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1. INTRODUCCION

En ocasiones los consumidores estan expuestos a la posibilidad de comprar imitaciones o falsifica-
ciones de productos de marca.

Las razones por las que el consumidor se puede ver envuelto en el comercio de falsificaciones son
basicamente de tres tipos: personales, del producto y del contexto.

En primer lugar, podriamos considerar que existen caracteristicas personales asociadas a un mayor
consumo de falsificaciones, estas pueden ser tanto de caracter objetivo (edad, sexo, situacion fa-
miliar, ocupacioén, renta) como de caracter subjetivo (ética, principios morales, autocontrol).

En segundo lugar, existen elementos como las caracteristicas propias del producto original y de la
falsificacion que puede potenciar el consumo de imitaciones. Entre este grupo podemos identificar
la calidad aparente, la durabilidad, la estética, el precio, el grado de coincidencia con el original o
el disefio. También se pueden encontrar en este grupo los esfuerzos del fabricante original por
evitar falsificaciones o la propia imagen de marca.

Finalmente, las condiciones del entorno social y el contexto de la situacién de compra pueden
afectar a la decision de adquirir imitaciones. Asi, cuando se favorece la disociacion de la adquisicion
de la falsificacion con los efectos negativos que esta compra conlleva, la transaccion puede verse
favorecida. Igualmente, cuando la frecuencia a la que se ve expuesto el consumidor es mayor, la
posible compra se produce también con mayor frecuencia. Ademas, el contexto social con el que
interactla el consumidor también puede afectar a la decisién de compra. En este sentido, la acce-
sibilidad, los riesgos percibidos por el consumidor (financieros, legales, funcionamiento, consecuen-
cias sobre la salud, acoso, multa), los factores institucionales (legales, policiales) o los culturales (pe.
presion social, valores mas o menos materialistas de la sociedad), pueden afectar a la decision de
compra. Por Ultimo, podemos sefalar que las caracteristicas del mercado en el que se compra-vende
la falsificacion también pueden tener su efecto en la opcion final del consumidor, ver llustracion 1.

ILUSTRACION 1 LA DECISION DE COMPRA DE FALSIFICACIONES
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En este contexto existen una serie de factores que actualmente podrian estar afectando a
la propension de compra de falsificaciones. Desde el punto de vista del entorno, la crisis eco-
ndmica internacional que ha derivado en una disminucion de renta disponible y a un truncamiento
de las expectativas de los ciudadanos, puede derivar en una mayor tentacion de compra de pro-
ductos falsificados vy, por lo tanto, en una demanda de estos productos potencialmente creciente
segln se agrave la situacion econdmica. Por otra parte, la aparicion de nuevos competidores en la
escena internacional con capacidad de produccion masiva, el acceso a los mercados mas desarro-
llados y la existencia de menores garantias de la propiedad industrial, supone un riesgo de una
oferta creciente. Desde el punto de vista de los productos, la existencia de nuevos mercados mas
agiles con menores costes de transporte y de transaccién, supone la posibilidad de mejorar la
conexion entre la oferta y la demanda. La aparicién de productos y servicios con mayor com-
ponente virtual puede hacer disminuir el sentido de culpa en la compra de servicios falsificados.
En este sentido, el surgimiento de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién es
un claro ejemplo de que las posibilidades de intercambio se multiplican y los efectos perversos
del consumo de falsificaciones pese a seguir existiendo son menos evidentes para el consumi-
dor. Por Gltimo, las caracteristicas demograficas de la poblacion podrian hacer variar la propen-
sion global a la compra de falsificaciones. La simple deriva demografica hacia grupos de
poblaciéon con mayor contacto y mas familiarizados con la compra de falsificaciones podria pro-
ducir un entorno mas favorable a la adquisicion de estos productos.

ILUSTRACION 2 .FACTORES ACTUALES DETERMINANTES DE LA COMPRA DE FALSIFICACIONES
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Las consecuencias de la compra de falsificaciones son negativas: suponen, por ejemplo, des-
truccién de puestos de trabajo, riesgos sobre la salud publica, competencia desleal con las com-
pafias que operan en las condiciones establecidas por el mercado, menores ingresos fiscales, el
sustento de redes de crimen organizado o la exclusion social.

