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Rezultatele continute in prezentul studiu intreprins de INSOMAR la
solicitarea Asociatiei Nationale pentru Protectia Consumatorilor si
Promovarea Produselor si Serviciilor din Romania se inscriu in logica unor
evaluari periodice asupra evolutiei fenomenului contrafacerilor de bunuri si
servicii de pe piata romaneasca orizont 2000. Datele statistice care alcatuiesc
suportul empiric al observatiilor din luna noiembrie 2005 trebuie puse in
legatura cu concluziile primei cercetari de acest gen realizate Tn Romania
prin efortul ANPCPPSR din luna iulie 2003. In acest fel, dinamica
atitudinilor si conduitelor populatiei dobandesc relevanta necesara din
perspectiva formuldrii unor proiecte de actiune eficientd de combatere a
efectelor acestui fenomen la scara nationala.

Obiectivele acestui studiu au fost incluse 1n lista itemilor de cercetare
tip Omnibus, pe care INSOMAR — in calitate de partener al programului
comun "Punctul Verde - Pro Q" -, si le-a asumat in baza protocolului de

colaborare cu A.R.C.C- ANPCPPSR 1in 2005.
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UNIVERSUL CERCETARII SI PRECONDITIILE METODOLOGICE DE
CULEGERE A DATELOR DE TEREN

> Perioada de cercetare:

Studiul a fost realizat in perioada 17-24 noiembrie 2005;

» Talia si structura esantionului:
Pentru a conferii un suport empiric solid observatiilor si concluziilor cercetrii, s-
a optat pentru constituirea unei subpopulatii de 1681 de persoane (981, in iulie

2003), reprezentative pentru populatia urbana, de varsta adulta, de peste 18 ani;

» Tehnica de culegere a datelor:
Sondaj de opinie, bazat pe seturi de itemi operationalizati in sistem Omnibus, in
forma intrebarilor din chestionar, administrate la domiciliul persoanelor cuprinse

in esantion.

Intervalul de incredere al rezultatelor:

» Marja de eroare calculata este de + 2,8%.
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PRINCIPALII ITEMI AI CERCETARII

Formularea obiectivelor cercetarii s-a bazat pe o ipoteza de lucru caracterizata prin trei dimensiuni:

» Perceptia socialda asupra implicarii societatii civile romdnesti si a institutiilor statului in
actiunile de protejare a consumatorului fata de efectele fenomenului de contrafacere §i
falsificare a marcilor de pe piata bunurilor si serviciilor

» Perceptia sociala asupra amplorii fenomenului de contrafacere §i falsificare a marcilor de
bunuri §i servicii de pe piata romdneascad,

» Nivelul de expunere a minorilor la factorii de risc generati de accesul la alcool si tutun.

O Perceptia sociala asupra implicarii societatii civile romanesti gi a
institutiilor statului in actiunile de protejare a consumatorului fata de
efectele fenomenului de contrafacere si falsificare a marcilor de pe

piata bunurilor gi serviciilor

Din analiza datelor de teren a rezultat faptul ca 71% dintre persoanele intervievate
considerd necesara si legitima dezvoltarea spiritului participativ al cetdteanului prin implicarea mai
activa a structurilor societatii civile romanesti In actiunea de combatere a fenomenului contrafacerii
bunurilor si serviciilor de pe piata romaneascd. Mai mult, subiectii de interviu considera oportuna
chiar identificarea unor modalitati eficiente de protectie a consumatorilor in fata asaltului de
produse falsificate.

O proportie mult mai mica dintre cei intrebati (22%) nu intrevad nici un fel de solutie
practica de contracarare a flagelului, exprimand astfel o stare de semi-acceptabilitate sociald a unui
fenomen din ce In ce mai ingrijorator, in timp ce 8% dintre respondenti nu au exprimat nici o

opinie in acest sens.
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Dvs. personal, in ce masurd considerati ca opinia publica si societatea civilg, in
general, se poate implica mai mult in protejarea drepturilor consumatorilor?
Frecventa Procente Procente

absolute valide ' ' ' . . . .
in foarte mare masura 474 28,2 282" I 50
in mare masura 720 428 428" N /37
in mica masura 282 16,8 168" N 17%
in foarte mica masurd 77 46 46 | A
NS/NR 128 7,6 76 [ 3%
Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sonda] Natlonal, 17-24 nolmebrle 2005

