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RESUMO

A propriedade intelectual brasileira tem sofrido com a comercializagdo intensa de produtos
falsificados, clonados ou pirateados no mercado paralelo. A falsificag@o e a pirataria sdo dois
processos muito proximos, pois reproduzem copias que sdo, na sua natureza, idénticas aos
produtos originais. Sendo assim, o presente estudo teve como objetivo analisar o
comportamento de compra de consumidores de produtos falsificados no Brasil. Trata-se de uma
pesquisa quantitativa e descritiva, a coleta de dados se deu por meio de questionarios
estruturados, aplicados via web, com participagao de 301 consumidores brasileiros de produtos
falsificados. Os dados foram analisados via Estatistica Descritiva. Constatou-se que o padrao
de consumo da populagdo pesquisada nao diferencia entre escolaridade, sexo, faixa etaria e
renda mensal. Os resultados apontaram que a principal motivac¢do para a compra desses itens €
a qualidade seguido do preco mais baixo. Os resultados mostraram ainda que os principais bens
falsificados consumidos pelos participantes sdo calgados, acessorios e roupas.

Palavras-chave: consumo, comportamento do consumidor, produto falsificado.
ABSTRACT

The intellectual property of Brazil has suffered from the intense commercialization of
manufactured, cloned, or broken products in the merchant market. The importation and the
pyranization are two very close processes, as they reproduce copies that are, in the same way,
identical to the original products. Therefore, the present study had the objective of analyzing
the buying behavior of consumers of manufactured products in Brazil. It is a quantitative and
descriptive research, data collection was done through structured questionnaires, applied to the
web, with the participation of 301 Brazilian consumers of products. The data were analyzed
through Descriptive Statistics. It was found that the pattern of consumption of the population
studied does not differentiate between schooling, sex, age group and monthly income. The
results that are the main motivation for these items is the quality followed by the lowest price.
The results will also show that the main manufactured goods consumed by the contractors are
cal¢ados, accessories and clothes.

Keywords: consumption, consumer behavior, counterfeit product.

II



SUMARIO

1 INTRODUGCAQ ...uueeeecrererenenenesesesesesesesesesesesesesssesssesescsssssesssssssssssssesssssssssssessssssssssssssssseses 1
2 REFERENCIAL TEORICO .......cuveveresressessessessessessessessessessssssessessessessessessessssssssssassassssens 4
2.1 Falsificacao € PIrataria......cceecccceicisericssnncsssnncssssncssssnessssnessssnosssssosssssssssssssssssssssssssssssssssses 4
2.2 Comportamento de compra de produtos falsificados ........ccceeveeercvercrvnnrcssnnicssnnccssnressnnnes 5
3 METODOLOGIA 9
3.1 CaracterizaciAo da PESQUISA .....eeeeeercrerricsssnrressssssresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 9
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ...cucuuiuniusssuscssaesssssssssssssssssssssssesses 11
4.1 Perfil dos entreviStados ......ueeeeeiieeisensseensensssecsnnsssesssnssssecssnssssesssassssessssssssssssassssassasses 11
4.2 Analise do comportamento dos consumidores de produtos falsificados .........ccceeeeeenes 13
4.3 ANALiSe de COTTEIACOES ..uueeierirnerierirreniecssssnseesssssnssessssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 26
5 CONCLUSAOQ....cuininninscisssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 29
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....ouuiuiinensssusnssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 30
APENDICE A - QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS........ccovveuerreressessessenses 33
APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO............ 36

I



1 INTRODUCAO

Atualmente, no Brasil, ¢ notavel o alto consumo de produtos falsificados, onde a oferta
destes produtos ¢ grande e o acesso a eles ¢ facil (FERREIRA; BOTELHO; ALMEIDA, 2008).
Uma pesquisa realizada pelo IBOPE (2019) aponta que o mecado ilegal de calgados movimenta
1,5 bilhdes de reais ao ano e as perdas no setor passam de 500 milhdes de reais, no mesmo
periodo.

A propriedade intelectual brasileira tem sofrido com a comercializagdo intensa de
produtos falsificados, clonados ou pirateados no mercado paralelo (FECOMERCIO/RJ, 2006).
Kwong et al. (2003) indicam que existem quatro formas de infringir os direitos da propriedade
intelectual: falsificagdo, pirataria, imitagdo de marcas e o mercado paralelo. A falsifica¢do e a
pirataria sao dois processos muito proximos, pois reproduzem copias que sao, na sua natureza,
idénticas aos produtos originais.

Apesar da diferenca entre as preferéncias de cada consumidor, ¢ notavel que grande
parte das pessoas consomem ou ja consumiram algum tipo de produto falsificado (SOUZA et
al., 2015).

Um produto falsificado pode ser definido como qualquer produto que usa sem
autorizacdo referéncias de uma marca ou organizagdo, como design, logomarca ou nome
semelhantes, e que pode ser facilmente confundido com o produto original. E, portanto, uma
copia idéntica de um produto auténtico, que infringe os direitos dos originais que tém sua marca
registrada (CHAUDHRY; STUMPF, 2011; STRAVINSKIENE; DOVALIENE;
AMBRAZEVICIUTE, 2014). Ja a pirataria pode ser entendida como a copia, sem autorizagao,
de um produto protegido pelos direitos autorais, como livros, filmes, musicas, entre outros. Na
maioria das vezes podem ser percebidos pelo consumidor, uma vez que sdo inferiores na
qualidade de sua imitagao. (KWONG et al., 2003).

O consumo ¢ a escolha de um produto sao basicamente considerados como forma
individual e unica, entretanto, o meio social em que se vive podem moldar as pessoas em relacao
ao que esta sendo usado nesse meio. Desta forma, a utilizagdo de produtos falsificados, em
alguns casos, pode estar relacionada a uma forma de inser¢ao em diferentes grupos sociais —
grupos estes que trazem consigo caracteristicas distintas, mas que dependem de um “padrao”
para que possam ser habitados (STREHLAU, 2004).

E possivel notar que a falsificagdo tem se tornado responsavel por grande parte do
comeércio ilegal no pais. A partir deste fato € possivel perceber que grande parte dos brasileiros

consomem produtos falsificados desconsideram esta questdo (FERREIRA; BOTELHO;
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ALMEIDA, 2008). Diante desta situacdo, surge a seguinte questao: o que leva os consumidores
a optarem pela compra de produtos falsificados, ao invés de comprar um produto original?

O objetivo geral do presente estudo ¢ analisar o comportamento de compra de
consumidores de produtos falsificados no Brasil. Dentro do objetivo geral, o estudo tem como
objetivos especificos:

a) Descrever os principais motivos que influenciam no consumo de produtos
falsificados;

b) Identificar as diferengas de comportamento de compras entre género, faixa
etaria, escolaridade e nivel de renda;

c) Avaliar aspectos relativos aos valores sociais e éticos no comportamento de
compra dos produtos falsificados.

O alto consumo de produtos falsificados tem se intensificado cada vez mais no pais, e
com isso grandes marcas tem enfrentado o desafio de derrubar e acabar com esse processo.
Desta forma, a pesquisa se justifica por poder trazer alguns resultados interessantes para que
essas empresas possam entender de fato o que levam as pessoas a procurarem por produtos
parecidos com os seus, porém fabricados por outras empresas. O aumento desse consumo faz
com o que tema seja relevante para quem deseja de fato entender esse comportamento do
consumidor.

E necessario entender o que de fato leva ou levou essas pessoas a procurar por produtos
falsificados, pois desta forma, através dos resultados da pesquisa podera ser entendido o que
mais faz a diferenca pela escolha desses produtos.

Para o académico do curso de Administracdo, o presente estudo ¢ uma oportunidade
para adquirir mais conhecimentos na area de Comportamento de Compras, possibilitando assim
uma futura especializagcdo nesta area; além de proporcionar a experiéncia de aplicar a teoria
vista no decorrer do curso, assim fornecendo uma visao da realidade, ou seja, subsidios para
progredir na carreira profissional.

Este estudo traz também uma contribuicdo académica, permitindo ao aluno adquirir
mais conhecimento sobre tema, e consequentemente beneficiard o curso de Administragao,
trazendo mais informagdes atuais para todos os alunos e docentes do curso.

A pesquisa tem maior interesse as grandes empresas que sofrem com esse processo de
falsificacdo, tendo em vista que tem seus produtos copiados por outras empresas a fim de

obterem lucro sobre sua marca.



A pesquisa procurou mostrar qual ¢ de fato os motivos que levam os consumidores a
optarem por esse tipo de produto, fazendo com que seja revelado alguns aspectos que talvez
nao sejam conhecidos pelos interessados no assunto, ou seja, motivos como status, prego, entre
outros. As empresas poderdo utilizar esses resultados para tentar reduzir o processo de
falsificacdo, buscando fazer com que os consumidores consumam produtos originais, criando

formas para atrai-los através dos resultados obtidos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Falsificacdo e pirataria

O alto consumo de produtos falsificados no Brasil ¢ confirmado através de varias
pesquisas, e uma delas, realizada pelo Ibope e encomendada pela Confederacdo Nacional da
Industria (CNI), mostra que 71% dos brasileiros compram produtos falsificados (BONDE,
2015). Este estudo relaciona e justifica o elevado nimero a falta de conhecimento dos
consumidores sobre as consequéncias negativas que os produtos falsificados podem causar. De
acordo com a pesquisa da Fecomércio (2013), a maioria dos consumidores de produtos
falsificados em RJ sdo homens. No entanto, em Belo Horizonte, a maioria dos consumidores
sdo mulheres (53,5%), solteiros (48,4%), com Ensino Médio Completo (37,5%), com uma
renda de 2 a 5 saldrios minimos (42,2%) e com uma faixa etaria mais jovem, 16 a 24 anos
(22,2%) e 25 a 34 anos (22,2%) (FECOMERCIO, 2018).