La Confederacién Internacional Antifalsificaciones estima que el volumen del comercio mundial de
falsificaciones podria situarse ente el 5%y el 7% (International Anti-Counterfeiting Coalition). Esta
cifra es muy similar a la que proponia en 2004 la World Customs Organization, al estimar que las
falsificaciones podian situarse entre el 3% y el 7% del comercio mundial. De acuerdo con el
estudio de Trainer (2004), el valor de las falsificaciones en todo el mundo podria variar del 5 al 10
por ciento del comercio mundial, en algunas industrias podria llegar a ser incluso del 30 por ciento
(Trainer 2004). Segun la OCDE (2009) el volumen de comercio internacional que corresponde a
productos falsificados se ha incrementado de manera sostenida hasta alcanzar los 250.000 mi-
llones de dolares en 2008, a partir de esta estimacién, Frontier Economics (2011) estima que
en 2015 el comercio mundial de falsificaciones podria suponer entre 770.000-960.000 millones
de dolares.

La Camara de Comercio Internacional (International Commerce Chambers, 2011) estima que los
costes que ocasionan las falsificaciones para los Gobiernos y los consumidores de los
paises del G20 podrian ser superiores a los 125.000 millones de ddlares cada ailo y a
los 2,5 millones de puestos de trabajo. Es, por lo tanto, pertinente conocer cual es la dimen-
sion del problema y cuales son las caracteristicas del mismo en la economia espafola para intentar
actuar en consecuencia.

Asi, en este documento realizamos una aproximacion a la dimensién del problema en la economia
espafola y a algunas caracteristicas que lo definen. En concreto en el siguiente apartado se pre-
senta la metodologia del estudio. En el apartado 3 se detallan los resultados descriptivos tanto
por productos como en funcién de las caracteristicas de los consumidores. También analiza el
comportamiento del consumidor y la opinidn de la poblacion sobre las falsificaciones. El capitulo
4 se centra en el gasto en falsificaciones y finaliza con una estimacion del gasto total de la econo-
mia espafiola en productos falsificados.

El capitulo 5 presenta un analisis integrado de la decision de compra de falsificaciones a través de
una modelizacién econométrica que permite aislar el efecto especifico que tienen las distintas va-
riables analizadas en la probabilidad de compra de falsificaciones. Finalmente, el Gltimo apartado
propone una serie de recomendaciones elaboradas a partir de las conclusiones del estudio, también
presentadas en el capitulo.
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2. METODOLOGIA

La falta de datos relativos al comportamiento del consumidor respecto al consumo de falsificacio-
nes y el comportamiento ilicito relacionado con la compra de las mismas hace necesario el disefio
de una encuesta especifica que permita recabar datos directamente de los consumidores en cuanto
a su comportamiento frente a las falsificaciones y su opinion sobre éstas.

La aproximacion al problema a través de la realizacion de encuestas, es una forma habitual de tra-
bajar. En general, los trabajos previos se reducen a un niimero limitado de encuestas, en torno a
las 200, ver Anexo 1 “: Literatura de referencia”, centradas en un Unico producto o en un niimero
reducido de ellos y sobre una poblacién a la que tienen acceso los investigadores, generalmente
estudiantes universitarios. En este trabajo hemos realizado una contribucién mas amplia y se ha
hecho un esfuerzo por recoger todos los productos de la cesta de consumo que entendemos sus-
ceptibles de ser falsificados y ampliando sustancialmente la muestra y la poblacion de referencia.

En concreto, la encuesta sobre falsificaciones contiene un primer bloque con una serie de preguntas
de clasificacion relativas a la CCAA de residencia del consumidor, la provincia, el tamafio del mu-
nicipio, el sexo del consumidor, su edad, su nivel de estudios, su ocupacién, el rol que juega en
las compras del hogar y su nivel de renta. Un segundo bloque concentra las preguntas dirigidas a
recabar la informacion de interés sobre la compra, el gasto en falsificaciones y la opinién de los
consumidores sobre éstas. Este bloque consta de once preguntas que pretenden conocer el estado
actual del consumo de falsificaciones, los canales de compra, las motivaciones de compra, la fre-
cuencia de las mismas y las opiniones de los consumidores relativas a los efectos que tiene la com-
pra de falsificaciones. Se pregunta de manera especifica sobre:

= Compra de falsificaciones por parte del encuestado o su entorno.

= Tipo de falsificacion que compra el consumidor.

= Gasto en falsificaciones.

= Canales de compra de productos falsificados

= Motivos de compra de falsificaciones

= Frecuencia y gasto en la dltima compra de falsificaciones

= Grado de acuerdo con afirmaciones relativas la compra de falsificaciones y a los efectos
que se derivan de la misma.

= Compra involuntaria de falsificaciones.