1. Valori dominanfe

In ceea ce priveste institutiile statului, aprecierile subiectilor intervievati converg spre
atribuirea unui rol extrem de important in limitarea si descurajarea practicilor de falsificare a
marcilor de produse si servicii, deopotriva la nivelul producatorilor, dar mai ales al celor care
comercializeaza astfel de bunuri. Paradoxal, insi, una dintre concluziile studiului INSOMAR din
2003 evidentia existenta unei industrii de anvergura globala antrenatd in productia si desfacerea
acestui gen de produse in care sunt implicate politici oficiale de stat. In mediul economiilor supra-
incdlzite ale Extremului Orient, tari precum China, Thailanda, Indonezia ori Taiwan pot fi
considerate veritabile paradisuri ale falsurilor si contrafacerilor In conditii de sustinere prin politici
oficiale de stat a unui fenomen extrem de profitabil financiar.

Romania a intrat relativ recent n orbita acestui comert, suportand din plin efectele mai mult
sau mai putin previzibile ale unui fenomen extrem de dinamic si periculos pentru consumatori. Este
suficient de mentionat faptul ca segmentul produselor cosmetice, farmaceutice, alcoolice si
alimentare contrafacute reprezintd un atentat direct la sdnatatea omului. Ca atare, 83% dintre
respondentii sondajului au declarat cd institutiile statului ar trebui sa se implice 1n aceastd
problematica intr-o masura “foarte mare” si “destul de mare”. Prin comparatie, doar 3% dintre
subiecti nu vad necesara o implicare a institutiillor statului in activitati de protectie a

consumatorilor.
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Dupad pdrerea dvs., in ce masurd credeti ca ar trebui sa se implice institufiile statului in
activitati de protectie a consumatorilor?
Frecventa Procente Procente
absolute valide ] ] ] ' ' ' '

in foarte mare masurd 853 50,7 507" NN -
intr-o masurd destul de mare 536 31,9 s10" T 3%
nu pot aprecia 170 10,1 10,1 Bl 0%
intr-o masura destul de 24 14 142 | 1%
in foarte mica masurd/deloc 26 15 152 1 2%
NS/NR 72 43 43 W 4%
Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sondaj National, 17-24 noimebrie 2005

1. Valorl dominante

2. Valori sub pragul de semnificafie

Meritd semnalata si atitudinea afisatd de cca. 10% dintre subiecti care declard ca nu pot
avansa o opinie clara cu privire la acest fenomen. Din “ignoranta” sau “candoare”, conduita acestor
persoane este mai putin criticabila, fiind o expresie a absentei prescriptorilor formali in cultura
civicd romaneascd la acest capitol. Sursa unei asemenea atitudini rezidd in confuzia intretinuta,
deliberat sau nu, de Insasi prezentarea oficiald a acestui fenomen: fie ca piratare, fie ca falsificare,
fie ca manifestare a anarho-democratiei comerciale din statele foste comuniste. Romania nu face
exceptie, prezentand aceleasi virtuti, dar mai ales slabiciuni in fata diverselor forme de Incalcare a

legislatiei in acest domeniu.

O Perceptia sociala asupra amplorii fenomenului de contrafacere gi

falsificare a marcilor de bunuri si servicii de pe piata romaneasca

Pe fondul saraciei, ca factor agravant al extinderii fenomenului de contrafacere si falsificare
a produselor, tendinta amplificarii emotionale a efectelor provocate de acest fenomen este vizibila
in raspunsurile subiectilor. Sentimentul unui decalaj exagerat intre valoare si pret, Intre venituri si
trebuinte de consum, intre demnitate si dispret in practicile de comert etalate pe piata romaneasca
pot constitui tot atatea explicatii posibile a unei perceptii sociale dominante (83%) cu privire la

amploarea acestui fenomen. Dintr-o asemenea perspectiva, explicatiile date atitudinilor de
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supradimensionare a fenomenului de contrafacere pot fi puse, in bund masurd, pe seama asa
numitei stari de “privare relativa™', in care opulenta vitrinelor contrasteazi cu disponibilitatea
redusa a unei parti imens majoritare a populatiei de a cumpara bunuri de calitate. Cat timp rafturile
magazinului socialist nu provocau prin nimic dorinta achizitiva, fiecare cetitean fiind redus la
conditia de “individ” topit Intr-o masa amorfa de consumatori, sentimentul “frustrarii” nu avea cum
sa existe. In absenta termenilor de referinti ai diferentei in ordinea consumului, sub dublul aspect —
al cantitatii §i al calitatii bunurilor §i serviciilor posibil de cumparat pe piata -, frustrarea
consumatorului nu poate fi decat cel mult absoluta, nicidecum relativa. Adica relativa la asteptarile
si posibilitatile reale ale cumparatorului, exprimate in termeni comparativi. Aceasta inseamna ca
din momentul in care oferta a devenit mai atractiva — prin diversitate, aspectabilitate, reputatie a
marcii etc. -, diferentele de capacitate achizitiva sub forma de inegalitate sociald, s-au reprodus cu
o forta infinit superioara in cazul unor categorii de populatie care au acuzat cel mai dureros socul
reformelor economice structurale din perioada tranzitiei.

