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RESUMO

O consumo de produtos falsificados tem crescido muito nos ultimos anos tornando-
se uma preocupagdo tanto para o governo quanto para os empresarios. O objetivo
central deste trabalho foi identificar os fatores que influenciam o comportamento de
compra. Na reviséo de literatura foram descritos os principais fatores que influenciam
0 comportamento de compra de produtos de acordo com diversos estudiosos. No
intuito de alcancar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva do tipo
survey, de corte transversal. Foram coletados 288 questionarios, que foram auto
administrados, aplicados tanto pessoalmente, quanto por meio eletrénico. A analise
dos dados foi realizada em trés etapas. Na primeira foi descrito o perfil dos
respondentes, na segunda etapa foi realizada uma analise descritiva e na terceira e
altima etapa foi realizada uma analise fatorial no intuito de identificar que
fatores mais influenciam a compra de CDs e DVDs néo originais. Com o0s resultados
analisados por meio da andlise fatorial pode-se concluir que ocupacéo, etnia, grupos
de referéncia e idade e ciclo de vida da familia sdo os fatores que explicam as
influéncias que levam o consumidor a estar mais propenso, ou ndo, a compra

de CDs e DVDs néao originais.

Palavras-Chave : Produtos nao originais, CDs, DVDs



ABSTRACT

The consumption of counterfeit products has grown tremendously in recent years
become a concern for both the government and for entrepreneurs. The central
objective of this study was to identify the factors that influence the buying behavior of
CDs and DVDs not original. In the literature review, described the main factors that
influence the buying behavior of products according to many scholars. In order to
achieve this objective, a descriptive survey of the type of cross-section was
performed. 288 questionnaires that were self-administered randomly either
personally, by electronic means as applied were collected. Data analysis was
performed in three steps. At first described the profile of the respondents in the
second stage and a descriptive analysis was performed in the third and final step a
factor analysis in order to identify factors that most influence the purchase of CDs
and DVDs not original was performed. With the results analyzed by means of factor
analysis can be concluded that occupation, ethnicity, reference groups and age and
life cycle of the family are the factors that explain the influences that lead the

consumer to be more prone, or not, purchase of CDs and DVDs not original.

Keywords : Counterfeits products, CDs e DVDs.
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CAPITULO 1

1 INTRODUCAO

O consumo de produtos falsificados vem crescendo constantemente, nao
apenas no Brasil, mas no mundo todo. Pesquisa realizada pelo Instituto
FECOMERCIO (2011) sugerem que o consumo de produtos falsificados tem

aumentado.

O estudo demonstrou que, em 2006, 42% dos entrevistados teriam comprado
algum produto pirateado. O mesmo Instituto verificou que, em 2010, 48% dos
brasileiros haviam adquirido algum tipo de produto falsificado, mostrando em termos
absolutos um aumento de 6% no niumero de consumidores que compraram esse tipo

de produtos (FECOMERCIO, 2011).

Entre os produtos falsificados mais comprados estdo os CDs e DVDs. Na
comparacao entre 2006 e 2011, ocorreu uma queda percentual da ordem de 7% da
aquisicao deste tipo de produto falsificado, de 86% para 79%, em numeros relativos.
A diminuicao justifica-se pela expansado do mercado de MP3 no Brasil, ou seja, ao
invés de adquirir o CD ou DVD pirata, os consumidores comecgaram a utilizar a
internet para baixar filmes e musicas, diminuindo dessa forma o consumo de DVDs e
CDs (FECOMERCIO, 2011). No entanto, apesar da queda na aquisicdo, o CD

continua a ser um dos produtos mais comprados.

Diversos trabalhos demonstraram a importancia e o que leva o consumidor a
compra produtos ndo originais, principalmente os aspectos relacionados a motivacao

e atitude em relacdo ao consumo de produtos nao originais (Bian e Veloutsou, 2007,
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Penz e Stottinger, 2003, 2008; Chow-How, Soo-Jiuan e Kim-Hong, 1995 e Bian e

Moutinho, 2009).

Chow-How, Soo-Jiuan e Kim-Hong (1995) investigaram o0 que leva o0s
consumidores a compra de produtos falsificados e concluiram que a atitude foi a
Gnica variavel aceita como tendo relacdo com o consumo. Bian e Veloutsou (2007)
pesquisaram as atitudes dos consumidores em relacdo a compra de falsificacbes e
os resultados demonstraram que o conhecimento dos consumidores sobre produtos

falsificados € baixo e que esses sao de baixa qualidade.

Penz e Stottinger (2008) examinaram as caracteristicas dos produtos de
marca e os falsificados de marca e os resultados demonstraram que os produtos
originais aumentam a autoestima e os falsificados sdo negativamente qualificados
quanto a confiabilidade e qualidade. Bian e Moutinho (2009) investigaram que
determinantes de compra influenciam diretamente na compra de reldgios falsificados
de marca. Os autores concluiram que as variaveis como beneficio e imagem da
marca sao os fatores que motivam o0s consumidores na compra de relogios

falsificados de marca.

Diante desse cenario e considerando estes dois aspectos cabe o seguinte
guestionamento: Quais sdo os fatores que influenciam a compra de CDs e DVDs

nao originais?

Com base nas afirmacdes e nos trabalhos anteriormente investigados, teve-
se 0 seguinte objetivo: Identificar os fatores que influenciam a compra de CDs e

DVDs néo originais.

O consumo de CDs e DVDs nao originais tem se tornado uma preocupacao

para 0 governo e causando prejuizos econdmicos. Segundo dados do Instituto
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Fecomércio - RJ, a venda de CDs e DVDs nao originais encabeca a lista de
produtos piratas mais consumidos no Brasil desde que o instituto iniciou suas
atividades em 2006 (FECOMERCIO, 2006). Para tanto, uma das justificativas para
este trabalho esta no fato de que o CDs e DVDs estdo entre os produtos nao

originais mais vendidos.

Outra justificativa encontra-se no fato de que diversos estudos tém se
preocupado em responder o motivo que leva os individuos a compra de CDs e DVDs
nao originais, como: Ang et al (2001), Prendergast et al (2005), Tom et al (1998) e
Wang (2005). No entanto, todos os trabalhos anteriormente citados tratam-se de
realidades de consumo de paises asiaticos e europeus, néao refletindo a realidade de

paises latino americanos, uma lacuna a ser investigada.

A estrutura deste estudo encontra-se dividida em cinco capitulos sendo este a
Introducao. A seguir, € apresentada a fundamentacéo teorica contendo: Fatores que
influenciam o comportamento do consumidor e Produtos Falsificados. O terceiro
capitulo apresenta a metodologia. O quarto capitulo apresenta a analise dos dados
coletados. Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusées, limitagGes e futuras

linhas de investigacao, assim como as implicacdes de todo o trabalho.
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CAPITULO 2

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 FATORES DE INFLUENCIA

2.1.1 Fatores Culturais

O fator cultural tende a ser o fator que mais influencia o comportamento de
compra do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK, 2009). A cultura, a subcultura e a

classe social s&o os principais fatores culturais (KOTLER e KELLER, 2006, p. 173).

A cultura é fator determinante e subjacente do comportamento do consumidor
(HENRY, 1976). A cultura € o conjunto de crencgas, valores e costumes aprendidos
que dirigem o comportamento do consumidor dos componentes de uma determinada

sociedade (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

Fatores culturais influenciam significativamente comportamentos de compra
impulsivos (KACEN E LEE, 2002). Por exemplo, os fatores culturais tém grande
influéncia sobre as empresas de turismo que estdo no mercado internacional, assim
como obter conhecimento sobre o pais onde o produto esta sendo comercializado é

a chave para as empresas de turismo na China (WEI, 2011).

A cultura representa o estilo de vida, que surgiu apdés 0s ajustes do meio
ambiente, as pessoas e as coisas através das geracdes e pode afetar os motivos e
as escolhas, quando consumir e o0 que consumir. O efeito da cultura na vida das
pessoas € tdo grande gue até mesmo afeta os motivos e as escolhas de quando
consumir ou fazer compras. A cultura pode ser dividida em trés partes: cultura,
subcultura e classe social (CHANG, 2006). O comportamento dos consumidores

forma culturas (MAHESWARAN E SHAVITT, 2000)
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Por exemplo, os americanos jovens de origem asiatica que possuem um forte
senso de identidade étnica sdo mais propensos a consumir comida étnica e

participar de atividades de entretenimento étnico (HAALAND, 1974).

Portanto, o grau de identidade étnica e os fatores de socializacao influenciam
0s comportamentos especificos de cultura de consumo dos jovens adultos
americanos de origem asiatica, bem como situacfes especificas (XU, LOTZ,

ALMEIDA, 2004).

Eves e Cheng (2007) investigaram os pensamentos dos consumidores de
alimentos novos no Sudoeste da Inglaterra e em Pequim, na China. Os resultados
encontrados indicaram que os consumidores de ambos os paises acreditam que é
necessario que a industria de alimentos introduza novos produtos alimenticios e os

consumidores de ambos o0s paises gostariam de experimenta-los.

Um fator importante constante das variaveis culturais é a classe social. A
classe social € uma divisdo relativamente homogénea e duradoura de uma
sociedade, que é hierarquicamente ordenada e os integrantes possuem valores,

interesses e comportamentos similares (KOTLER e KELLER, 2006, p.176).

A variavel classe social € mais provavel por produzir micro comportamentos
precisos de previsdo de escolha do consumidor do que a variavel unidimensional

renda (FOXALL, 1975).

Foram identificados seis tipos de classe social: classe capitalista, classe
meédia alta, classe meédia, classe trabalhadora, os trabalhadores pobres e a

subclasse (COLEMAN, 1983).
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2.1.2 Fatores Sociais

O comportamento do consumidor é diretamente influenciado por fatores
sociais, como: grupos de referéncia, familia, pares sociais e status (KOTLER e
KELLER, 2006, p.176). Pois, os consumidores também utilizam de informacdes
alheias para reduzir a busca e avaliacao ou ainda a incerteza, inclusive para diminuir

0 risco do produto (LAMB, HAIR JR, MCDANIEL, 2010, p.149).