Bian e Moutinho (2011) definem produtos piratas como aqueles que apresentam uma
marca idéntica, ou indistinguivel, em relagdo a uma marca registrada por outra parte,
infringindo assim os direitos dos detentores da marca registrada.

McCarthy (2004) define a pirataria como o ato de fabricar ou vender um produto
contendo através de reprodugdo intencional e consciente de uma marca original. A marca pirata
¢ idéntica ou substancialmente indistinguivel da marca original. Kay (1990) segue linha de
pensamento semelhante ao considerar a pirataria como a producao de copias, embaladas de
maneira idéntica, incluindo marca e a etiquetas de maneira a parecer se tratar de um artigo
original para os consumidores. De acordo com Stumpf, Peggy e Perretta (2011), numa acepgao
mais geral a pirataria de produtos pode ser vista também como qualquer fabricagdo ou
distribuicao ndo autorizadas de bens cujas caracteristicas especiais estdo protegidas através de
direitos de propriedade intelectual, podendo se tratar de marcas registradas, patentes ou direitos
autorais. Gentry et al. (2001) vai além apenas da defini¢do e propde um continuum de niveis
que vai desde a copia pelo fabricante até a falsificagdo de baixa qualidade. O Quadro 1 apresenta
uma adaptacdo do modelo proposto, onde, pode ser considerado produto falsificado a partir do

item “excedente’:



Item Item de | Excedente Copia legitima | Falsificacio Falsificacao de baixa
genuino segunda de alta | qualidade

classe qualidade
Produto Produtos Produtos Comerciantes Nao ¢ | Significativamente
original com | autorizados produzidos copiam design | produzido diferente do original
garantia de | pelo fabricante | localmente de casas da | pelos padrdes | em diversos atributos-
qualidade com pequenos | sem moda originais, mas | chave
total defeitos ou | autorizacdo similar em

antigos do fabricante atributos -

chaves

Quadro 1: Continuum genuino falsificagdo
Fonte: GENTRY et al. (2001, p. 262).

Muitos trabalhos de pesquisa sobre esse assunto utilizam a falsificacdo e a pirataria com
o mesmo sentido (WEE; TAN; CHEOK, 1995). A falsificagdo pode ser entendida pelo
consumidor como a compra de um produto verdadeiro, quando na realidade sdo copias quase
perfeitas. J4 os produtos pirateados sdo produtos protegidos pelos direitos autorais que sao
copiados, tais como livros, filmes, musicas, jogos para computadores e software (KWONG et
al., 2003). Os produtos pirateados, na maioria das vezes, sdo pobres e risticos na sua imitacao,

perceptivel pelo consumidor.

2.2 Comportamento de compra de produtos falsificados

O comportamento do consumidor, € o estudo de como os individuos tomam decisdes de
gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo.
Desse modo, tal comportamento abrange o que os consumidores adquirem, por que eles
adquirem, quando, onde e com que frequéncia eles compram e usam aquilo que foi comprado
(SANTOS et al., 2008).

Segundo Oliveira (2007), ¢ possivel definir o processo de tomada de decisdo em trés
partes: processo extenso, processo limitado e processo rotineiro. O primeiro se baseia em uma
forma tradicional, onde ha mais tempo disponivel na hora da compra. O segundo ¢ entendido
pelo fato de o consumidor ja ter definido o produto, e o terceiro ¢ quando as decisdes sao de
forma espontanea, isto ¢, sem uma necessidade de pensar muito para tomar a decisao.

Além disso, no processo extrenso ha uma quantidade significativa pela busca de
alternativas, coleta de informacgodes, desenvolvimento de critério de decisdo e aplicagdo da regra
de decisdo criada. No processo limitado, onde o produto ja ¢ pré-estabelecido na mente do
consumidor antes do processo de compra, a unica atividade significativa ¢ a aplicacdo da regra
de decisdo criada. Entretanto, no processo rotineiro ndo ocorrem atividades significativas. Além

do mais, o processo da tomada de decisdao pode ser envolvido por aspectos como a necessidade



por variedade e compra por impulsdo, uma vez que neste caso a decisdo ¢ acompanhada de
emocdes e sentimentos presentes no consciente dos consumidores. (OLIVEIRA, 2007).

Segundo Solomon (2016), comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo que
envolve uma série de motivos presentes nos desejos e nas decisoes das pessoas que a levam a
escolher determinados produtos ou servigos, seja por amor, gosto, desejo, influéncia, entre
outros. Para este autor, a indicag@o de outra pessoa tem uma influéncia maior para a aquisi¢cao
de um produto do que por comerciais em tv ou outros meios de comunicagdo como revista €
outdoors. E um fato que se torna interessante, uma vez que, segundo o autor, muitas empresas
podem tentar alcangar o consumidor, mas caso a empresa ndo seja de influéncia para o meio
social onde ele se situa, a empresa perde significativa importancia. Solomon (2016) faz uma
comparacdo em relacdo a escolha do consumidor por alguns produtos, relacionando sua
personalidade ao do produto escolhido, como por exemplo, o consumidor escolhe um produto
pela sua beleza e acredita que essa caracteristica corresponde a si proprio.

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. E a analise desses fatores ¢ fundamental para a defini¢ao de
precos. Os valores, os costumes e crengas transmitidos pela familia e a sociedade influenciam
na forma pelo qual um individuo consome um produto e avalia o preco (KOTLER, 2000).

Etzel et al. (2001) afirmarm que em estudos realizados um fator primordial ¢ o
psicoldgico, pois nem sempre as decisdes de compra se baseiam em critérios objetivos, podendo
depender também de avaliagdes e percepgdes preconcebidas. A percepcdo do valor ¢€
fundamental na efetivagao de uma compra. Em muitos casos, o preco pode ser considerado um
indicativo do valor oferecido por uma empresa.

Gongalves e Paula (2018) mostram que a busca de produtos falsificados se da pelos
consumidores por um principal motivo: o preco. Apesar disso alguns outros fatores sdo
apresentados pelos autores em seus resultados, tais como a marca dos produtos, ou seja, a
preferéncia dos consumidores por consideradas marcas e a possibilidade de adquirir seus
produtos a um custo menor. Martins et al. (2011) também aponta o prego como principal fator
responsavel pelo consumo de produtos falsificados, ressaltando ainda que pobres e ricos
consomem esses produtos, observando uma diferenca no consumo das duas classes.

Ainda segundo Gongalves e Paula (2018), a maioria dos consumidores de produtos
falsificados ndo assumem espontaneamente que utilizam esse tipo de produto, somente em
casos onde outras pessoas 0s questionam sobre isso. Isso € confirmado por Ribeiro (2015), que

mostra que a vergonha esta relacionada com o comportmanento do consumidor de produtos
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falsificados. Segundo a autora, o risco social percebido aumenta o constrangimento do
consumidor, principalmente em consumidores masculinos. Isso mostra o efeito do status social
em relacdo ao que € “correto” para um individuo de acordo com a sociedade onde vive.

Outros riscos de compra percebidos podem ser levados em conta. Neste caso, Kovacs e
Farias (2004) aprofundam o risco de compra por parte dos consumidores nas compras feitas
pela internet, o que faz com que algumas pessoas prefiram comprar produtos em lojas fisicas.
Segundo eles, existem diversos fatores de risco como: funcionais, fisicos e de tempo. Os riscos
funcionais envolvem aspectos como a complexidade no processo de compras on-line, uma vez
que muitas pessoas ndo possuem experiéncias com esse tipo de mercado. Em algumas vezes, o
medo pelo processo dar errado, ou até mesmo a dificuldade na utilizacdo das ferramentas de
compra podem fazer com que o consumidor deixe de comprar pela internet. Além disso, o risco
fisico mostra a preocupacao de alguns consumidores com o transporte do produto e a seguranca
de que o mesmo chegard sem danos. Assim como o risco do tempo, que apresenta uma
preocupacgdo com o prazo de entrega estipulado pelas empresas e a demora nos processos de
troca. (KOVACS E FARIAS, 2004).

Para Gomes e Strehlau (2012), mesmo que exista campanhas conscientizadoras sobre
os maleficios causados por alguns produtos falsificados, o processo ndo influenciara totalmente
nos resultados das vendas desses produtos, uma vez que a maioria dos consumidores ndo levam
em consideracgao essa afirmacdo como principal fator na escolha do produto entre um original
e um falsificado. Segundo Dantas e Lonadorni (2008), o principal motivo da escolha pela
compra de produtos falsificados se da devido ao alto custo dos produtos originais no Brasil,
causado pelas altas taxas tributarias sobre os mesmos, isto ¢, 0s impostos que consequentemente
elevam o valor dos produtos originais.