Unei asemenea imprejurdri 1 s-a adaugat efectul frustrant al “consumului de status”, care in
cazul consumatorului roméan indeplineste o functie diferentiatorie In ordinea capacititii de
cumparare a fiecarei persoane. Asa se explica faptul ca in chiar categoria celor cu venituri peste
medie se gadsesc destule persoane — indeosebi tineri -, dispuse sd achizitioneze produse
vestimentare si de incédltdminte din categoria celor contraficute, sub conditia de a pastra toate
aparentele produsului “de marca”. Motivatia unor astfel de conduite rezida in modul diferit in care
oamenii se raporteaza subiectiv la “trebuinte”, respectiv daca reputatia, prestigiul ori intdietatea
sunt mai imperativ resimtite de individ, el este dispus sa sacrifice cu mai putine regrete calitatea,
autenticitatea ori atributele intrinseci care confera valoare reald unui produs. Cu atidt mai mult
atunci cand “trebuintele de crestere” (onoare, pozitie sociala etc.) sunt insuficient sustinute de
mijloace adecvate de a le procura “de la sursa”, fiind preferate si “falsurile reusite”.

Neindoielnic, deci, fenomenul contrafacerii exista, se dezvoltid, se cronicizeazd si se
nuanteaza in formele sale de manifestare, dar nu mai putin adevarat este si faptul ca o miscare

negentropica — de crestere a exigentei consumatorului roman fata de calitate si autenticitate -, se

! Principiul ,,privarii relative” sau al ,,frustririi relative” a fost pus in circulatie de R.K.Merton si consti in perceptia
unei diferente flagrante intre o stare asteptatd de satisfacere a trebuintelor de consum si satisfacerea reald a acestor
trebuinte (Elements de theorie et de methode sociologique, Plon, 1965).
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petrece Tn mod simultan la nivelul imaginarului colectiv si a obisnuintelor de cumpérare din ultimii
doi ani, cel putin. Ea cuprinde un procent in crestere de persoane, dar rdmane in continuare la
praguri foarte joase de reprezentativitate. O explicatie in acest sens poate fi si aceea ca evolutia
spre calitate si respect fatd de marcd are mai curand un suport emergent In miscarea naturald a
stilurilor de viatd pe diferite segmente de consumatori, fiind mai putin efectul unor politici de
educatie, informare si formare sistematica a populatiei asupra fenomenului de contrafacere.
Consecinta imediatd a unei asemenea stiri de fapt este aparitia unei minime conttiinte publice
asupra caracterului ilegal al faptelor ce intrd in sfera contrafacerilor de bunuri §i servicii pe piata
romdneasca.

In aceste conditii, nu mai putin de doua persoane din cinci considera ca pe piata romaneasca
existd o posibilitate foarte mare de a achizitiona bunuri contraficute. Prin comparatie, doar un
procent de 10% dintre respondenti nu se simt amenintati de amploarea acestui fenomen,
considerdndu-l unul cu actiune mai curdnd benignd. Simptomatic, In aceastd categorie de
consumatori nivelul educatiei, al veniturilor si al mediului de rezidenta este sensibil peste medie.
Mai precis, persoanele din aceasta categorie de consumatori sunt “internaliste”, respectiv au “locul
controlului” (locus of control)’ la nivel individual, dovedind spirit critic si selectiv in manifestarea
conditiei de cumpiritor “care stie ce vrea”, dar mai ales “stie ce poate”. In schimb, “externalistii”
sunt persoane mai curand influentabile, neincrezatoare in propriile capacititi evaluativ-selective
atunci cand sunt pusi in situatia de a opta intre un produs autentic si un fals.