A manifestacdo de fatores sociais na teoria do comportamento do consumidor
é muito ampla e muito importante (SKRUDUPAITE et al., 2006). Variaveis sociais
ainda incluem género, residéncia, filiacdo e grupo religioso, entre outros
(KAMARUDDIN e MOKHLIS, 2003). Apesar de Kamaruddin e Mokhlis (2003)
classificarem a classe como uma variavel social, nesse trabalho, esta sera constante
nos fatores culturais, como retratados por diversos autores de marketing (KOTLER e

KELLER, 2006, LAMB ET AL, 2010).

Um conceito importante inserido € o de grupo de referéncia, que € um
individuo ou grupo concebido e tem relevancia significativa sobre as avaliacdes de
um individuo, aspiracbes ou comportamento (PARK E LESSIG, 1977). Os grupos
podem servir como pontos de referéncia para a forma como os consumidores

pensam e se comportam (WHITE e DAHL, 2006).

Em estudo realizado por Park e Lessig (1977), buscou-se verificar a
susceptibilidade de estudantes e donas de casa quanto aos grupos de referéncia e
verificou-se que os estudantes, sem excecao, sdo mais susceptiveis as influéncias

dos grupos de referéncia.

White e Dahl (2006) realizaram um estudo em que buscaram determinar qual

é a influéncia que os individuos tém sobre as avaliagcbes de consumo e escolha, e



17

identificou que a simples associacdo de um produto com um grupo dissociativo leva
os individuos a consumirem esse produto de forma menos favoravel e evita a

escolha do produto.

Também se pode observar a influéncia da familia na tomada de deciséo e
como fator social decisivo na tomada de decisdo de compra. A familia € o tomador

de deciséao critica sobre a unidade de consumo e nao o individuo (SPIRO, 1983).

A familia pode ter influéncia significativa na aquisicdo das habilidades de

consumo da crianga (MOSCHIS e CHURCHILL JR., 1978).

Segundo estudo realizado por Kamaruddin e Mokhlis (2003) os pais nao
contribuem para a formulacéo da decisédo de orientacao dos filhos adolescentes. Os
adolescentes recebem de seus pais diferentes tipos de influéncia na transmissao de

conhecimento (MOSCHIS, MOORE e SMITH, 1984).

Os individuos séo sensiveis a estimulos de comparacao social relevante para
suas escolhas de produto e uso, e estes fatores sdo mediados pela influéncia
interpessoal e a influéncia que os outros tém sobre as decisdes individuais € muitas
vezes devido a preocupacdo da pessoa ou ainda sobre as reacgfes de seu

comportamento (BEARDEN e ROSE, 1990).

2.1.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais também influenciam o comportamento de compra do
consumidor, como: caracteristicas pessoais, idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao, circunstancias econémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e

valores e os fatores socioeconémicos (KOTLER e KELLER, 2006, p.179).
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Os primeiros itens a serem considerados importantes nos fatores que
influenciam o comportamento dos consumidores sdo: a idade e estagio no ciclo de
vida. De acordo com Moschis e Churchill Jr. (1978), a posi¢ao no ciclo de vida é uma
variavel antecedente. “Os padrbes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo
de vida da familia e com o0 nimero, a idade e o0 sexo de seus membros em qualquer

ponto no tempo” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 179).

O ciclo de vida familiar funciona como uma variavel sintese, pois captura os
efeitos combinados de renda, idade e outros eventos importantes, como:
nascimento, casamentos, eventual saida dos filhos, aposentadoria e morte do
conjuge (SLAMA E TASHCHIAN, 1985). O ciclo de vida € um indicador muito mais
sensivel do que a idade em diversos tipos de analise do consumidor. E o estudo
confirmou que é mais lucrativo utilizar o ciclo de vida ao invés da idade em estudos

de comportamento do consumidor (WELLS e GUBAR, 1966).

Outro aspecto pessoal importante como fator sdo as caracteristicas pessoais,
pois estas moldam todo o comportamento do individuo como consumidor. Por
exemplo, as caracteristicas pessoais influenciam positivamente a adocédo de musica

estrangeria pelos consumidores (MALDONADO e VALENTINE, 2012).

McDonald (1994) analisou o papel das caracteristicas pessoais em tempo de
compras, que inclui compra, pesquisa e pos-compra. Renda e residéncia sao dois

fatores demograficos utilizados e associados a loja.

“A ocupacao e as circunstancias econémicas também influenciam o padréo
de consumo de uma pessoa” (KOTLER e KELLER, 2006, p.180). Tudo o que o

individuo compra durante sua vida depende do que ele adquire e isso depende do
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seu trabalho e das circunstancias econdmicas que ele tem: renda disponivel,

estabilidade, periodicidade (KOTLER e KELLER, 2006, P.180).

Os fatores socioecon6micos sdo importantes para influenciar o

comportamento de compra do consumidor.

Diversos trabalhos demonstraram a influéncia dos fatores socioecondmicos

para compra de produtos falsificados (ANG et al, 2001; BLOCH et al, 1993)

Ang ET AL (1993) pesquisaram a motivacdo do consumidor para a compra de
bens falsificados e verificaram que as caracteristicas demograficas sao significativas
em influenciar as atitudes dos consumidores e verificou-se que os individuos do

sexo masculino e os de baixa renda sdo mais favoraveis a compra.

2.1.4 Fatores Psicolégicos

Um dos fatores preponderantes no processo de decisdo de compra do
consumidor sdo os fatores psicologicos. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 182)

estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador.

Bayton (1958) afirmou que o comportamento humano pode ser agrupado em
trés categorias: motivacdo, cognicdo e aprendizagem. E para Bayton (1958), a
dificuldade sem se compreender a motivacdo esta na possibilidade de que pode

haver uma diferenca entre os motivos verdadeiros e 0s motivos racionalizados.

Kotler e Keller (2006, p. 183) explicaram que uma nova necessidade passa a
ser um motivo quando alcanca determinada necessidade. Segundo San Martin e
Rodriguez del Bosque (2008), ha4 a influéncia de fatores psicoldgicos,
principalmente, a motivacdo, na imagem que as pessoas tém de um destino turistico

antes de visita-lo.
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Fatores psicolégicos também estdo associados com maiores niveis de divida
mesmo quando as analises multivariadas sao utilizadas (LEA, WEBLEY e WARKER,

1995).

O hedonismo foi considerado significativo para influenciar a adocdo da
internet banda larga na Malasia (OOI, SIM, TAK e LIM, 2011). Para os mesmos
autores, os malaios consideraram como fonte de fatores hedbnicos: a emocao e

prazer de utilizar a internet banda larga.

2.2 MOTIVACAO PARA A COMPRA DE PRODUTOS FALSIFICADOS

Diversos estudos ressaltam o motivo que leva ao consumo de produtos
falsificados (BIAN E MOUTINHO,2009, CHOW-HOW, SOO-JIUAN E KIM-HONG,
1995, WEE et al, 1995). Neste trabalho foi utilizada a falsificacdo ndo enganosa, em

gue os consumidores estdo conscientes da falsificacdo, baseado no preco.

Chow-How, Soo-Jiuan e Kim-Hong (1995) investigaram o motivo pelo qual os
consumidores compram de forma consciente diversos produtos falsificados, como:
livros, livros de referéncia, software de computador, carteira de couro, bolsas e
relogios. Os autores nao consideraram a variavel preco, pois esta seria a primeira
escolha dos entrevistados, tendo em vista 0s baixos precos desses produtos. Os
resultados demonstraram, por meio de testes de regresséo, e tendo como variavel
dependente a intencdo de compra de produtos falsificados que, de todas as
variaveis, apenas a atitude tem relacdo direta quanto a intencdo de compra de um
produto falsificado. Atitudes sdo avaliacbes sustentaveis de um individuo, o

sentimento e as intencdes para gostar ou ndo de algo (KOTLER e KELLER, 2006).
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Bian e Veloutsou (2007) realizaram um estudo no intuito de comparar as
atitudes dos consumidores britanicos e chineses quanto a compra de falsificacoes
nao enganosas. O produto utilizado na pesquisa foi o 6culos de sol. A metodologia
utilizada foi qualitativa, com a utilizacdo de trés grupos focais, com cinco
participantes em cada grupo. O trabalho concluiu que os fatores demograficos nao
influenciaram ou pouco influenciaram a compra de produtos falsificados para os
britdnicos, mas foi considerado um fator influente no caso dos chineses. Conclui-se
gue o conhecimento dos consumidores sobre esses produtos é muito baixo e que 0s

produtos falsificados séo de baixa qualidade.

Penz e Stottinger (2008) examinaram a forma como o0s consumidores
analisam os produtos de marca e os produtos falsificados de marca. Os autores
utilizaram a teoria da representacdo social para buscar determinar as diferencas e
semelhancas entre os produtos estudados. Concluiu-se que as marcas originais
elevam a autoestima e déo status aos consumidores que as utilizam, enquanto os
produtos falsificados de marca séao vistos pelos consumidores com conotacfes

negativas em relacéo a confiabilidade e a qualidade.

Bian e Moutinho (2009) investigaram que determinantes de compra
influenciam diretamente na compra de relégios falsificados de marca. Falsificacbes
nao enganosas sao aquelas em que os individuos adquirem o produto sabendo que
este € um produto falsificado. Os autores concluiram que as variaveis como
beneficio e imagem da marca sdo os fatores que motivam os consumidores na

compra de reldgios falsificados de marca.

Eisend e Schubert (2006) conceituam uma falsificacdo no sentido de que um
produto original com baixo valor, sendo de uma marca de valor notavel, porém é

uma copia. Os autores ainda afirmam que as caracteristicas sdo copiadas de um
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produto para o outro, o que € totalmente diferente do original, além de ser vendido a
um preco menor, como se fosse original, e os consumidores estdo conscientes da

diferenca entre os dois.