Giglio e Ryngelblum (2009) defendem que, além de prego, existem outras perspectivas
a serem observadas em relagdao ao consumo de produtos falsificados. Uma delas ¢ a relagao que
se da entre o consumidor e os envolvidos no processo de falsificagdo, como as empresas
fabricantes e os vendedores (camelds). Além do mais, o descontentamento com o governo € a
busca por justica sao considerados fatores importantes pelos autores. A pratica por justica se
da, por exemplo, devido ao consumidor levar em conta o emprego de quem trabalha vendendo
produtos falsificados e, desta forma, optar por consumir do produto como uma espécie de
“ajuda”.

Na pesquisa de Giglio e Ryngelblum (2007) ¢ possivel perceber a critica em relagdo a

algumas agdes do governo e das empresas fabricantes de produtos originais, onde os autores
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afirmam que planejamentos estratégicos para o combate a falsificacdo deveriam ser analisados
de forma eficiente uma vez que os interesses da sociedade ndo sao levados em conta. Os autores
ainda apontam que a forma ultrapassada do governo e das empresas de lidar com essa questao
faz com que o movimento de falsificagdo jamais consiga perder for¢a no Brasil, tendo em vista
que outros fatores além do prego deveriam ser analisados. Em 2005 foi realizado um plano de
combate a pirataria pelo Conselho Nacional de Combate & Pirataria que ndo obteve um sucesso
significativo tendo em vista que o plano deixou de lado possibilidades como “oferecer produtos
baratos” ou “realizar campanhas sociais” (GIGLIO; RYNGELBLUM, 2007). Giesbrecht et al.
(2010), destacam que os motivos de consumo de produtos falsificados vao além da
racionalizacdo, e devem ser compreendidos como um fator simbdlico que ndo pode ser
explicado.

Souza et al. (2015) investigaram as motivagdes para a compra de produtos falsificados.
Os motivos que mais influenciam na compra desses bens sdo utilitarios como o prego e a
praticidade. Em relacdo a produtos como DVDs e jogos eletronicos, as motivagdes de natureza
hedonica foram bastante mencionadas. Para a maioria dos respondentes, a ética nao interfere
na compra de um objeto falsificado, o que pode estar relacionado ao fato de esse comércio de
produtos ilegais ja ser visto como normal, ndo sendo associado entdo a questdo ética.

De acordo com a pesquisa de Souza et al. (2015), alguns produtos chamam mais atencao
dos consumidores de produtos falsificados do que outros, dentre eles estdo os filmes e 0s jogos
eletronicos. Além do mais, ¢ importante ressaltar que existe um fator de risco no consumo
desses produtos que sao reconhecidos pelos seus usuarios, entretanto apesar disso o consumo €
continuo. Desta forma, os autores sugerem que esse fato seja levado em conta para que novas
medidas sejam tomadas em relacdo ao consumo desse tipo de produto, e a principal delas ¢ a
conscientizacdo dos consumidores sobre os riscos que esses produtos podem causar (SOUZA
et al.,2015). Os autores ainda apresentam em seus resultados que uma outra estratégia positiva
para as empresas que tem seus produtos “copiados” ¢ a de investir na seguranga e garantia de

seus produtos, como um diferencial dos produtos ndo originais.



3 METODOLOGIA
3.1 Caracterizacio da pesquisa

O presente estudo levou em conta somente aqueles individuos que consomem produtos
falsificados, pois desta forma sera possivel perceber quais os reais motivos que os levam ao
consumo e relaciona-los aos fatores apresentados no referencial tedrico.

Segundo Gunther (2006), a escolha da metodologia de pesquisa pode ser justificada com
base em diversos fatores, tais como tempo e recursos disponiveis, incentivos, entre outros. Com
base nisso, analisando esses fatores juntamente com o tema da pesquisa € os objetivos
estabelecidos, pode-se chegar a conclusdo de que a pesquisa quantitativa foi a mais adequada
as necessidades do tema.

Quanto a abordagem, trata-se se uma pesquisa quantitativa. Segundo Fonseca (2002),
os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. A pesquisa quantitativa se
centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever
as causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc.

Quanto aos fins, este estudo caracteriza-se como descritivo. Segundo Vergara (2000), a
pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, estabelece
correlagdes entre variaveis e define sua natureza. Gil (2012) relata que a pesquisa descritiva
descreve caracteristicas de uma determinada populacdo, estabelecendo relagdes entre as
variaveis.

Quanto aos meios, foi realizado uma pesquisa survey pois, segundo Fonseca (2002), a
pesquisa survey pode ser referida como sendo a obtencdo de dados ou informagdes sobre as
caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante
de uma populagao-alvo, utilizando um questionario como instrumento de pesquisa.

A populacdo foi composta por consumidores brasileiros de produtos falsificados, ou
seja, pessoas que utilizam produtos falsificados ou que ja utilizaram pelo menos uma vez na
vida. Desta forma foi possivel descobrir como foram as experiéncias com produtos falsificados
e se elas voltariam a repetir o consumo, bem como 0s motivos que as fizeram optar pela compra
dos mesmos. Os pesquisados ndo seguiram um padrdo basico de caracteristicas, apenas a do
consumo de produtos falsificados. Desta forma, puderam estar localizados em qualquer lugar
do Brasil, desde que dispostos a contribuirem com a pesquisa. A primeira questao da pesquisa

perguntava se o respondente ja havia adquirido algum produto falsificado. Caso ele negasse,
9



automaticamente agradecia-se a sua participacao, e caso confirmasse alguma compra, ai sim,
seguia-se as questoes da pesquisa para sua apreciacdo e resposta. A amostra ndo probabilista,
por conveniéncia foi composta por 301 pessoas que ja& havia adquirido algum produto
falsificado. No total, participaram 326 respondentes, dos quais, 25 negaram haver adquirido
algum produto falsificado.

A coleta de dados foi via questionario estruturado (Apéndice A), construido com
perguntas e respostas objetivas, a fim de obter a participagdo do maior numero de pesquisados
possiveis, uma vez que o estudo pretendeu ser de abrangéncia nacional. O periodo de aplicacao
dos questionarios se deu entre 20 de abil de 2019 a 20 de maio de 2019.

O questionario estruturado possibilitou a criagdo de formuldrios para divulgacdo e
preenchimento online via internet. Isso fez com que, além do tempo economizado, a pesquisa
permitisse atingir um ambito nacional conforme ¢ o objetivo da mesma. Entretanto, o principal
desafio se d4, além da seriedade nas respostas dos pesquisados, a omissdo de informagdes nas
respostas dos questiondrios por parte dos pesquisados, que possam prejudicar a andlise do
resultado da pesquisa. Acredita-se que o fato de a pesquisa ser anonima auxiliou em respostas
mais sinceras (SIMOES et al., 1993).

A criagdo do questionario foi feita visando estabelecer métodos especificos que fizessem
com que o tema principal ndo fosse desviado da centralidade da pesquisa. Foram criadas
perguntas objetivas, para atingir o maximo de entendimento possivel, foi realizado um pré-teste
com trés pessoas, para eliminar questdes ambiguas ou de dificil entendimento.

Algumas questdes foram elaboradas utilizando a escala de Likert, que se trata de uma
escala que mede o grau de conformidade do pesquisado, isto €, o grau de concordancia em
relagdo ao tema da pergunta (AMARO et al., 2005).

Os questiondrios foram aplicados por meio do formulério eletronico do Google de forma
estratégica a fim de alcancgar o numero de pessoas desejadas em meios mais variados possiveis,
dentro do pais, através de redes sociais (grupos de Facebook de vendas) e grupos de Whatsapp

de vendas de produtos falsificados, todos estes meios descobertos pelo pesquisador.

Para a tabulagao e analise dos dados foi utilizado a estatistica descritiva via o software

Excel, desenvolvido pela empresa Microsoft, conforme Lapponi (2000) explica.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Neste capitulo, os resultados obtidos com a pesquisa serdo discutidos a luz da literatura
apresentada no Capitulo 2. Pretende-se comparar os resultados encontrados no estudo presente

com outros estudos relacionados ao tema.

4.1 Perfil dos entrevistados
Abaixo os resultados mostrados definirao basicamente o perfil dos entrevistados. Foram
levados em contas fatores como: nivel de escolaridade, sexo, renda mensal e faixa etaria.
Inicialmente, o perfil dos entrevistados compde-se, de forma generalizada, pessoas que
estdo cursando o ensino superior completo (41,2%) ou incompleto (31,6%). 13,6% das pessoas

informaram ter apenas o ensino médio completo, conforme pode ser observado no Grafico 1.