En el “Anexo 3: Cuestionario” se detalla el cuestionario utilizado. Como se puede comprobar, se
han seleccionado 16 grupos de productos de acuerdo a las consideraciones realizadas por un
grupo de expertos1*. Ademas, se han definido de manera que encajen en la cesta de la compra de
un consumidor espariol.

El cuestionario incorporaba, ademas, un bloque de preguntas relativas a la marca con lo que se ha po-
dido realizar un analisis sobre la fidelidad a la marca (ver documento, “La fidelidad a la marca” 2013).

* Compuesto por representantes de la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, ANDEMA y Consejo Superior de Camaras.
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De esta forma ha sido posible incorporar el indicador de fidelidad a la marca en el analisis del con-
sumo de falsificaciones (ver Anexo 5: “Indice de Fidelidad basico”).

En total se han completado 1009 cuestionarios repartidos aleatoriamente por Comunidad Autdé-
noma, sexo y edad del entrevistado.

A partir de este conjunto de respuestas se han aplicado procedimientos para depurar los datos,
eliminando aquellos cuestionarios en los que se ha encontrado algun tipo de inconsistencia. El nd-
mero de cuestionarios considerados finalmente como validos es de 1004, lo que, atendiendo al
universo de referencia, 38,8 millones de personas de 18 y mas afos, proporciona un margen de
error de +/-3,1%, con p=qg=0,5.

Las respuestas validas se han sometido a un procedimiento de elevacion que permite que cada in-
dividuo de la muestra tenga el peso que le corresponde de acuerdo al universo de referencia segin
la CCAA en la que vive, su edad y el sexo. De esta forma se garantiza que, por ejemplo, a nivel
agregado, individuos de una CCAA determinada no tengan un peso mayor en la muestra al que le
corresponde de acuerdo al universo de referencia, debido a que en ese territorio se han conseguido
mas respuestas de las que hubieran sido necesarias.

El procedimiento de calculo de los coeficientes de elevacion para cada colaborador es el siguiente:
A
u’
A ij
E=-_—
i mA
ij
DoEde:
E ij » es el coeficiente de elevacion de un individuo que vive en la region A, que
tiene una edad comprendida en el tramo i, y que es del sexo j.
A
uj,
region A, con una edad comprendida en el tramo i, y de sexo j.

es el nimero de individuos en el universo de referencia que viven en la

m I.A. , es el numero de individuos en la muestra que viven en la region A, con una
edad comprendida en el tramo i, y de sexo j.

A= 1. Andalucia, 2. Aragon, ..., 17. La Rioja.

i=1(18a29afos),2 (30 a 44 afos),3 (45 a 64 anos),4 (65 y mas anos).

j=1 (hombre), 2(mujer).

Con las respuestas de cada consumidor que ha colaborado en la encuesta, elevadas segun el coe-
ficiente correspondiente, se ha procedido a calcular los resultados.

Encuesta
= 1004 individuos mayores de 18 afos, de ambos sexos y distribuidos por todo el territorio nacional
= Universo de referencia de la encuesta: poblacidn espafola de 18 y mas anos: 38,8 millones de personas
= Margen de error de +/-3,1%, con p=g=0,5
= Abarcando todos los productos (articulos de vestir, marroquineria, perfumeria,...)
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3. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

A continuacion se detallan los principales resultados que se pueden extraer de las respuestas al
cuestionario recabadas. En concreto, en primer lugar se presenta el analisis de la compra de falsi-
ficaciones detallada por productos y caracteristicas de los consumidores. En segundo lugar se ana-
liza el comportamiento del consumidor de falsificaciones. En tercer lugar, se recoge la opinion de
todos los consumidores, compradores o no de falsificaciones sobre los productos falsificados. Fi-
nalmente se analiza la dimension de la compra involuntaria de falsificaciones.

3.1 La compra de falsificaciones detallada por productos y caracteristicas de los consumidores.

En este apartado se presentan los resultados relativos al consumo de falsificaciones por parte de
los consumidores en Espafia. Estos resultados se proporcionan de forma global y, en ocasiones,
cuando el analisis asi lo requiere y el niUmero de observaciones lo permite, con detalle segun ca-
racteristicas de los individuos.

El primer resultado presentado en el Grafico 1 indica que el 12,4% de los consumidores (individuos
de 18 y mas afnos) reconoce haber comprado falsificaciones durante el afo 2012. Por su parte,
mas de uno de cada tres indica que en su entorno se compran falsificaciones. Tenemos asi un
grupo muy importante de ciudadanos que lleva a cabo este tipo de actos. Cuatro millones y medio
de personas de 18 y mas aflos compraron algun tipo de producto falsificado en el afio 2012. 13,2
millones de personas declaran conocer a alguna persona que ha comprado falsificaciones.