O trabalho de Eisend e Schubert (2006) foi a revisdo de uma série de estudos
ja existentes sobre os determinantes da intencdo dos consumidores de comprar
produtos falsificados, fornece uma visdo geral das percepcdes sobre o tema e

identifica possiveis falhas dos estudos.

Em resumo, esta etapa do trabalho buscou os fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor. Consoante com 0 objetivo geral deste
estudo, que foi identificar os fatores que influenciam a compra CDs e DVDs néo
originais, procurou-se, na revisdo da literatura, identificar os fatores que podem vir a

influenciar a compra de CDs e DVDs néo originais.

Percebe-se que o tema relacionado aos fatores que influenciam o
comportamento de compra é uma area bastante estudada. No entanto, percebe-se
que falta conexdo entre fatores que influenciam a compra e produtos falsificados.
Neste sentido, buscou-se compreender dentre os fatores propostos, quais destes
podem ter influéncia sobre o comportamento de compra de CDs e DVDs néao

originais.
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CAPITULO 3

3 METODOLOGIA

O presente trabalho teve por objetivo identificar os fatores que influenciam os
consumidores a compra de CDs e DVDs nédo originais. Para atingir a este objetivo,

este trabalho utilizou o método descritivo, quantitativo e com corte transversal.

O método descritivo caracteriza-se por descrever fenbmenos ou caracterizar
uma populacdo (COOPER E SCHINDLER, 2003). Pesquisas quantitativas buscam
evidéncias conclusivas, que se baseiam em amostras representativas, e aplicam
andlise estatistica (MALHOTRA ET AL, 2008). O trabalho foi com corte transversal,

pois os dados foram coletados em um anico periodo de tempo (CRESWELL, 2010).

A populacado deste estudo foram os provaveis consumidores de CDs e DVDs
nao originais. A populagéo é o conjunto de elementos sobre os quais se deseja fazer
algumas inferéncias (COOPER E SCHINDLER, 2003). Assim, considerou-se como

populacao, todos os individuos que afirmaram conhecer CDs e DVDs nao originais.

Conforme pode ser observado mais adiante, apds a aplicacédo da pesquisa, a
amostra foi composta por 288 individuos que responderam ao questionario. A
amostra deste trabalho foi ndo probabilistica e de conveniéncia (AAKER, KUMAR e

DAY, 2007).

A coleta dos dados ocorreu por meio de uma pesquisa do tipo survey, em que
foi utilizado um questionario auto administrado, que foi disponibilizado ora
pessoalmente pelo pesquisador ora pelas redes sociais (FACEBOOK) e e-mails.
Portanto, o método de coleta de dados deste trabalho foi o questionario. Para

Roesch (1999), o questionario é um instrumento utilizado em pesquisas
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quantitativas, principalmente em pesquisas de grande escala, como as que propdem

levantar a preferéncia do consumidor.

O questionario continha 49 questbes, sendo 1 questdo de controle, 43
indicadores relacionados aos fatores influenciadores de compra dos consumidores e
5 questdes de caracterizacdo da amostra. As questdes foram propostas baseadas
em estudos anteriores (KOTLER E KELLER, 2006; SCHIFFMAN E KANUK, 2009).
As gquestdes foram elencadas da seguinte maneira: 1 questdo de controle para
confirmar se o respondente, no momento da pesquisa, tinha conhecimento da
existéncia e comercializacdo de CDs e DVDs néo originais; indicadores de Etnia (4
questdes) ; indicadores de Grupos de referéncia (3 questdes); indicadores de Idade
e Ciclo de vida da Familia (6 questdes); indicadores de Ocupacao (7 questdes);
indicadores de Situacdo Econbmica (3 questdes); indicadores de Estilo de Vida (3
questdes); indicadores de Personalidade (4 questbes); indicadores de Motivacéo (4
questdes); indicadores de Percepcao (2 questdes); indicadores de Aprendizagem
(4 questdes); indicadores de Atitudes (3 questbes). As questdes do questionario
proposto foram elaboradas tendo como base os fatores de influéncia no

comportamento do consumidor, apontados na reviséo de literatura.

Cada variavel foi convertida em uma afirmacéo, acompanhada de uma escala
de concordancia com 5 opc¢des de respostas (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo
totalmente). Na ultima parte do instrumento, como forma de caracterizar o
respondente, foram elaboradas 5 questbes com informacdes demograficas e de
atuacao profissional. O questionario aplicado encontra-se no apéndice 1. Apés a
confeccdo do questionario, foi realizado um pré-teste com 12 pessoas e ndo foram

encontrados problemas.
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Os questionarios foram aplicados por meio de e-mails e redes sociais pelo
pesquisador no periodo de julho a outubro de 2013, tendo sido obtidos 288

questionarios preenchidos corretamente (validos).

Para analisar os dados coletados, foram utilizadas trés técnicas: medidas de

proporcao, estatistica descritiva e analise fatorial.

As medidas de proporcdo tiveram o objetivo de analisar o perfil dos
respondentes. As estatisticas descritivas foram utilizadas para descrever as

percepcdes médias e dispersao das percepcdes dos respondentes.

Como ultima andlise, foi realizada uma analise fatorial exploratéria, visando
“especificar 0 numero de fatores que existem dentro de um conjunto de variaveis”

(HAIR et al. 2009, p.590).

De acordo com Hair et al. (2009)

...no modelo de andlise fatorial, cada uma das variaveis pode ser definida
como uma combinacdo linear dos fatores comuns que irdo explicar a
parcela da variancia de cada variavel, mais um desvio que resume a parcela
da variancia total ndo explicada por estes fatores. A parcela explicada pelos
fatores comuns recebe 0 nome de comunalidade e a parcela ndo explicada
€ chamada de especificidade. As comunalidades podem variar de 0 a 1,
sendo que valores proximos de O indicam que os fatores comuns ndo
explicam a varidncia e valores proximos de 1 indicam que todas as
variancias séo explicadas pelos fatores comuns.
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4 ANALISE DE DADOS

Tendo em vista o principal objetivo da pesquisa, que era identificar os fatores
gue influenciam a compra de CDs e DVDs néo originais, este capitulo foi subdividido

em trés partes: caracterizacdo da amostra, estatistica descritiva e analise fatorial.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Nesta primeira etapa, fez-se uma analise do perfil socioecondmico dos

respondentes, conforme tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos Respondentes
Em percentual

Género ‘ Quantidade | %
M 128 44,44
F 160 55,56
Idade ‘ Quantidade | %
19 anos ou menos 1 0,347
Entre 19 e 25 anos 30 10,42
Entre 26 e 33 anos 95 32,99
Entre 34 e 41 anos 69 23,96
Entre 42 e 49 anos 54 18,75
50 anos ou mais 39 13,54
Renda ‘ Quantidade %
Até R$ 2.000,00 33 11,46
De R$ 2.001,00 a R$ 2.501,00 42 14,58
De R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00 61 21,18
De R$ 3.001,00 a R$ 3.500,00 38 13,19
Mais de R$ 3.501,00 114 39,58
Estado Civil ‘ Quantidade %
Solteiro(a). 82 28,47
Casado(a) / mora com um(a) companheiro(a). 160 55,56
Separado(a) / divorciado(a) / desquitado(a). 35 12,15
Vidvo(a). 5 1,74
Outro 6 2,08
Escolaridade ‘ Quantidade %
Ensino Médio (2° Grau) 21 7,29
Superior Incompleto 44 15,28
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Superior Completo 72 25
Pé6s-Graduado 131 45,49
Mestrado ou Doutorado 20 6,94
Outro 0 0

Fonte — Dados da Pesquisa

Ao observar a tabela 1, verifica-se que 55,56% dos respondentes sdo do sexo
feminino e 44,44% do sexo masculino. Esse perfil € condizente com o censo do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), que afirma que 48,97% da

populacao brasileira € composta por homens e 51,03% de mulheres (IBGE, 2010).

Em relacdo a idade dos entrevistados, 33% tém entre 26 e 33 anos e 23,96%
tem entre 34 e 41 anos, conforme tabela 1. A renda familiar dos respondentes era
maior que R$ 3.501,00 para 39,58% da amostra coletada e para 21,18% da

amostra, a renda era de R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00.

Dos entrevistados, 55,56% s&do casados ou moram com companheiro. Em

relacdo ao nivel de escolaridade, 45,49% s&o pos-graduados.

Desta feita, a populacdo pode ser vista como heterogénea, validando a
amostra coletada, ou seja, ndo ha tendéncias ou maiorias que possam enviesar 0s
dados. Entdo, a amostra, de um modo geral, ndo foi classificada em termos de
género, idade, renda, estado civil, nivel de escolaridade e ocupacado, o que permite

uma analise genérica e ndo de um determinado grupo.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Nesta etapa do trabalho foi utilizada a estatistica descritiva, especificamente
medidas de média e de dispersdo. Foi calculada a média de cada um dos 43