120,00%
100,00% m==100,00%
9T70% 95,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 4
1W, 5,30% 3,30% 5%
0’00% _ | |
Ensino Ensino Ensino MédioEnsino Médio  Ensino Ensino
Superior Superior Completo  Incompleto Fundamental Fundamental
Completo  Incompleto Completo  Incompleto

N % Unitdrio  es9% Acumulado

Grafico 1: Escolaridade.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Segundo uma pesquisa realizada pela Fecomércio (2013), a maioria dos consumidores
de produtos falsificados s3o homens. Apesar disso, o resultado desta pesquisa mostra que 54,2%

dos entrevistados sdo mulheres, conforme mostra o Grafico 2.
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Grafico 2: Sexo.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Quando questionados sobre renda, praticamente metade das pessoas afirmaram possuir
uma renda de 1 a 3 salarios minimos. 20,9% das pessoas possuem uma renda de 3 a 5 salarios
minimos, enquanto 10% disseram ter uma renda acima de 5 salarios minimos. Aqueles que
possuem a menor renda, 1 salario minimo mensal, sdo compostos por 19,6% das pessoas

entrevistadas, mostrado pelo Gréfico 3:
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Grafico 3: Renda.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)
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O perfil dos entrevistados ¢ composto, basicamente e em grande maioria por jovens de
21 a 30 anos (62,1%). Seguido por adolescentes de at¢ 20 anos (15,6%) e logo depois por
adultos de 31 a 40 anos (13,6%). O Grafico 4 ilustra a faixa etiria dos entrevistados que

compdem a pesquisa.
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Grafico 4: Faixa etaria.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Desta forma, ¢ possivel perceber que o perfil dos entrevistados se aproxima do realizado
pela Fecomércio (2018) em Belo Horizonte, uma vez que a pesquisa mostra um perfil jovem,
com faixa de renda entre 2 a 5 salarios minimos e do sexo feminino. Entretanto, ¢ importante
notar uma certa diferenca em relacdo ao nivel escolaridade, tendo em vista que a pesquisa
mostra um perfil com Ensino Fundamental Completo, e os resultados do presente estudo
mostram um nivel de escolaridade maior — grande maioria com Ensino Superior Completo.
4.2 Analise do comportamento dos consumidores de produtos falsificados

Outra parte do questionario corresponde ao estudo do comportamento de compra de
produtos falsificados. Inicialmente, optou-se por comecar o questiondrio com uma pergunta que
nivelasse dois tipos de perfis: aqueles que ja consumiram algum produto falsificado e aqueles
que nunca consumiram esse tipo de produto. Essa divisao se da pelo fato de que o objetivo
principal do trabalho ¢ descobrir e entender os fatores que influenciam o consumo de produtos
falsificados, e assim sendo, as melhores pessoas para responder seriam aquelas que ja tiveram

algum tipo de experiéncia com os produtos. O nimero de respostas mostra que, dentre os
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entrevistados, a maioria das pessoas afirmaram que ja compraram pelo menos um produto
falsificado na vida. Além disso, € preciso ressaltar que os locais de aplicacdo da pesquisa foram
estratégicos para se obter o maior nimero de respostas positivas possiveis, tendo em vista que
a continuacdo do questiondrio dependia da confirmacdo de compra de produtos falsificados.
Com isso, 92,3% das pessoas entrevistadas responderam o restante das perguntas, enquanto
7,7% tiveram o questionario finalizado na primeira pergunta.

Nesse sentido, pode-se afirmar nesta pesquisa que os participantes ndo se sentem tao
constrangidos para assumir que ja compraram produtos falsificados. Todavia, na literatura,
encontrou-se resultado diferente. Para Gongalves e Paula (2018), a maioria dos consumidores
de produtos falsificados ndo assumem espontaneamente que utilizam esse tipo de produto,
somente em casos onde outras pessoas os questionam sobre isso. Ribeiro (2015), confirma que
a vergonha esta relacionada com o comportamento do consumidor de produtos falsificados.
Segundo a autora, o risco social percebido aumenta o constrangimento do consumidor,
principalmente em consumidores masculinos. Isso mostra o efeito do status social em relacdo
ao que ¢ “correto” para um individuo de acordo com a sociedade onde vive.

A segunda questao nao se referia a produtos falsificados, mas ao consumo de forma em
geral. O Quadro 2 representa a média e o desvio padrdo das respostas apresentadas pelos
entrevistados quando questionados em relagdo a alguns aspectos importantes para decisdo de
compra, utilizando a escala Likert (variando de 1 a 5, onde 1 para discordo totalmente e 5 para
concordo plenamente). A pergunta foi preenchida pelos seguintes fatores: qualidade, preco,
aparéncia do produto, condi¢do de pagamento e atendimento. E importante observar, através
dos resultados, que o prego, apesar de importante, ndo € o principal, tendo em vista que a
maioria das pessoas prezam pela qualidade dos produtos na escolha da compra, e que a

aparéncia do produto ¢ quase tdo importante quanto o prego.

Ttens 1 2 3 4 5 | Média Desvio

padrio
Qualidade 6,31% | 6,64% | 23,59% | 18,94% | 44,52% 3,89 1,23
Preco 499% | 7.97% | 26,91% | 22,26% | 37,87% 3,80 1,17
Aparéncia do produto 431% | 8,97% | 25,58% | 26,91% | 34,22% 3,78 1,14
Atendimento 8,64% | 15,28% | 24,58% | 23,25% | 28,24% 3,47 1,28
Condigdo de pagamento 13,95% | 15,28% | 28,57% | 17,94% | 24,25% 3,23 1,35

Quadro 2: Fatores decisivos na intengdo de compra
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)
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Os resultados indicam que qualidade ¢ o principal aspecto decisivo como importante na
hora de tomar uma decisdo de compra, seguido de prego, aparéncia do produto, atendimento e
por ultimo, condi¢do de pagamento. E importante observar que de acordo com as médias
observadas, a maioria das pessoas entendem a condi¢do de pagamento como o fator menos
decisivo na inten¢ao de compra.

Na literatura, Ribeiro (2015) afirma que a percep¢do do consumidor em relagdo a um
produto falsificado depende, entre outros fatores, da qualidade da falsificagdao. O produto
falsificado tem, por defini¢ao, uma qualidade inferior ao produto original, mas a qualidade da
falsificacdo pode variar entre muito préxima e muito distante do original, dependendo de fatores
que vao desde a qualidade do material usado até o acabamento. Segundo Gentry et al. (2001),
quanto maior a qualidade da falsificacdao, mais dificil sera para outras pessoas perceberem a
falsificagdo. Nesse sentido, se a qualidade da falsificacdo for boa, ainda que o risco social
percebido seja alto, a vergonha experimentada pelo individuo pode ser baixa porque, para o
consumidor, dificilmente alguém ira notar a falsificacdo. Se a qualidade da falsificacdo for ruim,
entdo supde-se que a relacdo positiva entre risco social e vergonha experimentada pelo
individuo seja bem mais forte. Nesse sentido, a pesquisa presente encontrou a qualidade como
principal fator, provavelmente pode ser devido ao fato que os autores Gentry et al. (2001)
mencionaram, pois o produto sendo de boa qualidade dificilmente serd reconhecido como falso.

Confrontando a literatura, na pesquisa de Gongalves e Paula (2018) a busca de produtos
falsificados se dé pelos consumidores por um principal motivo: o preco. Apesar disso alguns
outros fatores sao apresentados pelos autores em seus resultados, tais como a marca dos
produtos, ou seja, a preferéncia dos consumidores por consideradas marcas e a possibilidade de
adquirir seus produtos a um custo menor. Martins et al. (2011) também aponta o pre¢co como
principal fator responsavel pelo consumo de produtos falsificados, ressaltando ainda que pobres
e ricos consomem esses produtos, observando uma diferenga no consumo das duas classes.

Segundo Solomon (2016), o individuo relaciona sua personalidade ao produto
escolhido, ou seja, a aparéncia ¢ um dos principais aspectos na decisdo de compra. Isso mostra
a exigéncia do consumidor atual, em busca constante por produtos de qualidade, que além do
preco, tragam em primeiro lugar satisfagdo e bem-estar para si.

A questao representada no Quadro 3 mostra a percep¢ao do cliente em relagdo a sua
ultima compra de produto falsificado. Através dela, ¢ possivel perceber que grande maioria
(78,74%) das pessoas responderam que o produto parecia muito com sua versao original, o que

mostra que os produtos imitam bem na questao da aparéncia, mas alguns deixam a desejar na
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qualidade. A maioria das pessoas ndo se arrependem de ter comprado o produto, sendo que
66,78% das pessoas comprariam novamente o produto falsificado que adquiriu por ultimo,
enquanto 33,22% das pessoas afirmaram que ndo comprariam. Além disso, na afirmativa:
“comprei pelo preco e ndo observei a qualidade”, onde a maior parte (53,16%) das pessoas
responderam ‘ndo’.

Apesar de um grande ntimero (41,53%) de pessoas afirmarem que o produto ndo
superou suas expectativas positivamente, a maioria ainda se diz satisfeita com o produto e que
ele supriu suas necessidades em relagdo a vontade de ter um original. E interessante observar
que, apesar de estarem satisfeitas e consumirem novamente o produto, um grande numero
(46,51%) de pessoas nao indicaria para os amigos, o que mostra bastante a questdo do status
social, pois nem todos querem “ser vistos” usando um produto falsificado dependendo do meio

em que vivem.