Nu totdeauna pretul a fost incitatorul ultim al deciziei achizitive, atat timp cat si persoane
cu venituri suficiente adoptarii unei atitudini de respingere a produselor si serviciilor contrafacute,
ajung sa recunoasca faptul ci au cumpdrat cel putin o dati un astfel de produs. In aceste conditii, a
defini anvergura fenomenului ca foarte mare, mergand pana aproape la a-i generaliza prezenta si

efectele la scard nationald, nu mai poate surprinde intratat, cum ar fi fost de asteptat:

* Autorul acestui concept, J.B.Rotter, il defineste ca o formd de manifestare a personalititii, constand din credinta
individului in propriile judeciti cu privire la realitate. Astfel, in timp ce ,,internalistii” sunt persoane active, mai alerte
si mai bine orientate spre comtrolul intern si manipularea elementelor din mediul de viatid, prin comparatie
»externalistii” sunt persoane care dovedesc o mai mare incredere in controlul extern al elementelor din mediul de viata.
Primii sunt mai putin influentabili, cei de al doilea sunt predispusi la acceptarea unor judeciti de valoare gata construite
si pe care le insusesc aproape mecanic (Generalized Expectancies for Internal Versus External Control of
Reinforcement, in ,,Psyhological Monographs”, nr.80/1966, p.1).
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Cat de mare credeti cd este amploarea acestui fenomen in Romania?
Frecventa  Procente Procente

absolute valide 0 \ \ ' ] ] ]
foarte mare 629 374 374" I 37
destul de mare 781 46,5 465" N
destul de mica 135 8,0 8,0 I s%
foarte mica 30 18 182 0 2%
NS/NR 106 6,3 63 M 6%
Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sondaj National, 17-24 noimebrie 2005
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificafie

Teoretic, respondentii tind sd conteste utilitatea si oportunitatea cumpdrarii de produse
contrafacute. Practic, acest lucru se intampla in realitate foarte frecvent, iar situatia este justificata
prin insasi agresivitatea mediului de desfacere pe piatd a acestor produse. Cu atat mai mult
asemenea conduite devin frecvente atunci cand produsele contraficute sunt vandute In spatii
comerciale legale, cu toate atestarile si autorizarile eliberate de institutiile autoritatii publice.

Mai cumpatate, In aceastd privinta si, deci, mai credibile in sinceritatea raspunsurilor lor,
persoanele de peste 55 de ani sunt mai inclinate spre achizitia “bunului durabil”, de cele mai multe
ori asociat cu termenul de “produs autentic”. In esenta, insa, oamenii se arati deosebit de suspiciosi
fata de existenta produsului “original” pe piata romaneasca, fiind foarte inclinati sa se Tmpace cu o

situatie pe care formal nu o accepta.

Cat de mari credeti ca sunt in Romania riscurile de a cumpdra bunuri

contrafacute?

Frecventa Procente Procente

absolute valide 0 0 0 ' ' ' '

foarte mari 644 38,3 383" I 35
destul de mari 768 45,7 457" N 9
destul de mici 125 7.4 74 1A 7%
foarte mici 24 1,4 1,42 | 1%
NS/NR 120 7.1 7.1 7%
Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sonda| Natlonal, 17-24 nolmebrle 2005
1. Valon dominante

2. Valori sub pragul de semnificafie

Conform sondajului, aproximativ unul din doi romani crede ca riscul de a-si achizitiona

produse contrafacute de pe piata romaneasca este destul de mare, iar cel putin o persoana din trei,
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percepe acest risc ca fiind foarte mare. Dar si in acest caz, abia un procent de 8% dintre subiectii
chestionati considera ca riscul de a cumpara bunuri contrafacute este “destul de mic” sau aproape
inexistent.

Nu de putine ori, insa, 1n atitudinile consumatorului roman poate fi observata o tendinta de
segregare a pietelor si produselor in functie de reprezentarea raportului Centru-Periferie in ordinea
consumului de bunuri si servicii, cu precadere a celor importate din Occident. Mai precis, adeseori
se Intampla sa fie inregistrata perceptia unui comert discriminant exprimatd in forma unui enunt de
genul: exista produse care sunt destinate exclusiv pietei occidentale §i produse destinate exclusiv
cumparatorilor “second hand” din Est. Daca pe piata Vestului produsele sunt de calitate, iar
consumatorii privilegiati de respectul producatorilor si vanzatorilor, in schimb pe pietele Estului
aceeasi gama de produse nu mai prezintd aceleasi caracteristici de calitate. Pe fondul acestei
confuzii, adeseori intretinute prin exemple concrete, preiculozitatea “falsului autentic” isi pierde
din relevanta, producand compensatii morale suficient de puternice pentru cei care abandoneaza
exigenta critica fata de calitate i “marca”, acceptand finalmente sa achizitioneze produsul “bine”

contrafacut, dar la jumatate de pret.

Dvs. personal, cGt de multumit sunteti de calitatea bunurilor §i serviciilor
de pe piata romaneasca?