atributos e em seguida o desvio padrao, conforme observado na tabela 2.
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Desvio
Atributos Média Padréo
x1 - Afro - descendentes mais propensos a compra de CDs e DVDs néo 1,94 1,07
originais
x2 - Europeus mais propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 1,88 0,94
x3 - Asiaticos mais propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 2,06 1,12
x4 - Indigenas mais propensos a compra de CDs e DVDs néo originais 1,99 1,07
x5 — Se Grupos de amigos propensos a compra de CDs e DVDs nao originais, 2,77 1,23
individuo também é
X6 — Se Familiares propensos a compra de CDs e DVDs néo originais, 2,96 1,28
individuo também é
X7 — Se Colegas de trabalho propensos a compra de CDs e DVDs ndo 2,60 1,12
originais, individuo também é
x8 - Jovens solteiros mais propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 2,96 1,24
X9 - Jovens casados e sem filhos mais propensos a compra de CDs e DVDs 2,52 1,07
nao originais
x10 - Jovens casados e com filhos mais propensos a compra de CDs e DVDs 2,78 1,13
nao originais
x11 - Casais maduros e com filhos, mais propensos a compra de CDs e DVDs 2,38 1,06
ndo originais
x12 - Casais maduros sem filhos em casa, mais propensos a compra de CDs e 2,26 0,98
DVDs néo originais
x13 - Aposentados mais propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 2,18 1,01
x14 - Pessoas com cargos publicos ndo sédo propensas a compra de CDs e 2,47 1,13
DVDs néo originais
x15 - Pessoas com cargos em educacao sdo menos propensas a compra de 2,72 1,14
CDs e DVDs néo originais
x16 - Cargos gerenciais sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs néo 2,83 1,21
originais
x17 —Advogados sao menos propensos a compra de CDs e DVDs ndo originais 2,51 1,14
x18 — Médicos sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 2,41 1,12
x19 — Celebridades sdo menos propensas a compra de CDs e DVDs nao 2,89 1,27
originais
x20 — Professores sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao 2,58 1,11
originais
x21 — Para Pessoa sem dinheiro, individuo nao vé problema na compra de CDs 3,24 1,33
e DVDs néo originais
x22 - Pessoas instruidas sdo mais propensas a compra de CDs e DVDs nao 2,56 1,27
originais
x23 - Pessoas com maior renda sdo menos propensas a compra de CDs e 2,73 1,32
DVDs néo originais
x24 — Religiosos sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs néo originais 2,69 1,18
x25 — Esportistas sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao 2,50 1,05
originais
x26 - Pessoas que gostam de tecnologia séo menos propensas a compra de 2,86 1,21
CDs e DVDs néo originais
x27 — Intelectuais sdo menos propensas a compra de CDs e DVDs nao 3,16 1,22
originais
x28 - Pessoas sofisticadas sdo menos propensas a compra de CDs e DVDs 3,24 1,19

nao originais
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x29 - Pessoas criativas sdo menos propensas a compra de CDs e DVDs nao 2,57 1,05
originais

x30 - Atletas sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 2,38 0,95
x31 - Preco motiva individuo a compra de CDs e DVDs nao originais 4,17 1,12
x32 - Qualidade motiva individuo a compra de CDs e DVDs néo originais 2,30 1,21
x33 - Desejo por lancamentos motiva a compra de CDs e DVDs néo originais 3,30 1,21
x34 - Envolvimento das pessoas com CDs e DVDs motiva a compra de CDs e 2,84 1,12
DVDs néo originais

x35 - Percepgéo positiva de qualidade leva o individuo a compra de CDs e 3,33 1,15
DVDs néo originais

x36 — Quem tem o Pregco como referencial de qualidade é menos propenso de 3,18 1,25
CDs e DVDs néo originais

x37 — Quem tem Experiéncia negativa com compras anteriores, nao é propensa 3,28 1,24
a compra de CDs e DVDs néo originais

x38 — Aqueles que Escutam musica e gostam, sd0 mais propensas a compra 2,83 1,09
de CDs e DVDs nao originais

x39 - Aqueles que Assistem shows e gostam, sdo mais propensos a compra de 2,92 1,18
CDs e DVDs néo originais

x40 - Pessoa que compra uma vez, compra sempre CDs e DVDs ndo originais 2,75 1,21
x41 - Alto envolvimento com CDs e DVDs leva a compra de CDs e DVDs néo 3,45 1,22
originais

x42 — Quem tem Preocupacdo com noticias sobre falsificacdes, ndo séo 2,95 1,16
propensos a compra de CDs e DVDs nao originais

x43 — Quem se preocupa com os Valores transmitidos por meio da compra de 3,29 1,18
CDs e DVDs néo originais ndo serao propensas a compra de CDs e DVDs nao

originais.

Fonte — Dados da Pesquisa. Elaborado pela autora

Ao observar a tabela 2, pode-se perceber pelas médias das variaveis que
estas sugeriram neutralidade, com tendéncia a discordancia em grande parte das
variaveis. Isto era esperado, afinal grande partes das questdes concordavam com a

atitude de aquisicado de CDs e DVDs falsificados.

Analisando os atributos afrodescendentes, europeus, asiaticos e indigenas,
pode-se verificar que o0s respondentes acreditam que esses fatores ndo se
relacionam ao consumo de CDs e DVDs nao originais, pois todos os fatores
tenderam a discordancia, com médias e desvios padréo baixos, conforme se pode

verificar na tabela 2.

Verificando os atributos relacionados a grupos de referéncia, isto €, grupos de
amigos, familiares e colegas de trabalho, verifica-se que todas as variaveis tenderam

a discordancia em relacdo ao consumo de CDs e DVDs nao originais. Portanto,
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pode-se constatar com esses atributos que o0s entrevistados acreditam que 0s
grupos de referéncia ndo tem influéncia direta sobre o consumo desse tipo de
produto falsificado. Nos atributos relacionados a tais grupos, a maior média foi de
2,96, relacionado a familiares e a menor foi 2,60, relacionado a colegas de trabalho.
Porém, cabe ressaltar que no caso dos familiares, 45,19% concordam total ou
parcialmente que os familiares podem influenciar a compra desses produtos. Ou
seja, para estes respondentes, a familia pode ser uma variavel de influéncia que
leva um individuo a adquirir CDs e DVDs néo originais. Mas isto ndo € consenso,

pois 39,1% discordam total ou parcialmente da influéncia da familia.

Em relacdo aos atributos relacionados a idade e ciclo de vida (jovens
solteiros, jovens casados e sem filhos, jovens casados e com filhos, casais maduros
e sem filhos, casais maduros e com filhos, aposentados), conforme apresentado na
tabela 2, todos os parametros propostos tenderam a discordancia, com tendéncia a
neutralidade. Na variavel relacionada a jovens solteiros, observou-se que houve
pouca diferenga quanto a concordancia (40,28%) e discordancia (39,58%). Em
relacdo a variavel, jovens casados e sem filhos, 50% dos entrevistados discordam
total ou parcialmente que este grupo seja mais propenso a compra de CDs e DVDs
ndo originais. O mesmo sendo observado nas outras variaveis propostas: jovens
casados e com filhos (40,97%), casais maduros e com filhos (61,46%), casais
maduros e sem filhos em casa (64,93%) e aposentados (67,71%). Portanto,
percebe-se que o fator relacionado a idade e ciclo de vida, excluida a variavel jovens

solteiros, as outras variaveis ndo sdo considerados como influentes a compra de

CDs e DVDs nao originais.
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Quanto a ocupacédo (pessoas com cargos publicos, pessoas com cargos em
educacado, cargos gerenciais, advogados, médicos, celebridades, professores), a
menor média foi 2,41, em relacdo a meédicos, com o desvio padrédo de 1,12, e o
atributo com maior média foi de celebridades, com média de 2,89 e desvio padréo
de 1,27. Todas as questdes afirmavam que as ocupac¢des eram menos propensas a
compra de CDs e DVDs nao originais, e, de um modo geral, ocorreu discordancia
com as afirmacbes. A afirmacéo relacionada a advogados foi a que obteve maior
nivel de discordancia total ou parcial, com 58,68%. Todas as proposi¢cdes feitas
estavam relacionadas aos grupos serem menos propensos a compra e todas as
afirmacdes foram negadas pelos respondentes, conforme segue: pessoas com
cargos publicos (57,64%), pessoas com cargos em educacao (57,67%), cargos
gerenciais (42,36%), advogados (58,58%), meédicos (47,22%), celebridades
(44,10%) e professores (54,10%). Portanto, independente do cargo ocupado pelo
individuo, estes ndo serdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao
originais.

No que se refere a situacdo econdmica, foram analisados o0s seguintes
atributos: se a pessoa nao tem dinheiro, individuo ndo vé problema na compra;
pessoas instruidas, menos propensas; pessoas com maior renda, menos propensas.
A maior média foi 3,24 para o item: se a pessoa hao tem dinheiro, individuo nédo vé
problema na compra. Pode-se observar que a maioria dos atributos tenderam a
discordancia, com excecao da variavel relacionado a “se a pessoa nao tem dinheiro
individuo ndo vé problema na compra”, que teve nivel de concordancia total ou
parcial de 53,47%. Isto pode demonstrar que parte dos entrevistados acreditam que,
se a pessoa nao tiver dinheiro, ndo ha problema em comprar CDs e DVDs néo

originais. Em relacdo a variavel relacionada as pessoas instruidas serem menos
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propensas a compra, 58,68% dos entrevistados concordaram com a afirmacdo. Na
variavel relacionada a maior renda, menos propensos a compra, 58,68% dos
entrevistados discordam da afirmacéo, ou seja, eles ndo acreditam que as pessoas

gue tém maior renda ndo tendem a comprar CDs e DVDs néo originais.

Com relacdo aos atributos relacionados ao estilo de vida (religiosos, menos
propensos; esportistas, menos propensos; pessoas que gostam de tecnologia,
menos propensas), a maior média encontrada foi 2,86 e o desvio padréo foi 1,21 e
estava relacionado ao fator de tecnologia. Para todos os fatores analisados, houve
discordancia total ou parcial relativas as afirmacfes. Todavia, cabe ressaltar que
34,03% dos entrevistados concordaram que o atributo pessoas que gostam de
tecnologia sdo menos propensas quanto a compra de CDs e DVDs nao originais. O
mesmo acontece com o atributo relacionado a pessoas que frequentam uma
religido, pois para 27,08% dos entrevistados, esses individuos ndo seriam
propensos a compra de CDs e DVDs néo originais, talvez acreditando que alguns

valores éticos estariam inseridos na questao religiosa.