Itens Sim Nio
Parecia muito com sua versdo original 78,74% 21,26%
Compraria novamente 66,78% 33,22%
Supriu minhas necessidades em relacdo a vontade de ter um original 61,79% 38,21%
Superou minhas expectativas positivamente 58,47% | 41,53%
Indiquei para meus conhecidos 53,49% 46,51%
Comprei pelo preco e ndo observei a qualidade 46,84% | 53,16%
O produto apresentou algum defeito de fabricacdo 37,20% | 62,80%

Quadro 3: Experiéncia sobre a ultima aquisicao de produto falsificado.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Complementando o que foi dito anteriormente e reafirmando a possibilidade de que
muitas pessoas ndao assumem o consumo de produtos falsificados para os individuos em seu
meio, o Grafico 5 mostra uma quantidade significativa de pessoas que nao utilizariam produtos
falsificados caso as pessoas em sua volta soubessem que o produto ndo ¢ original. No entanto,
a maioria (73,1%) utilizaria sem problema algum. Esse resultado contradiz a afirmagdo de
Gongalves e Paula (2018), que apontam que a maioria dos consumidores de produtos
falsificados nao assumem espontaneamente que utilizam esse tipo de produto. Essa questao se
da pelo fato de que algumas pessoas relacionam o consumo de produtos falsificados ao risco
percebido, resultando na vergonha pelo consumo do produto (RIBEIRO, 2015). Entretanto, um
grande niimero de pessoas (73,1% dos entrevistados), relatam ndo haver problema algum em

utilizar o produto falsificado mesmo que as pessoas a sua volta percebessem.
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Grafico 5: Sobre as pessoas em volta perceberem que o produto ¢é falsificado.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

O Quadro 4 mostra que a maioria das pessoas entrevistadas ndo se importam com 0s
produtos que estdo na moda, e um niimero consideravel consome os produtos independente da
marca, mas sim pelos gostos proprios, apesar que através dos resultados do desvio padrao ¢
possivel perceber que ndo houve uma diferenga tdo grande entre as trés questdes. Entretanto, o
resultado em destaque contrapde o que foi mostrado por Gongalves e Paula (2018), que afirmam
que grande parte das pessoas tem preferéncia por determinadas marcas e optam por sua compra
na hora da escolha do produto. Assim sendo, ¢ possivel relacionar a escolha dos produtos com
os resultados apresentados no Quadro 2 e reafirmados por Solomon (2016), em que destacam a
importancia da aparéncia do produto para as pessoas. Desta forma, ¢ importante ressaltar mais
uma vez a associacdo que as pessoas fazem se si mesmo com o produto, destacando que os
individuos buscam comprar um produto que lhe dao prazer, sem se preocupar, de forma geral,

com a marca, mas sim com seu gosto proprio.

Itens 1 2 3 4 5 Média Desvio
padrio

Compro produtos
falsificados independente
de marcas ou tendéncias, 18,94% | 14,95% | 20,93% | 16,61% | 28,57% 3,21 1,48
mas sim pelos meus gostos
proprios.

Apesar de comprar marcas
da minha preferéncia, ndo

16,61% | 15,61% | 30,23% | 14,28% | 23,25% 3,12 1,37
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me preocupo com as
marcas que estdo em alta.
Procuro comprar produtos
de marca que estdo na 36,21% | 18,94% | 20,60% | 10,63% | 13,62% 2,47 1,42
moda.
Quadro 4: Experiéncia sobre a ultima aquisi¢ao de produto falsificado.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

O Grafico 6 chama atencao para as empresas fabricante de produtos originais que lutam
no combate a comercializagdo dos produtos que copiam sua marca. Diversos autores, como
Gongalves e Paula (2018) e Martins ef al. (2011), apontam o prego como o principal fator para
a compra de produtos falsificados. Para a grande maioria, os individuos buscam encontrar o
produto tao desejado a um custo mais acessivel, localizando isso nos produtos falsificados. Mas
quanto as pessoas estdo dispostas a pagar a mais para ter um produto original? O resultado
indica que maior parte das pessoas entrevistadas (22,3%) pagariam de 41% a 50% a mais no
valor do produto falsificado para terem um produto original.

Os nameros indicam que grande parte das pessoas tém interesse em adquirir um produto
original, e que apesar de tentar combater a falsificacdo, as empresas que produzem sua propria
marca deveriam observar o quanto seus clientes estariam dispostos a pagar para escolherem
seus produtos ao invés de recorrer a um produto falsificado.

A pergunta foi generalizada, ou seja, ndo se levou em conta um produto especifico. E
interessante que as empresas interessadas em descobrir o quanto a mais as pessoas pagariam
em seu produto, realizem pesquisa especifica no seguimento do produto desejado. Entretanto,
¢ importante saber que, de forma geral, independente do produto, as empresas poderiam trazer
de volta seus consumidores ou at¢ mesmo conquistar novos, por uma diferenga de prego que

talvez pudesse estar ao alcance da empresa realizar.
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Grafico 6: Porcentagem que pagaria a mais para obter um produto original.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

O Quadro 5 foi resultado de uma questao realizada através de um quadro utilizando a
escala Likert. Inicialmente, a grande maioria dos entrevistados defendem que a comercializagao
de produtos falsificados ndo deve ser combatida.

Como se esperava, o prego € o motivo da maioria concordar plenamente pelo consumo
dos produtos falsificados. Contradizendo a primeira questao da pesquisa, onde a maioria dos
participantes responderam que a qualidade € o principal aspecto decisivo como importante na
hora de tomar uma decisdo de compra.

Além disso, a maior parte das pessoas concordam também que a sonegacdo dos
impostos causadas pela comercializagdo de produtos falsificados prejudicam o pais em diversas
areas e apesar de todas as pessoas entrevistadas ja terem consumido algum tipo de produto
falsificado, a maioria em grande escala concorda totalmente que este tipo de consumo ¢ ilegal.

Em seguida, a grande maioria (41,85%) dos entrevistados acredita na facilidade de
acesso dos produtos falsificados, uma vez que a maioria disse encontrar esses produtos mais
facilmente do que os produtos originais.

Ainda relacionado as consequéncias do consumo de produtos falsificados e a
consciéncia dos seus usuarios em relacdo a isso, a maior parte dos entrevistados concordam
totalmente que a falsificagdo traz prejuizos ao meio ambiente.

Os entrevistados concordam que comercializar produtos falsificados se trata de uma

concorréncia desleal com as grandes empresas.
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Observa-se a opinido dos entrevistados ao responderem a seguinte afirmativa: consumir
produtos falsificados ndo ¢ errado socialmente. A maioria das pessoas ndo concordaram nem
discordaram, mas apesar disso, a diferenca entre os nimeros foi minima. Ou seja, nao foi
possivel ter uma ideia concreta sobre essa questdo social, uma vez que todas as opgdes de
respostas da escala Likert tiveram numeros proximos. Entretanto, levando em conta outras
perguntas que se relacionam com esta, ¢ possivel descrever que a maioria das pessoas nao
acredita ser errado socialmente, pois conforme observado no Grafico 5, grande parte consumiria
produtos falsificados mesmo que outras pessoas soubessem. Apesar disso ¢ preciso ressaltar
que um numero consideravel das pessoas entrevistadas (21,26%) discordou totalmente que o
consumo desses produtos nao seja errado socialmente, mas mesmo assim, por algum motivo ja
consumiram algum produto falsificado.

De acordo com Souza et al. (2015), a maioria das pessoas compreendem o risco causado
pelo consumo de produtos falsificados, entretanto continuam optando pelo seu consumo. O
resultado contradiz o autor, podendo ser observado que grande parte dos entrevistados
discordam parcialmente ou totalmente da afirmativa de que produtos falsificados trazem risco
a satde dos consumidores.

De acordo com Souza et al. (2015), Giglio e Ryngelblum (2007) e Fonseca (2010), o
governo ¢ o principal responsavel pela conscientizagdo dos riscos eminentes do consumo de
produtos falsificados. Quando questionados sobre isso, a maioria dos entrevistados
responderam que discordam totalmente ou parcialmente que o governo deveria tomar atitudes
mais severas em relacdo a falsificacdo, o que inclui medidas como campanhas
conscientizadoras. Esse resultado se relaciona com o que foi mostrado por Gomes e Strehlau
(2012), que acreditam que mesmo que exista tais campanhas, elas ndo obteriam €xito, uma vez
que as pessoas nao se preocupam com os fatores de risco causados por esses produtos. Apesar
disso a pesquisa mostra que as pessoas nao acreditam porque nao reconhecem esses riscos, o
que resulta na importancia das campanhas conscientizadoras.

Ou seja, ¢ possivel compreender que a maioria das pessoas entrevistadas se preocupam
de forma individual com si mesmo, pois acreditam que o consumo de produtos falsificados nao
faz mal a satde, e quando indagadas sobre outros prejuizos como meio ambiente, sonegacao de
impostos e concorréncia desleal, afirmam reconhecer e concordar com os impactos causados
sobre esses aspectos, mas mesmo assim consomem os produtos.