GRAFICO 1: COMPRA DE FALSIFICACIONES EN 2012 SEGUN AMBITO: INDIVIDUO Y ENTORNO.
34,0%
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Fuente: Elaboracion propia.
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Entre la poblacién que acepta haber comprado falsificaciones, dos de cada tres consumidores re-
conoce haber comprado en dos o mas de las 16 categorias de productos seleccionadas. Asi, la
media es admitir que se compran productos pertenecientes a tres categorias distintas (en concreto
el dato es 2,8 categorias distintas).

Es frecuente que en entornos mas habituados a la compra de falsificaciones las personas se sientan
menos presionadas a no comprarlas y, por lo tanto, compren con mas probabilidad este tipo de
productos. Esta situacion se puede analizar en la Tabla 1 en la que se presenta la relacién entre la
compra individual de falsificaciones y la realizada por el entorno. Del total de poblacion, los que
indican que ellos mismos compran falsificaciones y que en su entorno también se compran supone
un 10,8% de la poblacion (4,2 millones de personas). El 64,4% ni compra falsificaciones ni conoce
a personas que compren falsificaciones. Por su parte, un reducido 1,6% de personas declara com-
prar falsificaciones cuando su entorno no compra productos falsificados. En este sentido, es muy
poco frecuente que los individuos compren falsificaciones cuando el entorno no lo hace.

Puesto de otra manera, es siete veces mas probable que una persona compre falsificaciones entre
aquellos individuos que conocen a alguien que realiza este tipo de adquisiciones que entre aquellos
que no conocen a nadie. En el mismo sentido podemos sefialar que entre aquellos individuos que
no tienen un entorno en el que se compren falsificaciones la probabilidad de que la persona si
compre es cuarenta veces menor que la de que no compre productos falsificados.

Estos resultados confirman que el consumo de productos falsificados se ve favorecido por entornos
menos exigentes tanto desde el punto de vista ético como legal, en lo relativo a este tipo de ad-
quisiciones.

TABLA 1: COMPRA DE FALSIFICACIONES, PERSONAL Y DEL ENTORNO

% individuos Mi entorno compra falsificaciones
Si No Total sin NS/NC

o O Si 10,8 1,6 12,4

[
5.2
ER No 23,2 64,4 87,6
[-IN*]
O
S Total sin

& NS/NC 34,0 66,0 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Las cifras de compra de falsificaciones se pueden detallar por grupo de edad. Entre los mas jove-
nes, casi uno de cada cuatro declara haber comprado falsificaciones mientras que algo mas de
uno de cada dos conoce a personas que las compran. Estas cifras se van reduciendo de forma sig-
nificativa y gradualmente segln se avanza en los tramos de edad. Asi, por ejemplo el 4% de las
personas de edad mas avanzada declaran haber comprado falsificaciones en el afio 2012. Parece
bastante evidente que segun se incrementa la edad el consumo de productos falsificados se reduce.
Dado el envejecimiento paulatino de la poblacion espafiola podrian producirse dos posibles situa-
ciones. Si se considera que segln vayan alcanzando tramos de edad mas avanzados, la poblacién
mas joven ira trasladando sus habitos de consumo, podriamos pensar que la compra de falsifica-
ciones se incrementara en los préoximos afios por motivos demograficos. Si por el contrario, el pa-
trédn de consumo es caracteristico de la edad y no de las personas, observariamos que segun
envejezca la poblacion espafiola la compra de productos falsificados o bien se mantiene en los ni-
veles actuales o tenderia a reducirse. Ambas hipotesis necesitan ser contrastadas.

TABLA 2: CONSUMO DE FALSIFICACIONES EN 2012 POR AMBITO (INDIVIDUO Y ENTORNO). DISTRIBUCION SEGUN
SEGMENTOS DE EDAD.

(% de individuos que consumio falsificaciones y % que indica que en su entorno

se consumieron, s/ total de individuos)

18 a 29 30a44 45 a 64 65 y mas GLOBAL
anos anhos anhos anos
Individuo 23,6% 13,0% 11,4% 4,0% 12,4%
Entorno 53,1% 43,0% 29,8% 10,9% 34,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Segln muestra la Tabla 3, el consumo de falsificaciones en funcién del sexo del consumidor es
mas frecuente entre hombres que entre mujeres. Tanto desde el ambito individual como desde el
punto de vista del entorno social, el porcentaje de hombres es mayor. Estos resultados se contras-
taran de manera mas robusta en el apartado 5.