Com relacao aos atributos relacionados a Personalidade, foram analisados os
seguintes atributos: intelectuais, menos propensos; pessoas sofisticadas, menos
propensas; pessoas criativas, menos propensas; atletas sdo menos propensos. De
todos atributos analisados, o que o obteve maior média foi o atributo relacionado a
pessoas sofisticadas serem menos propensas a compra de CDs e DVDs nao
originais, com média de 3,24 e desvio padrdo de 1,19; seguida do atributo
intelectuais, que a média foi de 3,16 e o desvio de 1,22. Em relacdo ao atributo
intelectuais sdo menos propensos a compra, 47,22% dos entrevistados concordam
total ou parcialmente que estes sejam menos propensos a compra de CDs e DVDs,

assim como também em relacdo a pessoas sofisticadas serem menos propensas,
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50% dos entrevistados concordam que estes individuos sdo menos propensos a
compra de CDs e DVDs nao originais. Portanto, pode-se observar que parte dos
entrevistados consideram que estes dois grupos de individuos ndo comprariam CDs

e DVDs néao originais.

Em relacdo a motivacdo, foram analisados quatro atributos: preco motiva a
compra, qualidade motiva a compra, desejo por lancamento motiva a compra,
envolvimento motiva a compra. Desses atributos analisados, o que obteve a maior
meédia estava relacionada ao preco, com 4,17 e desvio padrdao de 1,12. Nesse
atributo, houve nivel de concordancia total ou parcial de 85,07%, demonstrando com
iSSso que o0s entrevistados consideram que o preco motiva a compra desses produtos
e diferentemente do atributo qualidade, que obteve nivel de discordancia total e
parcial de 68,06%. Portanto, pode-se constatar que a qualidade ndo € motivador
para os entrevistados, demonstrando que estes entendem que a qualidade de CDs e

DVDs néo originais € inferior.

Nos outros atributos analisados, desejo por langcamentos e envolvimento com
o produto, no primeiro obteve-se concordéancia total ou parcial de 54,51%. E em
relacdo ao atributo envolvimento, obteve-se discordancia total ou parcial de 37,85%.
Porém, no caso desse atributo ndo se pode afirmar que houve uma superioridade
quanto a discordancia, pois 30,90% das respostas tenderam a neutralidade e

31,95% a concordancia total ou parcial.

Quanto a percepcéo, foram analisados dois atributos: percepcao positiva de
qualidade leva o individuo a compra e preco como referencial de qualidade, menos
propenso. Na questédo relacionada a preco, a média foi de 3,33 e 0 desvio padréo de
1,15, e houve concordancia total ou parcial da afirmacdo por 54,51% dos

entrevistados. No atributo relacionado a individuos que consideram o preco como
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referencial de qualidade sdo menos propensos, a média foi 3,18 e 0 desvio padrao
de 1,25, ocorrendo nivel concordancia total ou parcial de 47,92%. Da mesma forma
gue na analise dos atributos motivacionais, constata-se que a percepcao de preco e

qualidade influenciam a compra dessa categoria de produto.

Nos atributos relacionados a aprendizagem (experiéncia negativa, ndo sao
propensas; escutam musica e gostam mais propensas; assistem shows e gostam,
mais propensas; pessoa que compra uma vez, compra sempre), o0 atributo
relacionado a experiéncia negativa foi o que obteve a maior média, com 3,28 e
desvio padrao de 1,24. Nesse caso especifico, obteve-se 54,86% de concordancia
total ou parcial. Nos outros atributos, todos tenderam a discordancia total ou parcial.
Portanto, se um individuo tem experiéncia positiva com um CD ou DVD né&o original,
€ possivel que ele volte a comprar. Outra questdo interessante € o fato de que, na
aprendizagem, quando uma pessoa compra uma vez, comprara sempre. Os
respondentes discordaram deste item, pois este atributo obteve média de 2,75 e

desvio padréo de 1,21, obtendo discordancia total ou parcial de 50,35%.

Os atributos relacionados a variavel atitude foram: alto envolvimento leva a
compra; quem tem preocupacdo com noticias sobre falsificacdo ndo sdo propensos
a compra; preocupados com valores transmitidos pela compra ndo serao propensos.
As variaveis relacionadas ao alto envolvimento e preocupadas com valores
transmitidos pela compra tenderam a concordancia total ou parcial. Em relacédo ao
alto envolvimento leva a compra ocorreu concordancia total ou parcial de 59,72%.
Portanto, pode-se considerar que os entrevistados acreditam que quando o individuo

tem alto envolvimento ele considera comprar CDs e DVDs n&o originais.

Em relacdo a variavel relacionada a preocupacédo com valores transmitidos

pela compra houve concordancia total ou parcial de 53,47%. Entdo, percebe-se que
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os individuos que compuseram a amostra consideram que 0s que sao preocupados
com os valores transmitidos pela compra de CDs e DVDs nao originais ndo seréao

propensos a compra.

Em resumo, pode-se constatar que, das 43 variaveis analisadas, 28
afirmacdes apresentaram discordancia total ou parcial, em 13 ocorreu concordancia
total ou parcial e em duas outras afirmacdes ndo aconteceu nem discordancia, nem
concordancia de forma plena. Portanto, pode-se constatar que das afirmacdes feitas,
em sua maioria, os individuos eram discordantes quanto as afirmacdes feitas pelo
pesquisador, afirmacdes estas que, majoritariamente, indicavam a propensao de um
individuo a adquirir CDs e DVDs nao originais. Este resultado pode indicar uma
tendéncia das pessoas a quererem ter um comportamento considerado correto pela

sociedade.

4.3 ANALISE FATORIAL

ApOs a caracterizacdo da amostra e da estatistica descritiva, foi realizada a
analise fatorial exploratoria. Conforme citado na metodologia, a analise fatorial &
uma técnica estatistica multivariada que sintetiza as informacdes de um grande
namero de variaveis em um numero menor de variaveis ou fatores (HAIR, 2005, p.

388).

A andlise fatorial foi realizada no intuito de atingir o objetivo da pesquisa, que
foi de identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra de CDs e
DVDs nao originais. Os questionarios foram obtidos quantitativamente com a coleta
de 288 questionarios. Na andlise primeiramente foi utilizada a rotacdo varimax,

juntamente com a normatizacdo de Kaiser. Por meio dessa analise, pretende-se
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que, para cada um dos componentes principais, existam apenas alguns pesos
significativos e que todos o0s outros sejam préoximos de zero, através dessa
maximizacdo da variacdo entre os fatores para a rotacdo das matrizes fatoriais

(MALHOTRA, 2006).

Para Aaker, Kumar e Day (2004), a andlise fatorial tem por objetivo a
combinacdo de variaveis que criam novos fatores, construtos ou dimensfes de
analise. As variaveis foram agrupadas em funcédo de suas correlacdes (Johnson e
Wichern, 2002). Portanto, objetivou-se a substituicdo do conjunto inicial de 43
variaveis, mantendo a explicacdo significativa das variaveis originais, de modo a

identificar dimensodes latentes do fenbmeno.

Os 43 indicadores geraram 12 fatores, conforme demonstrado na tabela 3,

indicado a importancia de cada variavel para o fator.

Tabela 3 — Componentes dos Fatores

F COD | INDICADOR CONTRIB.
x15 Pessoas com cargos em educagdo sao menos propensas a 0,738
compra de CDs e DVDs néo originais
F1 | x16 Cargos gerenciais sao menos propensos a compra de CDs e 0,717
DVDs néo originais
x14 Pessoas com cargos publicos ndo séo propensas a compra de 0,729
CDs e DVDs néo originais
x17 Advogados sao menos propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,705
originais
x20 Professores sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,637
originais
x1 Afrodescendentes mais propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,803
F2 originais
x4 Indigenas mais propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,784
originais
X2 Europeus mais propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,790
originais
x3 Asiaticos mais propensos a compra de CDs e DVDs nao originais 0,723
F3 X6 Se Familiares propensos a compra de CDs e DVDs nédo originais, 0,815
individuo também é.
x5 Se Grupos de amigos propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,799
originais, individuo também é
X7 Se Familiares propensos a compra de CDs e DVDs nédo originais, 0,798
individuo também é




F4 x11 Casais maduros e com filhos, mais propensos a compra de CDs 0,761
e DVDs ndo originais
x12 Casais maduros sem filhos em casa, mais propensos a compra 0,734
de CDs e DVDs ndo originais
x9 Jovens casados e sem filhos mais propensos a compra de CDs e 0,732
DVDs néo originais
x10 Jovens casados e com filhos mais propensos a compra de CDs e 0,611
DVDs néo originais
x13 Aposentados mais propensos a compra de CDs e DVDs nao 0,577
originais
F5 x23 Pessoas com maior renda sdo menos propensas a compra de 0,696
CDs e DVDs néo originais
x18 Médicos sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nédo 0,695
originais
x22 Pessoas instruidas sdo mais propensas a compra de CDs e 0,659
DVDs néo originais
x19 Celebridades sdo menos propensas a compra de CDs e DVDs 0,677
nao originais
F6 x24 Religiosos sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,688
originais
x8 Jovens solteiros mais propensos a compra de CDs e DVDs néo 0,735
originais
x25 Esportistas sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nédo 0,732
originais
F7 x29 Pessoas criativas sdo menos propensas a compra de CDs e 0,741
DVDs néo originais
x30 Atletas sdo menos propensos a compra de CDs e DVDs nao 0,562
originais
x42 — Quem tem Preocupacéo com noticias sobre falsificagBes, ndo 0,673
séo propensos a compra de CDs e DVDs néo originais
F8 x21 Para Pessoa sem dinheiro, individuo ndo vé problema na compra 0,583
de CDs e DVDs ndo originais
x28 Pessoas sofisticadas sdo menos propensas a compra de CDs e 0,704
DVDs néo originais
x26 Pessoas que gostam de tecnologia sdo menos propensas a 0,565
compra de CDs e DVDs néo originais
x27 Intelectuais sédo menos propensas a compra de CDs e DVDs néo 0,688
originais
F9 x36 Quem tem o Preco como referencial de qualidade é menos 0,602
propenso de CDs e DVDs nao originais
x35 Percepcéao positiva de qualidade leva o individuo a compra de 0,615
CDs e DVDs néo originais
x37 Quem tem Experiéncia negativa com compras anteriores, ndo € 0,572
propensa a compra de CDs e DVDs néo originais
x43 Quem se preocupa com os Valores transmitidos por meio da 0,661
compra de CDs e DVDs ndo originais ndo seréo propensas a
compra de CDs e DVDs néo originais.
F10 | x39 Aqueles que Assistem shows e gostam, sédo mais propensos a 0,675
compra de CDs e DVDs néo originais
x38 Aqueles que Escutam musica e gostam, sdo mais propensas a 0,599
compra de CDs e DVDs néo originais
x41 Alto envolvimento com CDs e DVDs leva a compra de CDs e 0,638
DVDs néo originais
F11 | x32 Qualidade motiva individuo a compra de CDs e DVDs néo 0,646
originais
x34 Envolvimento das pessoas com CDs e DVDs motiva a compra de 0,624
CDs e DVDs néo originais
F12 | x31 Preco motiva individuo a compra de CDs e DVDs nédo originais 0,574