Apesar de reconhecer que prego ¢ um dos principais fatores que influenciam o consumo

de produto falsificado, a maioria das pessoas nao relacionam isso com a incidéncia dos impostos
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sobre os produtos. Os autores Dantas e Lonadorni (2008) mostraram que o consumo dos
produtos falsificados se da pelo fato das altas taxas de impostos, mas quando questionados sobre
um dos motivos que levam a tal consumo, os entrevistados responderam em grande maioria que
nao concordam que o consumo se trate de um “protesto” contra o governo devido aos altos
impostos. Ou seja, por mais que as taxas de impostos possam influenciar no valor dos produtos
originais, os consumidores ndo reconhecem isso como um motivo primario para deixar de
consumir tais produtos, apesar de ele influenciar no prego final do mesmo.

O descontentamento com o governo € a busca por justica sdo considerados fatores
importantes por Giglio e Ryngelblum (2009). Segundo os autores, a pratica por justica se da,
por exemplo, devido ao consumidor levar em conta o emprego de quem trabalha vendendo
produtos falsificados e desta forma optar por consumir o produto como uma espécie de “ajuda”.

Para concluir a anélise do quadro, os autores Giglio e Ryngelblum (2009) afirmaram
que o consumo de produtos falsificados poderia se dar pelo fato de as pessoas levarem isso
como uma forma de solidariedade aquelas pessoas que dependem dos empregos gerados pela
comercializacdo desses produtos. Ou seja, a relagdo que se d& entre o consumidor e os
envolvidos no processo de falsificacdo, como as empresas fabricantes e os vendedores
(camelds). Entretanto, na presente pesquisa quando indagados sobre isso, a grande maioria
discordou totalmente da afirmativa, deixando claro que esse ndo ¢ um fator influenciador do

consumo.

Itens 1 2 3 4 5 Média Desvio
padrio

Preco € o tnico
motivo pelo qual
compro produtos
falsificados.

11,29% 11,29% 24,58% 20,26% 32,55% 3,51 1,35

A sonegagdo dos
impostos causadas
pela comercializagdo
de produtos 15,28% 13,62% 25,58% 14,95% 30,56% 3,32 1,42
falsificados
prejudicam o pais em
diversas areas.

O consumo de
produtos falsificados 20,26% 12,62% 20,26% 9,63% 37,21% 3,31 1,56
¢ ilegal.

Produtos falsificados
sdo de facil acesso.

(Mais faceis de serem 14,95% 15,28% 27,91% 13,62% 28,24% 3,25 1,40
encontrados do que
produtos originais).
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A falsificacao traz
prejuizos ao meio
ambiente, uma vez 0s
produtos nio
possuem fiscalizagdo
em relag@o as normas
que visam a
preservagdo do meio
ambiente.

18,60%

14,95%

23,92%

15,61%

26,91%

3,17

1,45

Comercializar
produtos falsificados
¢ uma concorréncia
desleal com as
grandes empresas
donas das marcas
originais.

21,93%

15,61%

23,25%

13,28%

25,91%

3,06

1,49

Consumir produtos
falsificados ndo é
errado socialmente.

21,26%

19,60%

22,92%

15,95%

20,26%

2,94

1,42

Produtos falsificados
oferecem riscos a
saude e a seguranca
dos consumidores.

10,60%

22,92%

27.91%

14,62%

15,95%

2,86

1,32

A comercializagdo de
produtos falsificados
deve ser combatida.

26,58%

19,93%

24,58%

11,96

16,94%

2,73

1,41

O governo deveria
tomar atitudes mais
severas em relacdo a
falsificacdo.

28,57%

25,25%

19,93%

10,96%

15,28%

2,59

1,40

As pessoas que
consomem produtos
falsificados fazem
isto porque acreditam
ser uma forma de
protesto contra o
governo e o0s
impostos.

45,85%

21,93%

14,95%

8,31%

8,97%

2,13

1,32

As pessoas que
consomem produtos
falsificados fazem
isto porque sao
solidarias as pessoas
que dependem dos
empregos gerados por
esse tipo de comércio.

46,51%

21,26%

14,28%

19,27%

8,64%

2,12

1,32

Quadro 5: Opinido sobre aspectos que envolvem o consumo de produtos falsificados.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

O habito de compra de produtos falsificados por parte dos entrevistados ¢ ilustrado no

Grafico 7. E possivel interpretar que a maioria das pessoas compram esse tipo de produto apenas

uma vez por ano. Isso mostra que por mais que o numero de pessoas que ja compraram algum

produto falsificado seja grande, a rotina de compra se mostra pequena para a maioria dos
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entrevistados. Entretanto, uma parcela significativa (26,2%) compra esse tipo de produto

mensalmente.
120,00%
98,30% 100,00%
100,00%
80,00%
60,00%
37,10%
40,00%
(]
20,00% 10,90%
4,30% o
4,30% 2 1,70%
o E ] L0
Diariamente Semanalmente Mensalmente  Anualmente Raramente
. % Unitario % Acumulado

Grafico 7: Habito de compra de produtos falsificados.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Anteriormente foi feita uma relacao sobre o nimero de pessoas que compram produtos
falsificados constantemente, com o nimero de pessoas que nunca tiveram alguma experiéncia
negativa com esse tipo de produto. Os resultados indicam que 29,2% dos entrevistados
afirmaram nunca ter tido algum problema com algum produto falsificado (Grafico 8). Esse
numero ¢ bem préximo da soma das pessoas que dizem comprar os produtos com mais
frequéncia: diariamente, semanalmente ou mensalmente, que totalizam 37,1%. Desta forma, a
relacdo apresentada anteriormente pode ser fundamentada através destes nlimeros, uma vez que
estdo proximos.

Um dos resultados que mais chamam a atencao em toda a pesquisa ¢ o grande niimero
de pessoas que afirmam jé ter tido algum tipo de experiéncia negativa com produtos falsificados
(70,8%), conforme Grafico 8. O niimero revela que, apesar de 66,77% das pessoas afirmarem
que comprariam produto falsificado novamente, conforme mostrado anteriormente, grande
parte ja passou por algum problema com esse tipo de produto. Esses dados revelam que o
consumidor, apesar de prezar bastante pela qualidade — conforme visto nos resultados anteriores
— continuam optando pela compra de produtos falsificados, talvez pelo fato de que, mesmo que
possa resultar em uma experiéncia negativa, o valor pago compensa o risco. Isso ilustra a

importancia do fator preco para o consumidor.
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Grafico 8: Experiéncia negativa com produto falsificado.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Ao serem questionados sobre quais os produtos tinham mais habito de consumir, os
entrevistados poderiam selecionar mais de uma opg¢ao de produto, ou escrever algum outro
produto que ndo estava na lista. Calgados, acessorios e roupas entram no top 3 da lista dos
produtos mais consumidos pelos entrevistados, respectivamente. Algumas opgdes observadas
em ‘outros’ foram desnecessariamente marcadas pois constavam nas alternativas como relogios
(em acessorios), DVD (em filmes), e aparelhos eletronicos (em eletronicos). Destaque para
maquiagem, que aparece duas vezes na opcao de ‘outros’ como produto mais consumido. O
fone de ouvido também teve destaque nesta op¢do, 0 que mostra que as pessoas nao o
relacionam com um acessoério ou aparelho eletronico, mas talvez como um componente
eletronico (Quadro 6).

E possivel notar ainda que a maioria dos produtos apontados como os principais
responsaveis pelo habito de compra de produtos falsificados entre os consumidores, esta
relacionado ao uso do vestuario. Oculos, bolsas, relogios, calcados e roupas (Quadro 6). Isso
mostra que as pessoas ndo se importam de usar um produto falsificado em seu corpo, podendo
relacionar a falta de conhecimento sobre os riscos desse tipo de produto para a saude, conforme
pode ser visto no Quadro 5. O resultado ainda ¢ incoerente ao que diz os estudos de Souza et

al. (2015), que mostra que filmes e jogos eletronicos chamam mais aten¢ao dos consumidores
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de produtos falsificados. Apesar de filmes possuir uma quantidade significativa de respostas
(24,6%), outros produtos estdo bem na frente, e jogos aparece em ‘outros’ apenas uma vez. E
possivel relacionar o fato de calgado ser o produto mais consumido com o local utilizado para
aplicacdo do questiondrio, isto ¢, grande maioria em grupos de vendas de calgados de Nova

Serrana-MG@G, conhecida como uma das principais cidades fabricantes de calgados do Brasil.

Itens Total %
Calgados 153 30%
Acessorios 137 27%
Roupas 109 21%
Filmes 76 15%
Eletronicos 33 6%
Outros 5 1%
Total 513 100%

Quadro 6: Produtos falsificados mais consumidos.
Fonte: Dados da pesquisa. (2019)

Os entrevistados tiveram que se submeter de forma imaginaria a uma situa¢do. Foram
questionados sobre qual decisdo tomariam caso o langamento de um produto original fosse
demorar a chegar ao seu alcance, e o produto falso ja estivesse disponivel em sua cidade. A
maioria (60,8%) das pessoas responderam que compraria o produto falsificado. Ou seja, ndo
esperariam pela chegada do original (Grafico 9). Isso afirma o fato de a maioria das pessoas
(41,85%) acreditarem que os produtos falsificados sdo de mais facil acesso do que produtos
originais, conforme visto na analise de respostas anteriormente. Isso chama a atencao, uma vez
que os produtos originais ndo sdo de facil acesso como os produtos falsificados nos comércios
informais, afetando de forma direta o consumo do mesmo.