TABLA 3: CONSUMO DE FALSIFICACIONES EN 2012 POR AMBITO (INDIVIDUO Y ENTORNO). DISTRIBUCION SEGUN
SEXO DEL INDIVIDUO.

(% de individuos que consumio falsificaciones y % que indica que en

su entorno se consumieron, s/ total de individuos)

Hombre Mujer GLOBAL
Individuo 14,3% 10,5% 12,4%
Entorno 39,1% 28,9% 34,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Por tipo de productos, como puede observarse en la Tabla 4, un porcentaje elevado de compra
de falsificaciones se realiza en el grupo de “Articulos de vestir”. Otros grupos donde el consumo

es importante son “Perfumeria y cosmética”, “Marroquineria y complementos” y “Articulos y pren-
das deportivas”.

TABLA 4: CONSUMO DE FALSIFICACIONES EN 2012 POR AMBITO (INDIVIDUO Y ENTORNO), SEGUN TIPO DE PRODUCTO.

% individuos que consumio falsificaciones y % que confirma que

gente de su entorno cercano consumio (s/ poblacion total)

Individuo Entorno
Articulos de vestir 8,5% 23,3%
Perfumeria y cosmética 4,4% 17,4%
Marroquineria y
complementos 4,4% 16,3%
Articulos y prendas deportivas 4,2% 14,2%
Calzado 3,3% 11,8%
Relojeria, joyeria y bisuteria 3,1% 12,7%
Equipos audiovisuales,
fotograficos, ordenadores y accesorios 1,3% 6,7%
Productos de limpieza 1,1% 2,0%
Tabaco 0,9% 2,6%
Equipos de telefonia 0,9% 3,9%
Juguetes 0,9% 3,4%
Alimentos y bebidas no
alcoholicas 0,8% 2,0%
Bebidas alcohdlicas 0,6% 1,8%
Aparatos electrodomésticos 0,5% 1,5%
Accesorios de automdviles 0,4% 2,4%
Medicamentos y productos
farmacéuticos 0,1% 0,3%

Fuente: Elaboracion propia.

19



El Grafico 2 muestra la relacién entre el porcentaje de personas que declara haber consumido falsi-
ficaciones y el que sefala que conoce a alguien que ha consumido falsificaciones en cada grupo de
productos. Esta relacion positiva es muy intensa y clara. Es decir, la compra de falsificaciones se da
con mayor probabilidad cuando en el entorno del consumidor se adquieren este tipo de productos.

Por otra parte no se observa relacién alguna entre la compra de falsificaciones y el peso de un de-
terminado producto en la cesta de la compra de los hogares o el porcentaje de personas que com-
praron el producto el afio 2012. Si parece intuirse una relacion entre la mayor fidelidad a las marcas
de un determinado producto (ver Anexo 5: “indice de fidelidad basico”) y un menor porcentaje de
poblacion que compra de productos falsificados de esa categoria, (Grafico 3). Esto puede
estar indicando que la compra de falsificaciones se realiza en funcion de motivaciones distintas a
las del consumo en general. Asi, la compra de falsificaciones podria estar relacionada con elemen-
tos de oportunidad, aceptacion social y otros factores similares y con algunas caracteristicas de
los productos.
GRAFICO 2: RELACION ENTRE CONSUMIDORES DE FALSIFICACIONES Y PERSONAS QUE DECLARAN QUE EN SU

ENTORNO SE CONSUMEN FALSIFICACIONES SEGUN GRUPO DE PRODUCTOS.
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GRAFICO 3: RELACION ENTRE CONSUMIDORES DE FALSIFICACIONES Y FIDELIDAD A LA MARCA, POR PRODUCTOS.
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M 4,5 millones de personas de 18 y mas afios

compro algln tipo de producto falsificado en 2012

m 13,2 millones conoce personas que compraron

falsificaciones en 2012

{QUE productos falsificados compran los
consumidores de falsificaciones?