37
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x33 Desejo por langamentos motiva a compra de CDs e DVDs nao 0,599
originais

x40 Pessoa que compra uma vez, compra sempre CDs e DVDs néo 0,713
originais

Fonte: Dados da Pesquisa. Desenvolvido pela autora

Para confirmar se a matriz de correlacdes é uma matriz identidade, foram
aplicados o Teste KMO (Medida de Adequacdo da Amostra — MSA) e o teste de
esfericidade de Bartlett, conforme demonstrado na Tabela 4. Estes testes s&o
estatisticas que indicam a proporcdo da variancia dos dados, que podem ser
considerados comuns a todas as variaveis, ou seja, que podem ser atribuidas a um
fator comum. Assim quanto mais proximo de 1 (unidade), melhor sera o resultado,
ou seja, mais adequada é a amostra a aplicacao da analise fatorial. Conforme Hair
Jr et al (2005), este indice varia de 0 a 1, e alcanca 1 quando cada variavel é
perfeitamente prevista sem erro pelas outras variaveis.

Na analise de KMO, os valores poderéo ser classificados da seguinte forma:
entre 0,5 e 0,7 sdo considerados mediocres, entre 0,7 e 0,8 sdo bons, entre 0,8 e
0,9 sao 6timos, maiores que 0,9 sdo excelentes. Neste estudo, o valor de KMO foi
de 0,836, portanto, esse é considerado 6timo para adequacgédo da amostra.

Logo apds, foi realizado o Teste de Esfericidade de Barlett. O teste de Bartlett
“mede a presenca de correlagbes entre as variaveis” (HAIR JR. Et al, 2005, p.98),
em que foi encontrada significancia de 0,00, valor inferior a 0,05, o que leva a
rejeicdo da hipotese da matriz de correlag6es ser uma matriz identidade, mostrando,
portanto, que existe correlacdo entre as varidveis. Em resumo, apdés as duas

analises (KMO e Bartlett), verificou-se que a analise fatorial é apropriada.

TABELA 4 — TESTE DE KMO E BARTLETT

KAISER-MEYER-OLKIN — MEDIDA DE ADEQUAGCAO DA AMOSTRA 0,836

Teste de Esfericidade de Bartlett Qui-Quadrado 5891,721

Aproximado




39

Gl 903
p-valor 0,00
Fonte: dados da pesquisa. Desenvolvido pela autora.
Em seguida, foram analisadas as comunalidades entre 0s

indicadores. A tabela 5 demonstra a propor¢cdo de contribuicdo da variancia que
cada um dos itens contribui para a geracao dos fatores extraidos. As comunalidades

explicam os percentuais das variancias pelos itens comuns aos fatores.

TABELA 5- COMUNALIDADES

Variavel Inicial | Extracdo | Variavel Inicial | Extracdo | Variavel Inicial | Extracdo
x1 1,000 ,803 | x16 1,000 717 [ x31 1,000 ,574
X2 1,000 ,790 | x17 1,000 ,705 [ x32 1,000 ,646
x3 1,000 ,723|x18 1,000 ,695 [ x33 1,000 ,599
x4 1,000 ,784 | x19 1,000 ,677 [ x34 1,000 ,624
x5 1,000 ,799 | x20 1,000 ,637 [ x35 1,000 ,615
X6 1,000 ,815| x21 1,000 ,583 [ x36 1,000 ,602
X7 1,000 ,798 x37 1,000 ,572
x8 1,000 ,735| x23 1,000 ,696 [ x38 1,000 ,599
X9 1,000 732 | x24 1,000 ,688 [ x39 1,000 ,675
x10 1,000 ,611 | x25 1,000 ,732 [ x40 1,000 713
x11 1,000 ,761 | x26 1,000 ,565 [ x41 1,000 ,638
x12 1,000 734 | x27 1,000 ,688 [ x42 1,000 ,673
x13 1,000 ,577 | x28 1,000 ,704 [ x43 1,000 ,661
x14 1,000 ,729 | x29 1,000 741

x15 1,000 ,738| x30 1,000 ,562

Fonte: dados da pesquisa. Desenvolvido pela autora

Ao realizar uma analise da tabela 5, relativa as comunalidades, sao
considerados validos valores acima de 0,5. Portanto, conforme apresentado por
meio da tabela, todas as variaveis estdo dentro do especificado, exceto a variavel
x22, que foi excluida da andlise fatorial.

Atabela 6 mostra os fatores, organizados conforme a contribuicdo de

cada indicador (I) para a definicao do fator.



TABELA 6 : Matriz de Componentes Rotacionada

Componentes

6

7

10

11

12

x15
x16
x14
x17
x20

, 765
,763
,762
,658
AT1

40

Alfa
0,845

x1
x4
X2
x3

857
844
842
794

0,891

X6
x5
X7

,852
,835
,829

0,863

x11
x12
x9

x10
x13

,840
,805
,551
,540
452

0,78

x23
x18
x19

,732
,660
,533

0,771

x24
x8
x25

704
686
647

0,683

x29
x30
x42

, 746
,608
,541

0,67

x21
x28
x26
x27

677
,661
,652
,573

0,721

x36
x35
x37
x43

726
706
527
464

0,628

x39
x38
x41

744
666
522

0,559

x32
x34

, 787
,532
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x33 594 0,507
x31 ,543
x40 ,533

Fonte: Dados da Pesquisa. Métodos de Rotagdo. Varimax. Elaborado pela autora.
Na matriz de componentes rotacionados apresentados na Tabela 6, foram

apresentados os loadings da solucdo pos-rotacdo de fatores. ApOs essa etapa,
foi possivel observar o agrupamento dos indicadores que obtiveram maior
semelhanca. Com isso, verificou-se a carga de cada um dos componentes que
compdem os fatores.

Com a rotacéo ortogonal ou Varimax, espera-se que os fatores tenham uma
proporcao de variacdo como melhor maneira de representacédo de dados (HAIR JR.
Et al, 2005). Entao, foi realizada a rotacéao ortogonal, que facilita a definicdo do nome
dos fatores. Dessa forma, na tabela 7, sdo apresentados os gerados 12 fatores a

partir dos 42 indicadores testados, pois a variavel x22 foi excluida.

TABELA 7 — Total da Variancia Explicada

Initial Eigenvalues
% of | Cumulative
Componente | Total | Variance %
1 9,544 22,196 22,196
2 3,183 7,401 29,597
3 2,707 6,294 35,891
4 2,391 5,560 41,451
5 2,218 5,157 46,609
6 1,785 4,150 50,759
7 1,525 3,546 54,304
8 1,411 3,282 57,587
9 1,303 3,031 60,618
10 1,179 2,741 63,359
11 1,095 2,547 65,906
12 1,028 2,391 68,296

Fonte: dados da pesquisa. Desenvolvido pela autora.

Na tabela 7, sédo os valores para cada um dos fatores, assim como a variancia
destes. Os 12 fatores explicam 68,29% da variabilidade de cada uma das variaveis,

ou seja, quanto cada uma das variaveis foi explicada pelos fatores.
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De todos os fatores analisados, o fator 1 € o que melhor explica a variancia do
modelo com 22,196%, seguido do fator 2, com 7,401%, do fator 3, com 6,294%,
conforme demonstrado por meio da tabela 7. Portanto, pode-se presumir, por meio
da analise fatorial, que o questionario proposto foi satisfatorio em identificar os
fatores que influenciam os consumidores a compra de CDs e DVDs néo originais e
que o F1 foi o mais relevante.

A partir das caracteristicas e combinacdes dos indicadores, foi possivel

nomear os 12 fatores, conforme quadro 1.

Quadro 1 — Nomeacao dos Fatores

F NOME DO FATOR
F1 Ocupacao

F2 Etnia

F3 Grupos de Referéncia
F4 Idade e Ciclo de Vida da Familia
F5 Situacdo Econbmica
F6 Estilo de Vida

F7 Personalidade

F8 Papéis e Status

F9 Percepcao

F10 Aprendizagem

F11 Motivacao

F12 Atitude

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, conforme observado no quadro 1, verifica-se que os resultados

propostos na analise fatorial foram coerentes com as caracteristicas das variaveis
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originais e foram agrupados em fatores de acordo com as caracteristicas propostas
pelos autores (KOTLER e KELLER, 2006, LAS CASAS, 2009, SCHIFFMAN e
KANUK, 2009).

Os fatores sdo variaveis ou constructos ndo diretamente observaveis, mas
que precisam ser inferidos com base nas variaveis de entrada (AAKER, KUMAR e
DAY, 2007). Um fator séo variaveis hipotéticas que explicam parte das variabilidades
dos dados (HAIR, 2005).