Apesar da internet estar presente na maioria dos lugares, muitas pessoas talvez optam
por ndo esperar o produto, conforme visto nesta pesquisa. Isto confirma os riscos de compra
apresentados por Kovacs e Farias (2004), que afirmam que existem em algumas situagdes de
compra pela internet. Os riscos que podem ser relacionados sdo os funcionais, que envolvem a
complexidade do processo de compras pela internet, o risco do tempo, onde os consumidores
evitam transtornos como atraso na entrega, e risco fisico, onde o produto pode sofrer danos no

seu transporte. (KOVACS E FARIAS, 2004).
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Grafico 9: Disponibilidade de um produto falsificado em falta do original.
Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Analise de correlacoes

Inicialmente esperava-se que houve alguma diferenca entre comportamento de compra
em funcdo dos diferentes perfis de consumidores, no entanto, ndo foram encontradas
correlagdes significativas entre as diversas varidveis.

Foram realizadas vérias correlagdes entre as caracteristicas demograficas (escolaridade,
sexo, renda mensal e faixa etdria) e as variaveis pesquisadas como frequéncia de compra,

qualidade, aparéncia, preferéncia de marca, facilidade de acesso, etc. (Quadro 7).

Renda x Precgo (2.2) 0,050 | Leve
Escolaridade x Qualidade (2.1) 0,170 | Leve
Idade x llegalidade (7.5) -0,050 | Leve
Renda x Frequéncia de compra (8) -0,012 | Leve
Renda x Qualidade (2.1) 0,000 | Sem associagéo
Renda x Aparéncia (2.3) 0,087 | Leve
Renda x Condigao de pgto (2.4) 0,052 | Leve
Renda x Atendimento (2.5) 0,041 | Leve
Escolaridade x Aparéncia (2.3) 0,158 | Leve
Escolaridade x Condig¢éo de pgto (2.4) 0,096 | Leve
Escolaridade x Preco (2.2) 0,130 | Leve
Escolaridade x Atendimento (2.5) 0,085 | Leve
Idade x Qualidade (2.1) 0,016 | Leve
Idade x Preco (2.2) 0,048 | Leve
Idade x Aparéncia (2.3) 0,014 | Leve
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Idade x Condigéo de pgto (2.4) 0,162 | Leve
Idade x Atendimento (2.5) 0,095 | Leve
Idade x Preocupacéo ¢/ moda (5.1) -0,088 | Leve
Idade x Preferéncia por marca (5.2) -0,074 | Leve
Idade x Nao preocupa ¢/ marca (5.3) 0,071 | Leve
Idade x Frequéncia de compra (8) -0,004 | Leve
Idade x Facilidade acesso (7.1) 0,088 | Leve
Idade x Preco motivo principal (7.2) -0,029 | Leve
Idade x Risco saude (7.3) 0,010 | Leve
Idade x Combate a falsificagdo (7.4) 0,051 | Leve
Idade x Sonegacéo de impostos (7.6) 0,044 | Leve
Idade x concorréncia desleal (7.7) -0,041 | Leve
Idade x Meio ambiente (7.8) -0,001 | Sem associacdo
Idade x Protesto impostos (7.9) -0,011 | Leve
Idade x Errado socialmente (7.10) 0,064 | Leve
Idade x Solidariedade aos empregos (7.11) -0,037 | Leve
Idade x Atitudes do governo (7.12) -0,037 | Leve
Renda x Preocupacéo ¢/ moda (5.1) 0,056 | Leve
Renda x Preferéncia por marca (5.2) -0,075 | Leve
Renda x Nao preocupa ¢/ marca (5.3) -0,033 | Leve
Renda x Frequéncia de compra (8) -0,012 | Leve
Renda x Facilidade de acesso (7.1) 0,062 | Leve
Renda x Pre¢o motivo principal (7.2) 0,018 | Leve
Renda x Risco saude (7.3) 0,033 | Leve
Renda x Combate a falsificagdo (7.4) 0,026 | Leve
Renda x llegalidade (7.5) 0,060 | Leve
Renda x Sonegacéo de impostos (7.6) 0,054 | Leve
Renda x concorréncia desleal (7.7) 0,023 | Leve
Renda x Meio ambiente (7.8) 0,069 | Leve
Renda x Protesto impostos (7.9) 0,086 | Leve
Renda x Errado socialmente (7.10) 0,039 | Leve
Renda x Solidariedade aos empregos (7.11) -0,014 | Leve
Renda x Atitudes do governo (7.12) 0,021 | Leve
Escolaridade x Preocupacgéo ¢/ moda (5.1) -0,031 | Leve
Escolaridade x Preferéncia por marca (5.2) 0,109 | Leve
Escolaridade x Nao preocupa ¢/ marca (5.3) 0,081 | Leve
Escolaridade x Frequéncia de compra (8) 0,329 | Pequena
Escolaridade x Facilidade de acesso (7.1) 0,038 | Leve
Escolaridade x Pre¢co motivo principal (7.2) 0,107 | Leve
Escolaridade x Risco saude (7.3) 0,070 | Leve
Escolaridade x Combate a falsificagéo (7.4) 0,036 | Leve
Escolaridade x llegalidade (7.5) 0,153 | Leve
Escolaridade x Sonegacgéo de impostos (7.6) 0,158 | Leve
Escolaridade x concorréncia desleal (7.7) 0,063 | Leve
Escolaridade x Meio ambiente (7.8) 0,134 | Leve
Escolaridade x Protesto impostos (7.9) -0,068 | Leve
Escolaridade x Errado socialmente (7.10) -0,184 | Leve
Escolaridade x Solidariedade aos empregos

(7.11) -0,091 | Leve
Escolaridade x Atitudes do governo (7.12) 0,004 | Sem associagao
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Quadro 7: Correlacdo das variaveis
Fonte: Dados da pesquisa

Apos calculadas as correlagdes e analisadas conforme orientagdo de Lapponi (2000),
Quadro 8, ndo foram encontrados nenhum resultado significativo, visto que a grande maioria
foi considerada associagdo leve, sendo que apenas uma foi considerada associa¢ao pequena,
Escolaridade x Frequéncia de compra. Outras trés correlagdes ndo tiveram associacao, a saber,
Renda x Qualidade, Idade x Meio ambiente, e Escolaridade x Atitudes do governo, conforme

Quadro 7.

Variacao do coeficiente Forca de associacaio
0,91 a 1,00 Positiva Muito forte
0,71 a2 0,90 Alta
0,41 a0,70 Moderada
0,21 a 0,40 Pequena
0,01 a0,20 Leve

0 Sem associagdo
-0,01 a-0,20 Negativa Leve
-0,21 a -0,40 Pequena
-0,41 a-0,70 Moderada
-0,71 a-0,90 Alta
-0,91 a-1,00 Muito forte

Quadro 8: Valores de referéncias para analise de resultados.
Fonte: LAPPONI, 2000.

Sendo assim, os resultados indicam haver um padrdao de consumo que nao diferencia

entre escolaridade, sexo, faixa etaria e renda mensal.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento de compra de
consumidores de produtos falsificados no Brasil. Constatou-se que um padrao de consumo da
populacdo pesquisada ndo diferencia entre escolaridade, sexo, faixa etaria e renda mensal.

Os consumidores entrevistados veem como uma vantagem comprar um produto
falsificado de determinada marca por um preg¢o mais baixo, ja que pode produzir um efeito
semelhante ao produto original. Mesmo os entrevistados que declararam que compram produtos
falsificados somente por causa do prego, mais adiante, em seus discursos, foi possivel perceber
a importancia que atribuem a marca. Algumas contradi¢des puderam ser encontradas nos
discursos de entrevistados, como por exemplo falar que compram produtos falsificados por
serem baratos e por ndo se importarem com marcas, mas na verdade, o produto que compram
¢ imitagdo de alguma marca original, mostrando que a valorizagdo da marca estd presente,
mesmo que nao percebida (ou assumida) de forma clara.

Com relagdo ao principal motivo alegado para a compra de produtos falsificados foi a
qualidade seguido de preco baixo, ja que ¢ sabido que um produto falsificado possui um prego
abaixo do mercado, principalmente se estiver relacionado a alguma marca original.

O presente estudo buscou contribuir para as pesquisas sobre o comportamento do
consumidor de produtos falsificados. Esta area ainda carece de estudos sobre este tema, que €
muito relevante dado o grande tamanho do mercado de produtos falsificados, conforme
mencionado anteriormente. O fato de os entrevistados relatarem que ndo teriam problema em
assumir que utilizam produtos falsificados pode ser um dado preocupante. Muitos
consumidores no Brasil compram esse tipo de produto e ndo veem isso como algo errado.

As principais limitagcdes da pesquisa se deram em relacdo a area do questiondrio
aplicado, ou seja, em uma area limitada onde havia um ambiente especifico composto de
pessoas consumidoras de produtos falsificados, ou que procuram por esse tipo de produto.