(% individuos que consumio falsificaciones en cada tipo de producto

s/ total de individuos que consumio falsificaciones)

Articulos de vestir 68,5%

Perfumeria y cosmética 35,8%

Marroquineria y complementos 35,2%

Articulos y prendas deportivas 34,0%

Calzado 26,5%

Relojeria, joyeria y bisuteria 24,7%

Equipos audiovisuales, fotograficos,
ordenadores y accesorios 1

0,5%

Productos de limpieza

8,6%

Tabaco

7,5%

Equipos de telefonia

7,4%

Juguetes

7,2%

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

6,9%

Bebidas alcoholicas

4,9%

Aparatos electrodomésticos

3,7%

Accesorios de automoviles

3,1%

Medicamentos y productos farmacéuticos

0,9%

QUIEN compra falsificaciones
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3.2 El comportamiento del consumidor de falsificaciones

En el Grafico 4 se muestran los lugares de compra habitual por parte de los consumidores de
falsificaciones. El lugar de compra mas frecuente son los mercadillos. Casi dos de cada tres indi-
viduos que compran productos falsificados reconocen este lugar como un sitio de acceso a este
tipo de productos. Un segundo lugar reconocido es la venta a través del “top manta”. El 37,2% de
los consumidores de falsificaciones utilizaron el “top manta” para adquirir los productos. Final-
mente, aproximadamente uno de cada cinco consumidores de falsificaciones reconocen haber uti-
lizado comercios e internet para adquirir falsificaciones. En el apartado “otros” destacan las
compras a través de amigos y las que se producen en el extranjero.

GRAFICO 4: LUGARES DE COMPRA DE FALSIFICACIONES.
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Fuente: Elaboracion propia

El Grafico 5 indica las razones principales por las que los individuos compraron falsifica-
ciones en 2012. Los dos principales motivos, destacados en relacién con el resto, son el “menor
coste” (asi lo indica el 84 % de los individuos que comproé falsificaciones en 2012) y “la
utilidad similar a la del original” (el 73%). El seqgundo bloque de argumentos, importante también
pero a una distancia significativa de los dos primeros, es el que contiene elementos como
moda, prestigio, calidad o curiosidad. Entre el 30% y el 40% de los consumidores de falsificaciones
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sefiala estos factores. Finalmente, hay que destacar un interesante resultado camuflado entre el
grupo de “otros motivos”, que es sefialado por el 5,6% de los consumidores que compro falsifica-
ciones. Dentro de este grupo, la principal motivacion de la compra es la “pena”, “lastima” o “soli-
daridad” con las personas que venden este tipo de productos.

GRAFICO 5: MOTIVOS PRINCIPALES PARA LA COMPRA DE FALSIFICACIONES
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Fuente: Elaboracion propia.

Opinion de los consumidores sobre los productos falsificados y expectativas en 2013

= E| 88% cree que las falsificaciones tienen un resultado peor a la del producto original

= E|l 77% opina que comprar falsificaciones es una mala opcion

= E| 91% de los consumidores considera que los productos falsificados tienen mejor
precio, pero peor calidad que el producto original

Casi un 30% de los consumidores afirma que es probable
que compre algun producto falsificado en 2013
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3.3 La opinion de los consumidores sobre las falsificaciones en Espaia

La referencia en este grupo de preguntas es la poblacion total de Espafia de 18 y mas afos. Se trata
de cuestiones que permiten identificar la opinion que tienen los consumidores sobre la compra
de productos falsificados.

El Grafico 6 muestra el grado de acuerdo con una serie de afirmaciones referidas a los productos fal-
sificados. Un 90,7% de los consumidores considera que los productos falsificados tienen un precio
inferior al del producto original, pero una calidad peor.

También estd muy extendida la idea de que los productos falsificados ofrecen un resultado final
peor al del producto original. El 87,8% de los consumidores coincide con esta idea. El 77,2% considera
que la compra de falsificaciones es una mala idea. De acuerdo con estas tres afirmaciones la
opinién publica espaiola se muestra desconfiada de las falsificaciones, pero existe todavia un por-
centaje de la poblacién que atribuye algun tipo de ventaja a la compra de las mismas. Por ejem-
plo, aproximadamente uno de cada tres ciudadanos opina que es probable que él mismo o gente de
su entorno compre falsificaciones durante el afio 2013. En concreto, el 34,1% de los consumidores
sefala que en su entorno cercano se consumen falsificaciones, porcentaje que es estadisticamente
igual al de consumidores que sefiald que en su entorno cercano se consumieron falsificaciones en
2012. Por el contrario, la pregunta correspondiente a las perspectivas del propio encuestado sobre la
compra de falsificaciones para 2013 difiere significativamente del consumo realizado en 2012. En
concreto, el 29,4% estima que podria comprar falsificaciones durante 2013 mientras que sélo
un 12,4% reconocio haberlo hecho en 2012 (Grafico 1).

GRAFICO 6: OPINION SOBRE LOS PRODUCTOS FALSIFICADOS
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Fuente: Elaboracion propia.