Frecventa Procente Procente
absolute valide . \ \ ] ]

foarte multumit 50 3,0 3,0 B 3%
destul de multumit 622 37,0 370! I 37
destul de nemultumit 668 39,7 307" N -0

foarte nemultumit 261 155 155" N 6%
NS/NR 80 48 48 M 5%
Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sondaj National, 17-24 noimebrie 2005

1. Valori dominante

De aici provine si starea de insatisfactie sociald cu privire la calitatea bunurilor si serviciilor
de pe piata romaneasca. Ca atare, aproximativ 56% dintre cei chestionati s-au declarat mai degraba
nemultumiti sub acest aspect, in timp ce 37% s-au declarat “destul de multumiti” si, deci, oarecum
impcati cu situatia existentd. Satisfactie deplina privind calitatea produselor si serviciilor de pe
piata romaneasca se regaseste doar in continutul raspunsurilor formulate de abia 3% dintre subiectii

sondajului realizat de INSOMAR.
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In esentd, cca.71% dintre subiecti se simt lipsiti de mijloace adecvate pentru a face fata
eficient asaltului unui comert in care criteriile valorii i ale “marcii de calitate” sunt inoperante.
Expunerea la risk chiar si a celor mai “prevenite” segmente de consumatori, constituie un argument
in favoarea unor actiuni sistematice intreprinse in directia asandrii consumului, al promovarii
produselor si serviciilor de calitate, precum si al protejarii interesului consumatorului la diferite
paliere de relevanta sociald Nu mai putin de trei respondenti din patru au opinat ca se simt protejati

@ .

doar “In mica” si “foarte micad masura” in fata riscului de a achizitiona bunuri si servicii

contrafacute de pe piata romaneasca:

in cadlitate de consumator, dvs. personal in ce mdsurd va simtiti protejat in fata
riscului de a achizifiona bunuri i servicii confrafacute de pe piata romaneasca?
Frecventa Procente Procente

_ absolute valide \ \ \ \ \ ] ]
In foarte mare masura 83 4,9 49 B 5%

in mare masura 297 177 177" T 15%

in mica masura 842 50,1 s0,1 " N -0
in foarte micd masura 359 21,4 214" N 2%

NS/NR 100 5,9 50 [ 6%

Total 1681 100,0 100,0

INSOMAR - Rezultate statistice
Sonda] Natlonal, 17-24 noimebrie 2005

1. Valon dominante

O Nivelul de expunere a minorilor la factorii de risc generati de
accesul la alcool si tutun

O componenta foarte importanta a studiului, dar insuficient sustinuta de o cantitate adecvata
de informatie relevanta, se refera la protectia in fata riscurilor derivate din nereglementarea, dar
mai ales ineficienta aplicarii legilor de limitare a accesului minorilor la produse pe baza de alcool si
tutun. In aceastd privintd cca. 76% dintre subiectii cercetirii apreciazi ci masurile aplicate in
scopul descurajarii achizitiilor de catre minori a produselor din sfera alcoolului si a tutunului nu au

avut efectul scontat. O asemenea perceptie se regaseste la imensa majoritate a respondentilor,
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indiferent de gradul lor de pregatire scolard, de varsta, nivelul veniturilor sau de mediul de

rezidenta al acestora:

in ce masurd credeti ¢a s-a reusit descurajarea accesului copiilor (minorilor) la
produsele de alcool de tutun in tara noastra?

Procente Procente

absolute valide ' ' ' . . . .
in foarte mare masurd 4,9 4.9 B 5%
in mare masurd 13,4 13,4 B
in mic@ masurd 35,9 350" I 5%
in foarte mica masura 40,1 401" T o
NS/NR 58 58 [l 6%
Total 100,0 100,0

1. Valorl dominante

INSOMAR - Rezultate statistice
Sonda] Natlonal, 17-24 nolmebrle 2005

Concluzia ce rezultd din aceastd situatie ingrijoratoare trimite la perspectivele evolutiei

fenomenului de contrafacere si mai putin la prezent. Atat timp cat principala resursd mobilizabila

in combaterea efectelor asupra sanatatii fizice si morale a consumatorrului pe care le are

perpetuarea fenomenului de contrafacere o reprezintd populatia, este greu de presupus ca

familiarizarea timpurie a cohortelor de minori cu produsul “surogat” poate fi contracarata in etapa

socializarii secundare prin masuri de informare si preventie, oricat de bine administrate s-ar dovedi

acestea in aplicarea lor practica.

INSTITUTUL NATIONAL DE SONDARE A OPINIEI PUBLICE SI MARKETING
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