produtos.

O potencial polissémico se caracteriza pela multiplicidade de significados e formas que
a compra de produtos falsificados pode assumir quando se pensa na diferenca da percep¢ao de
grupos distintos de consumidores, quando se considera as diferentes categorias de produtos e
os diversos contextos e referéncias que determinam as percep¢des dos individuos, sejam
relativas ao produto em si ou ao julgamento ético sobre a compra de tais produtos.

Coerente com as colocacOes de Ajzen (2015) sobre as limitacdes dos estudos de
consumo que se baseiam nos atributos dos produtos ou na utilidade esperada pelos
consumidores em seus processos de decisdo de compra, tem-se que a maior parte dos estudos
sobre falsificados parte da perspectiva ontologica do Realismo (Burrell & Morgan, 1979). Esta
ontologia impde um determinado modo de se enxergar os produtos falsificados (como antiéticos
ou sem qualidade), que nem sempre sdo coincidentes com a forma como os consumidores os
enxergam, principalmente quando se pensa em publicos distintos ao imediatamente investigado
ou em categorias de produtos diferentes daquelas que estdo sob andlise do estudo.
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Amparado pelos pressupostos da TCP, foi proposto o Modelo Cognitivo-
Comportamental de Compra de Falsificados. Em defesa de tal modelo, advoga-se que, por lidar
com os aspectos perceptuais dos consumidores em detrimento do foco em atributos de produtos
ou nas expectativas de compra, € por se apoiar ho processo cognitivo-comportamental, o
modelo proposto soluciona as dificuldades enfrentadas pelos pesquisadores que almejaram
desenvolver uma estrutura tedrica com tal finalidade. Tal solucdo advém da proposi¢do de
relagdes que se apoiam no principio de coeréncia cognitiva (Ajzen, 1985).

Ademais, considerando sua natureza voltada para explicagdo de um fendomeno de
consumo, tem-se que além das varidveis externas, o Modelo Cognitivo-Comportamental de
Compra de Falsificados prevé e admite a inser¢do de outras varidveis que ja se mostram
consolidadas para explicagdo de tal fendmeno, contudo de modo divergente, quando se analisa
diferentes publicos e categorias de produtos distintas.

Tal modelo devera passar por um maior escrutinio, o que possivelmente implicard em
ajustes e adaptacdes. Dentre as limitagdes do presente estudo, tem-se que apesar da defesa da
capacidade de extrapolacdo de suas proposi¢des, o teste da capacidade explicativa do MCCCF
se deu a partir de uma unica amostra, o que revela a necessidade de novos testes empiricos,
junto a outros publicos e em relacdo a diferentes categorias de produtos. Sobre uma agenda de
pesquisa, sugere-se que 0 MCCCEF seja objeto de novos testes, de natureza empirica e tedrico-
conceitual. A realizacdo de estudos cros-nacionais que avaliem a compra diferentes categorias
de falsificados e junto a diferentes publicos se apresenta como o teste final para confirmacao
da sua capacidade explicativa e de generalizacdo.
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