Cuando introducimos la edad en el analisis sobre opinion y perspectivas de compra de productos
falsificados, observamos que los aspectos negativos de la compra de falsificaciones son mas com-
partidos por los grupos de edad mas avanzados, mientras que los mas jovenes tienen una opinién
mas benevolente. En el mismo sentido, son los individuos de menor edad los que afirman tener
una mejor disposicion a la compra falsificaciones en 2013 y un mayor conocimiento de personas
que adquieren falsificaciones en su entorno.

TABLA 5: OPINION SOBRE LOS PRODUCTOS FALSIFICADOS. DISTRIBUCION SEGUN SEGMENTOS DE EDAD.

(% individuos que esta de acuerdo s/ total)

18a29 30a44 45 a 64 65 ainos GLOBAL
anos ainos anos y mas

Mejor precio,
peor calidad 86,9% 91,3% 94,5% 87,1% 90,7%
Resultado peor al
del producto original 74,3% 90,5% 91,2% 89,5% 87,8%
Comprar
falsificaciones
es una mala opcidn 66,5% 75,5% 81,2% 82,3% 77,2%
En mi entorno
cercano se consumen 39,0% 36,2% 31,3% 30,7% 34,1%
Probable que compre
en 2013 49,7% 28,3% 24,6% 21,9% 29,4%

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la opinion y perspectivas en funcion del sexo, el Grafico 6 detalla los resul-
tados. Pese a que los porcentajes relativos a las tres primeras preguntas, relacionadas con la opi-
nién sobre las falsificaciones es relativamente similar, la propension a la compra entre mujeres y
hombres difiere, tal y como se habia puesto de manifiesto en lo resultados relativos a la compra
en 2012. Las perspectivas de compra para 2013 son mayores entre los hombres. Asi parece que
hay una mayor holgura en la interpretacion de los efectos negativos de las falsificaciones y la de-
cision final de compra entre los hombres que entre las mujeres. Sobre este aspecto volveremos
mas adelante en este mismo apartado al analizar las consecuencias negativas de la compra de fal-
sificaciones.

25



TaBLA 6: OPINION SOBRE LOS PRODUCTOS FALSIFICADOS. DISTRIBUCION SEGUN SEXO DEL INDIVIDUO.

(% individuos que esta de acuerdo s/ total)

Hombre Mujer GLOBAL
Mejor precio, peor calidad 91,9% 89,5% 90,7%
Resultado peor al del producto original 88,2% 87,3% 87,8%
Comprar falsificaciones es una mala
opcion 76,9% 77,6% 77,2%
En mi entorno cercano se consumen 39,7% 28,6% 34,1%
Probable que compre en 2013 31,2% 27,7% 29,4%

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, también se puede realizar un andlisis de estos resultados en funcion del estatus so-
cioeconomico del consumidor, Tabla 7. El procedimiento de calculo de la variable estatus se de-
talla en el Anexo 4: Calculo del indicador de “clase socioecondmica”. Desde este punto de vista, lo
mas significativo se encuentra en la existencia de una mayor propension individual hacia la compra
de falsificaciones entre los grupos de estatus inferior. Ademas, en el grupo de estatus medio-bajo
hay un mayor porcentaje de individuos que afirman conocer a personas de su entorno que consu-
men falsificaciones. Este resultado esta en linea con el Grafico 2 en el que existe una relacion po-
sitiva por productos entre los que dicen que han consumido falsificaciones y los que conocen a
alguien que haya consumido. Es decir, en los grupos de poblacion en los que se compran mas fal-
sificaciones hay un mayor porcentaje de individuos que conoce personas en su entorno que ad-
quieren este tipo de productos, esta relacién se produce en el mismo sentido por edad, sexo
y estatus socioeconomico.
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TABLA 7: OPINION SOBRE LOS PRODUCTOS FALSIFICADOS. DISTRIBUCION SEGUN ESTATUS SOCIAL DEL INDIVIDUO.

(% individuos que esta de acuerdo s/ total)

ESTATUS SOCIAL: Medio-bajo Medio Medio-alto GLOBAL
Mejor precio, peor calidad 91,2% 91,8% 88,8% 90,7%
Resultado peor al del producto original ~ 85,3% 88,8% 87,8% 87,8%
Comprar falsificaciones es una mala

opcion 77,8% 78,3% 74,0% 77,2%
En mi entorno cercano se consumen 39,1% 33,5% 31,7% 34,1%
Probable que compre en 2013 32,6% 28,4% 28,1% 29,4%

Fuente: Elaboracion propia.