No fator 1(Ocupacédo), encontram-se as seguintes variaveis: pessoas com
cargos em educacéo, cargos gerenciais, pessoas com cargos publicos, advogados e
professores. Estes atributos foram dispostos neste item por estarem relacionados a
ocupacdes propostas por meio do questionario. Esse fator explica 22,196% do total
da variancia dos dados. Esse fator reflete a importéancia que os individuos dao a
profissdo ou ocupacédo exercida quanto a aquisicdo de CDs e DVDs nao originais.

Sudhakar e Rani (2013) detalharam a influéncia dos fatores demogréaficos
sobre a compra de produtos de higiene pessoal na india e constatou-se que a
ocupacao é um dos fatores que influenciam a compra desses produtos. Nandamuri e
Gowthami (2012) analisaram a influéncia dos fatores demograficos do consumidor
em mercado rurais na gestdo de marcas e bens de consumo duraveis e os
resultados indicaram que os fatores ocupacdo e renda foram os fatores que
obtiveram maior influéncia sobre o consumo de produtos duraveis. Ou seja, o fator
ocupacao mostra-se relevante em varios tipos de consumo e no caso aqui estudado,
a ocupacdo mostrou relevancia na aquisicdo de CDs e DVDs néo originais.

No fator 2 (Etnia), encontram-se as seguintes variaveis: afrodescendentes;
indigenas; europeus e asiaticos. O fator Etnia explica 7,401% da variancia dos

dados. Portanto, pode-se considerar que esse fator foi 0 segundo mais importante
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na relacdo de explicacdo da variancia dos dados, demonstrado que os entrevistados
acreditam que os fatores étnicos podem ser relevantes na compra de CDs e DVDs
nao originais.

Os grupos étnicos sédo grupos amplos de individuos que tém base na raca e
cultura da qual o grupo se origina (PHINNEY, 1996). Alguns estudos demonstram a
importancia dos grupos étnicos para se compreender o comportamento desses
grupos (DIMOFTE, JOHANSSON e BAGOZZI, 2010; LI, TSAl e SORUCO, 2013).

No fator 3 (Grupos de Referéncia) foram agrupadas as variaveis: familiares,
grupos de amigos e colegas de trabalho. Segundo estudos apontados na revisao de
literatura os grupos de referéncia, como familia e amigos (WHITE e DAHL, 2006;
KAMARUDDIN e MOKHLIS, 2003) sado grandes influenciadores na compra de
produtos. Esse fator obteve poder de explicacdo de 6,294%

Os outros fatores (F4 — Idade e Ciclo de Vida, F5 — Situacdo Econémica, F6 —
Estilo de Vida, F7 — Personalidade, F8 — Papéis e Status, F9 — Percepcédo, F10 —
Aprendizagem, F11 — Motivacdo, F12 — Atitude) foram obtidos com algumas
coeréncias interpretaveis. As variaveis foram agrupadas de acordo com
caracteristicas comuns.

O fator 4, relacionado a idade e ciclo de vida(Casais maduros e com filhos,
casais maduros e sem filhos em casa, jovens casados e sem filhos, jovens casados
e com filhos, aposentados) sdo moldados a padrdes de consumo conforme o ciclo
de vida (KOTLER E KELLER, 2006). Esse fator obteve 5,56% do total da variancia
dos dados.

No fator 5 (Situacdo Econdmica), foram elencadas as variaveis pessoas com

maior renda, meédicos, pessoas instruidas, celebridades. As circunstancias
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econbmicas, como: renda disponivel, economia e bens, entre outros, podem
permear as situacdo econémica de um individuo (KOTLER e KELLER, 2006).

O fator 6 — Estilo de Vida (religiosos, jovens solteiros, pessoas instruidas),
esta relacionado ao padrao vida de uma pessoa, expresso por atividades, interesses
e opinides (KOTLER e KELLER, 2006). A variavel relacionada ao estilo de vida esta
intimamente ligada aos fatores que influenciam a compra, como demonstrado em
diversos estudos (SEGABINAZZI, NIQUE e PINTO, 2011; CRUZ, 2011). Esse fator
obteve uma variancia total de dados de 4,15% e demonstra que o estilo de vida
pode influenciar a compra de CDs e DVDs néo originais.

No fator 7 (personalidade) as variaveis foram: pessoas criativas, atletas e
preocupacao com noticias. A personalidade é relativa a formacao psicologica Unica
de uma pessoa e ao modo como esta influencia a forma como o individuo reage ao
ambiente (SOLOMON, 2008).

O fator 8 (Papéis e Status) foi formado pelas variaveis: pessoas sem dinheiro,
pessoas sofisticadas, pessoas que gostam de tecnologia, intelectuais. Conforme os
autores (KOTLER e KELLER, 2006; LAS CASAS, 2010), os papeis sao atividades
esperadas que cada um deve desempenhar e cada papel carrega seu status.

Esse fator explica 3,282% da variancia total dos dados e reflete a importancia
que os individuos déo aos papeis e status que estes possuem na sociedade a qual
estdo inseridos.

Han, Nunes e Dreze (2010) realizaram um estudo em que apresentaram a
proeminéncia de marca baseado em sua visibilidade. Segundo os autores, 0s
consumidores ricos tém necessidade de status e usar bens de alto luxo para
sinalizar para os menos abastados que ndao sado um deles. Ja os que tém alta

necessidade de status, mas ndo podem pagar o verdadeiro luxo, usam falsificacdes.
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O fator 9 (Percepcéo) propbs variaveis como: preco como referencial de
qualidade, percepcdo positiva de qualidade, experiéncia negativa, valores
transmitidos pela compra. A percepcdo € o meio pelo qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).
Portanto, esses fatores estédo diretamente ligados a forma como o individuo percebe
0 CD e DVD néo original.

Esse fator tem relacdo direta com a forma como os individuos percebem a
aquisicdo de CDs e DVDs nao originais e houve uma variancia total dos dados da
ordem de 3,031%.

Yoo e Lee (2009) detectaram que as experiéncias de compras passadas,
como atitudes em relacdo a compra de falsificacbes por beneficios econémicos,
hedbdnicos e caracteristicas individuais (materialismo, percepcdo do futuro social,
status e autoimagem) sdo os principais determinantes de compra de falsificacdes e
nao originais.

No fator 10 (Aprendizagem) estdo as variaveis: assistem show e gostam,
escutam musica e gostam, alto envolvimento leva a compra. Entdo, o fator
aprendizagem esta diretamente relacionado as mudancas de comportamento
humano aprendido (KOTLER e KELLER, 2006). No fator 10, denominado
aprendizagem, a variancia total dos dados foi de 2,741%.

Em relacdo ao fator 11 (Motivacdo), foram elencadas duas variaveis:
qualidade e envolvimento. A motivacdo esta atrelada aos motivos que leva os
individuos a compra. Wilcox, Kim e Sen (2009) realizaram uma pesquisa no intuito
de demonstrar que o desejo dos consumidores por marcas de luxo falsificadas
depende de motivacdes sociais. A variancia total dos dados para o fator motivacéo

foi de 2,547%.



a7

No fator 12 (atitude) estdo elencadas as variaveis: preco, desejo por
lancamento, pessoa que compra uma vez, compra sempre. As atitudes
correspondem as avaliacbes e sentimentos que os individuos tém em relacdo a
produtos e servicos. Nesse fator o total de variancia dos dados foi de 2,391%, a
menor variancia entre todos os fatores.

Hidayat e Diwasasri (2013) analisaram a influéncia dos antecedentes da
atitude que tém relacdo com a intencédo de compra de produtos falsificados. Foram
discutidos os fatores sociais e de personalidade para com as atitudes do consumidor
a comprar produtos falsificados.

Michaelidou e Christodoulides (2011) verificaram o impacto das variaveis
como: consciéncia de preco e obrigacao ética na atitude e intencdo para compra de
produtos falsificados. Os resultados encontrados demonstraram que houve diferenca
entre os fatores, impactando atitude e intencdo na compra de produtos nos dois
contextos propostos.

ApoOs a analise de cada um dos fatores foi verificada a confiabilidade desses
fatores, por meio do alfa de Cronbach. Segundo Hair et al (2005) pode ser
classificado em 5 niveis de confiabilidade: <0,6 a confiabilidade é considerada baixa,
entre 0,6 a <0,7 a confiabilidade & moderada, entre 0,7 a <0,8 a confiabilidade é boa,
entre 0,8 a <0,9 a confiabilidade é muito boa, entre 0,8 a < 0,9 a confiabilidade &
muito boa, e maior 0,9 a confiabilidade é excelente.

Portanto, ao se analisar o valor de alfa de Cronbach dos 12 fatores, verifica-
se que para os fatores 10 e 12, eles sdo considerados baixos, pois sdo menores que
06. No caso do fator 11, o alfa ndo foi obtido, uma vez que esse fator possui apenas
duas variaveis e segundo HAIR et al (2005) néo € possivel obter o alfa com apenas

duas variaveis.
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Nos fatores 6, 7 e 9, os alfas foram moderados conforme Hair et al.(2005).
Nos fatores 4, 5 e 8 os valores de alfas s&o considerados bons. Nos fatores 1, 2 e 3
os alfas considerados sdo muito bons. Em resumo, pode-se constatar que ocorreu a
validacéo do questionario, pois a analise fatorial foi agrupada de forma coerente com

os fatores que influenciam a compra de CDs e DVDs nao originais propostos.
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CAPITULO 5

5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo geral identificar os fatores que
influenciam o comportamento de compra de CDs e DVDs nao
originais. Os resultados obtidos permitem concluirque, de acordo com
os respondentes, o fator em que ha maior influéncia na compra de CDs e DVDs nédo
originais é o fator ocupacéo. Ou seja, de acordo com o0s respondentes, a ocupacao
de um individuo para deixa-lo mais ou menos propenso a compra de CD e DVDs
nao originais.

Os outros 11 fatores apresentaram um menor grau de influéncia (entre
7,401% e 2,391%). Quanto aos fatores Etnia, Grupos de Referéncia, Idade e Ciclo
de Vida da Familia, Situacdo Econdmica e Estilo de Vida, pode-se concluir que,
além da ocupacéao, sao importantes influenciadores que podem deixar um individuo

mais ou menos propenso a aquisicdo de CDs e DVDs nao originais.