Uma sugestdo para futuras pesquisas seria investigar a motiva¢do para compra de
produtos falsificados tendo como publico um maior nimero de entrevistados, possibilitando a
constru¢ao de um perfil de consumo de produtos falsificados pela sociedade brasileira em geral.

Para tal, poderiam ser realizadas pesquisas também de carater qualitativo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

1) Vocé compra ou ja comprou algum produto falsificado?
a) Sim. Continue respondendo o questionario.
b) Nao. Agradeco sua participagao.

2) Marque no quadro abaixo o quanto vocé considera importante na hora de tomar uma
decisdo de compra.
Considere: de 1 — pouca importancia até¢ 5 — muita importancia

ITENS 1 2 3 4 5

2.1 Qualidade

2.2 Preco

2.3 Aparéncia do produto

2.4 Condicao de pagamento

2.5 Atendimento

3) Em relagdo a sua ultima aquisi¢ao de um produto falsificado responda:

ITENS Sim | Nao

3.1 Compraria novamente

3.2 O produto apresentou algum defeito de fabricacdo

3.3 Superou minhas expectativas positivamente

3.4 Parecia muito com sua versao original

3.5 Indiquei para meus conhecidos

3.6 Comprei pelo preco e ndo observei a qualidade

3.7 Supriu minhas necessidades em relagdo a vontade de ter um
original

4) Considerando uma situagao em que as pessoas a sua volta possam perceber que o
produto que vocé esta utilizando ¢ falsificado, responda:
() Nao utilizaria o produto
( ) Utilizaria sem me importar com a opinido das outras pessoas.

5) “Ao adquirir um produto falsificado me preocupo em comprar marcas especificas de
minha preferéncia, onde na maioria das vezes sao marcas conceituadas no mercado e
de grande procura.”

Em relacdo a afirmativa acima, marque a op¢ao que mais se encaixa ao seu perfil.
Considere: de 1 — Discordo totalmente até¢ 5 — Concordo totalmente
ITENS 1 2 3 4 5
5.1 Procuro comprar produtos de marca que estdo na
moda.
5.2 Apesar de comprar marcas da minha preferéncia,
ndo me preocupo com as marcas que estdo em alta.
5.3 Compro produtos falsificados independente de
marcas ou tendéncias, mas sim pelos meus gostos
proprios.

6) Partindo do pressuposto de que para cada produto falsificado exista um produto
original, marque a alternativa que indique o percentual maximo, em relacdo ao valor
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do produto falsificado, que vocé estaria disposto a pagar a mais para ter um produto

original.

( ) Nao pagaria nada a mais. ( )de 31% a40%. ( )de 71% a 80%.
() Até 10%. ()de41%a50%. () Mais de 80%.
() de 11% a 20%. () de51% a 60%.

() de21% a30%. () de 61% a 70%.

7) Em relagdo a alguns aspectos que envolvem o consumo de produtos falsificados,
responda de acordo com sua opinido sobre cada frase.
Considere: de 1 — Discordo totalmente até 5 — Concordo totalmente
ITENS 1 2 3 4 5

7.1 Produtos falsificados sdo de facil acesso.
(Mais faceis de serem encontrados do que
produtos originais).
7.2 Preco € o unico motivo pelo qual compro
produtos falsificados.
7.3 Produtos falsificados oferecem riscos a saude
e a seguranca dos consumidores.
7.4 A comercializagdo de produtos falsificados
deve ser combatida.
7.5 O consumo de produtos falsificados ¢ ilegal.
7.6 A sonegacdo dos impostos causadas pela
comercializa¢ao de produtos falsificados
prejudicam o pais em diversas areas.
7.7 Comercializar produtos falsificados ¢ uma
concorréncia desleal com as grandes empresas
donas das marcas originais.
7.8 A falsificacdo traz prejuizos ao meio
ambiente, uma vez os produtos ndo possuem
fiscalizacdo em relagdo as normas que visam a
preservacao do meio ambiente.
7.9 As pessoas que consomem produtos
falsificados fazem isto porque acreditam ser uma
forma de protesto contra o governo e os
1mpostos.
7.10 As pessoas que consomem produtos
falsificados fazem isto porque sao solidarias as
pessoas que dependem dos empregos gerados
por esse tipo de comércio.
7.11 Consumir produtos falsificados nao ¢
errado socialmente.
7.12 O governo deveria tomar atitudes mais
severas em relagdo a falsificagao.

8) Com que frequéncia vocé costuma comprar um produto falsificado?
( ) Diariamente ( ) Semanalmente
( ) Mensalmente ( ) Anualmente
( ) Raramente
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9) Vocé ja teve alguma experiéncia negativa com algum produto falsificado?
( ) Sim ( )Nao

10) Qual produto falsificado vocé tem mais habito de consumir?

( ) Calgado () Acessorios (0culos, bolsa, relogio, etc.)
( ) Roupas () Eletronicos (celulares, notebooks, etc.)
( ) Filmes ( ) Outros:

11) Considere a seguinte situagao:
Um produto acabou de ser langado, mas ainda ndo chegou as lojas. Entretanto, a
comercializagao pirata ja possui o produto falsificado em sua cidade. O que vocé
faria?
( ) Compraria o produto falsificado
( ) Aguardaria pela chegada do produto original.

12) Qual seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo
13) Qual seu sexo?
( ) Masculino ( ) Feminino

14) Qual sua renda mensal?
( ) Até 1 salario minimo ( ) 1 a3 salarios minimos
( )3 a5 salarios minimos () Acima de 5 saldrios minimos

15) Qual sua faixa etaria?
( ) Até 20 anos.
( ) De 21 a 30 anos.
( ) De 31 a40 anos.
( ) De 41 a 50 anos.
( ) Acima de 50 anos.

Agradego a participagao!
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA CAMPUS FLORESTAL
35.690-000 - FLORESTAL — MINAS GERAIS — BRASIL

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

O Sr.(a) esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa
FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE PRODUTOS FALSIFICADOS NO
BRASIL. Essa pesquisa se baseia em analisar e descobrir quais fatores influenciam aos
consumidores de produtos falsificados a optarem pela compra do mesmo, tendo em vista que o
alto consumo desses produtos tem gerado desconforto nas grandes empresas, que atualmente
buscam acabar com esse tipo de negdcio por meio de fiscalizagdes e posteriormente apreensao
dos produtos.

Para esta pesquisa adotaremos os seguintes procedimentos de coleta de dados:
questionario objetivos composto por 14 perguntas fechadas.

Os riscos envolvidos na pesquisa consistem em se vocé se sentir constrangido (a) em
algum momento ou com alguma pergunta feita pode se recusar a responder.

Para participar deste estudo, o Sr.(a) ndo terd nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. O seu nome serd mantido em sigilo, a fim de se evitar qualquer
retaliagdo decorrente da sua participacdo. Mas, se eventualmente, acontecer algum problema
como consequéncia desta pesquisa, os pesquisadores se colocam a disposi¢ao para
esclarecimentos e apoio. O Sr.(a) tem garantida plena liberdade de recusar-se a participar ou
retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem necessidade de comunicado
prévio. A sua participacdo ¢ voluntaria e a recusa em participar ndo acarretara qualquer
penalidade ou modificacdo na forma em que o Sr.(a) ¢ atendido(a) pelo pesquisador. Os
resultados da pesquisa estardo a sua disposicdo quando finalizada. O(A) Sr.(a) ndo sera
identificado(a) em nenhuma publicacdo que possa resultar. Seu nome ou o material que

indique sua participacdo ndo serdo liberados sem a sua permissao.
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Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que
uma serd arquivada pelo pesquisador responsavel, na Universidade Federal de
Vicosa/Campus de Florestal e a outra sera fornecida ao Sr.(a).

Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficarao arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos apds o término da pesquisa, e depois desse
tempo serdo destruidos. Os pesquisadores tratardo a sua identidade com padrdes profissionais
de sigilo e confidencialidade, atendendo a legislagdo brasileira, em especial, a Resolucao
466/2012 do Conselho Nacional de Saude, e utilizardo as informagdes somente para fins
académicos e cientificos.

Eu, ,

contato , fui informado(a) dos objetivos da

pesquisa FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE PRODUTOS FALSIFICADOS

NO BRASIL, de maneira clara e detalhada, e esclareci minhas duvidas. Sei que a qualquer
momento poderei solicitar novas informagdes e modificar minha decisdo de participar se assim
o desejar. Declaro que concordo em participar. Recebi uma via original deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer minhas

duvidas.

Florestal, de de 2018.

Assinatura do Participante

Assinatura do Pesquisador

Nome do Pesquisador Responsavel: MARCUS VINICIUS COSTA AMARAL
Endereco: Rua Frei Anselmo, 120, Centro — Nova Serrana/MG
CEP: 35519-000 Telefone: (37) 99126-8807
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E-mail: marcusviniciusamaral 1 @hotmail.com

Em caso de discordancia ou irregularidades sob o aspecto ético desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP/UFV — Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos Universidade
Federal de Vigosa

Edificio Arthur Bernardes, piso inferior Av. PH

Rolfs, s/n — Campus Universitario Cep. 36570-

900 Vigosa/MG

Telefone: (31)3899-2492

E-mail: cep@ufv.br/Site:www.cep.ufv.br
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