Ja os fatores Personalidade, Papéis e Status, Percepcdo, Aprendizagem,
Motivacdo e Atitude apresentaram menor influéncia. No entanto, estes ndo podem
ser excluidos ou desconsiderados, pois apesar da influéncia destes comparado
aos anteriores ser menor, estes ainda influenciam de alguma forma o
comportamento de compra dos consumidores em relagdo a CDs e DVDs néo
originais.

Este trabalho trouxe contribuicdes no que diz respeito ao estudo de compra

de CDs e DVDs néo originais no Brasil, e ainda traz evidéncias para os estudos do
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comportamento do consumidor e principalmente para os estudos de produtos
falsificados, indicando potenciais variaveis de influéncia no consumo de produtos
que sao essencialmente ilegais. Dessa forma, este trabalho demonstrou que a
ocupacdo exercida pelo consumidor € o0 que pode exercer maior influéncia na
decisdo de compra do consumidor, seguida de etnia, grupos de referéncia, idade e
ciclo de vida da familia e situacdo econdmica. No que tange a parte gerencial, tal
trabalho permitiu verificar quais sdo os principais fatores que influenciam a compra
de CDs e DVDs nao originais. Tais informacdes podem ser utilizadas pelas

empresas para tentar evitar este tipo de consumo.

Quanto as implicacbes tedricas deste trabalho, este estudo buscou
contribuir com as investigacbes sobre o comportamento do consumidor quanto ao
consumo de CDs e DVDS néao originais, um produto praticamente esquecido pelos
pesquisadores que investigam falsificacbes e produtos ndo originais. De forma
académica, diversos produtos ja haviam sido investigados, na maioria produtos de
luxo. Portanto, ficou demonstrado neste trabalho os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor quanto a aquisicdo de CDs e DVDs nao originais, um

produto muito mais popular e mais consumido que os produtos de luxo.

Outra contribuicdo deste trabalho é a validacdo de um questionario para medir
as influéncias que o consumidor esta sujeito que pode levar ele a adquirir (ou n&o)
CDs e DVDs nao originais. A analise fatorial exploratoria resultou na validacdo de
um modelo de questionario que pode ser utilizado tanto por pesquisadores, quanto

por profissionais da area.

Uma das limitacbes deste trabalho esta no fato do questionario ser auto
administrado, pois pode ocasionar um grande numero de questionarios preenchidos,

porém, nao finalizados. Outra limitacdo neste trabalho esta relacionada a selecao
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amostral, uma vez que grupos mais coesos, com caracteristicas comuns podem
sugerir resultados mais reveladores para a realidade de mercado para certos grupos

de compra.

Portanto, como sugestdo de pesquisa futura deve-se considerar o uso de um
formuléario de coleta de pesquisa com menor incidéncia de perda e selecionar grupos

diretos de consumo de produtos nao originais.

Outra sugestdo para pesquisas futuras seria a selecdo de grupos
profissionais, como advogados, professores, arquitetos, médicos, no intuito de
investigar se os fatores identificados aqui influenciam a compra destes grupos

quanto a produtos nao originais.
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ANEXO

ANEXO A - QUESTIONARIO
Caro Respodente

Este questionario foi criado para investigar o comportamento de compra de
consumidores quanto a aquisicdo de CDs e DVDs nao originais. Por favor, responda
de forma mais sincera possivel. Ndo é necessaria a identificacdo. As respostas
dadas serdo tratadas com sigilo absoluto. Esta pesquisa sé tem finalidade
académica.

Muito obrigada por suas respostas.
Brunna Alves Heiderich de Souza

Para responder use a seguinte codificacdo nas colunas a direita, marcando sua
preferéncia entre: Discordo Totalmente (1) a Concordo Totalmente (5).

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo

(3) Indiferente

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente

Questdes 1 2 3 4 5

1. Afro - descendentes sdo mais propensos a compra de
CDs e DVDs nao originais.

2. Descendentes de Europeus sdo mais propensos a
compra de CDs e DVDs n&o originais.

3. Descendentes de Asiaticos sdo mais propensos a
compra de CDs e DVDs n&o originais.

4. Descendentes de indios sdo mais propensos a compra
de CDs e DVDs néo originais.

5. Se o0 grupo de amigos de uma determinada pessoa €
propenso a compra de CDs e DVD néo originais, esta
pessoa sera também propensa a compra.

6. Se os familiares de uma determinada pessoa séo
propensos a compra CDs e DVD ndo originais, esta
pessoa também esta propensa a compra.

7. Se os colegas de trabalho de uma determinada pessoa
sao propensos a compra de CDs e DVD nao originais,
esta pessoa também esta propensa a compra.

8. Jovens solteiros sdo mais propensos a compra de CDs
e DVDs néao originais.

9. Jovens Casados e sem filhos sdo mais propensos a
compra de CDs e DVDs né&o originais.

10. Jovens Casados e com filhos pequenos sédo mais
propensos a compra de CDs e DVDs originais.

11. Casais maduros e com filhos sdo mais propensos a
compra de CDs e DVDs n&o originais.

12. Casais maduros e sem filhos em casa sdao mais
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propensos a compra de CDs e DVDs néo originais.

13. Aposentados sdo mais propensos a compra de CDs e
DVDs nao originais.

14. Pessoas com cargos publicos ndo sao propensos a
compra de CDs e DVD nao originais.

15. Pessoas com cargos relacionados a educacéo sao
menos propensos a compra de CDs e DVD ndao originais.

16. Pessoas com cargos gerenciais S840 menos
propensos a compra de CDs e DVD nao originais.

17. Advogados sdo menos propensos a compra de CDs
e DVDs néao originais.

18. Médicos sdo menos propensos a compra de CDs e
DVDs nao originais.

19. Celebridades sdo menos propensas a compra de
CDs e DVDs nao originais.

20. Professores sao menos propensos a compra de CDs
e DVDs ndo originais.

21. Se a pessoa nao tem dinheiro, ndo vejo problema
dela comprar CDs e DVDs ndo originais.

24. Pessoas mais instruidas sao mais propensas a
comprar CDs e DVDs nao originais.

25. Pessoas com maior renda S80 menos propensas a
compra de CDs e DVDs néo originais.

26. Pessoas que frequentam uma religido sdo menos
propensas a compra de CDs e DVDs néo originais.

27. Pessoas envolvidas com esportes sdo menos
propensos a compra de CDs e DVDs néo originais.

28. Pessoas que gostam de tecnologia sdo menos
propensas a compra de CDs e DVDs néo originais.

29. Acredito que intelectuais S0 menos propensos a
compra de CDs e DVDs n&o originais.

30. Acredito que pessoas sofisticadas sdo menos
propensas a compra de CDs e DVDs néo originais.

31. Acredito que pessoas criativas S&0 menos propensas
a compra de CDs e DVDs néo originais.

32. Acredito que pessoas atléticas sdo MENOS
propensas a compra de CDs e DVDs néo originais.

33. Acredito que o pre¢co motiva uma pessoa a comprar
CDs e DVDs nao originais.

34. Acredito que a qualidade motiva uma pessoa a
comprar CDs e DVDs néo originais.

35. Acredito que o desejo por langamentos motiva uma
pessoa a comprar CDs e DVDs nao originais.

36. Acredito que o envolvimento das pessoas com CDs e
DVDs motiva os consumidores a compra de CDs e DVDs
nao originais.

37. Acredito que quando as pessoas tém uma percepcao
de qualidade positiva em relagéo aos CDs e DVDs néao
originais, estas sdo mais propensas a compra.
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38. Acredito que quando as pessoas tém o pre¢co como
referencial de qualidade estas sdo menos propensas a
compra de CDs e DVDs né&o originais.

39. Acredito que as pessoas que tiveram algum tipo de
experiéncia negativa com CDs e DVDs nao originais nao
S80 propensos a compra.

40. Acredito que quando as pessoas escutam uma
musica que gostam, estas sdo mais propensas a compra
de CDs e DVDs néo originais.

41. Acredito que quando pessoas que assistem a um
filme ou show e gostem s@o mais propensas a compra de
CDs e DVDs nao originais.

42. Acredito que as pessoas que compram CDs e DVDs
nNAao originais uma vez, comprarao sempre.

43. Acredito que as pessoas que tém alto envolvimento
com CDs e DVDs ndao originais estas sdo mais
propensas a compra.

44. Acredito que as pessoas que tém preocupacado com
as noticias publicadas a respeito da origem dos CDs e
DVDs nao originais ndo serdo propensas a compra.

45. Acredito que as pessoas gque se preocupam com 0S
valores transmitidos por meio da compra de CDs e DVDs
nAao originais ndo serao propensas a compra.

Fatores Socioecondmicos

1. Qual o seu género?
(A) Feminino.
(B) Masculino.

2. Qual a sua idade?

(A) 19 anos ou menos

(B) Entre 19 e 25 anos (inclusive).
(C) Entre 26 e 33 anos (inclusive).
(D) Entre 34 e 41 anos (inclusive).
(E) Entre 42 e 49 anos (inclusive).
(F) 50 anos ou mais

3. E sua renda familiar?

(A) Até R$ 2.000,00

(B) De R$ 2.001,00 a R$ 2.501,00
(C) De R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00
(D) De R$ 3.001,00 a R$ 3.500,00
(E) Mais de R$ 3.501,00

4. Qual seu estado civil?

(A) Solteiro(a).

(B) Casado(a) / mora com um(a) companheiro(a).
(C) Separado(a) / divorciado(a) / desquitado(a).
(D) Viavo(a).

(E) Outro




5. Qual seu nivel de instrucado? (Assinale o maior g

(A) Ensino Médio (2° Grau) Completo
(B) Superior Incompleto

(C) Superior Completo

(D) P6s-Graduado

(D) Mestrado ou Doutorado

(E) Outro

rau de instrucao)
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