El Grafico 7 ofrece el grado de acuerdo con una serie de afirmaciones relativas a las consecuencias
del consumo de falsificaciones. Tal y como se sefialaba anteriormente, los consumidores en Espafia
son conscientes de las consecuencias negativas que tiene el consumo de falsificaciones. Es muy
elevado el porcentaje de individuos que esta de acuerdo con que la compra de falsificaciones re-
duce la recaudacion tributaria, genera problemas a las pymes, disminuye el empleo y la innovacion,
atenta contra la salud y esta relacionada con el crimen organizado.

GRAFICO 7: CONSECUENCIAS DEL CONSUMO DE FALSIFICACIONES®
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* Principales consecuencias negativas establecidas por la Comision Europea. Fuente: Elaboracion propia. 27



Los resultados en funcién de edad, sexo y estatus socioeconémico se presentan respectiva-
mente en la Tabla 8, Tabla 9 y Tabla 10 En funcién de la edad del consumidor, los grupos de po-
blaciéon con mayor edad son los que se muestran mas concienciados con los problemas generados
por el consumo de falsificaciones.

De acuerdo al sexo de los consumidores, las diferencias en cuanto a concienciacién no parecen
ser significativas. Por Ultimo, en lo que se refiere a “clase social”, los individuos incluidos
en el grupo de estatus medio-bajo parecen ser los mas concienciados en cuanto a las con-
secuencias negativas de las falsificaciones.

TABLA 8: CONSECUENCIAS DEL CONSUMO DE FALSIFICACIONES. DISTRIBUCION SEGUN SEGMENTOS DE EDAD.

(% individuos que esta de acuerdo s/ total)

18a29 30a 44 45a64 65y mas GLOBAL

anos ainos anos ainos

Reducen la recaudacion de las AA.PP. 83,6% 85,9% 94,9% 90,1% 89,2%
Crean problemas econdémicos

para las Pymes 80,0% 88,4% 89,1% 94,5% 88,4%
Reducen la innovacion y destruyen

puestos de trabajo 77,4% 83,5% 88,8% 86,8% 84,8%
Atentan contra la salud de los

consumidores 62,8% 75,6% 81,3% 89,6% 78,0%
Es una actividad relacionada con el

crimen organizado 64,6% 72,1% 73,8% 81,6% 72,8%

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 9: CONSECUENCIAS DEL CONSUMO DE FALSIFICACIONES. DISTRIBUCION SEGUN SEXO DEL INDIVIDUO.

(% individuos que esta de acuerdo s/ total)

Hombre Mujer GLOBAL

Reducen la recaudacion de las AA.PP. 90,8% 87,6% 89,2%

Crean problemas econémicos para las
Pymes 86,8% 90,1% 88,4%

Reducen la innovacion y destruyen
puestos de trabajo 86,4% 83,3% 84,8%

Atentan contra la salud de los
consumidores 78,0% 78,1% 78,0%

Es una actividad relacionada con el
crimen organizado 72,6% 73,1% 72,8%

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 10: CONSECUENCIAS DEL CONSUMO DE FALSIFICACIONES. DISTRIBUCION SEGUN ESTATUS SOCIAL DEL

INDIVIDUO.

Medio-bajo Medio Medio-alto GLOBAL
Reducen la recaudacion de las AA.PP. 89,7% 90,2% 86,1% 89,2%
Crean problemas econdmicos para las Pymes 91,1% 86,9% 87,7% 88,4%
Reducen la innovacién y destruyen puestos de
trabajo 85,6% 85,8% 82,0% 84,8%
Atentan contra la salud de los consumidores 81,4% 80,7% 68,0% 78,0%

Es una actividad relacionada con el crimen
organizado 77,0% 74,0% 66,5% 72,8%

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4 La compra involuntaria

Hasta este punto se ha analizado la compra voluntaria de falsificaciones. Pero hay que tener en
cuenta que también puede darse la compra involuntaria. En este segundo caso el consumidor ad-
quiere un producto que creia original pero que, posteriormente, se da cuenta de que es falso. En
resumen, el consumidor es engaiado. La compra involuntaria de falsificaciones tiene efectos ne-
gativos sobre la marca original, adicionales a los que produce la compra voluntaria, puesto que
al dafio econémico hay que aiadir el deterioro en la percepcion de imagen de marca del indivi-
duo. Ademas, el comercio en el que se produce la compra también se vera perjudicado, en es-
pecial cuando la venta del productos falsificado no fue realizada de manera consciente por parte
del comerciante.

El Grafico 8 proporciona una vision general de la dimension de la compra involuntaria y los canales
en los que se comercializan falsificaciones de las que el comprador no es consciente en el mo-
mento de la compra. En Espafa, casi uno de cada cinco consumidores reconoce que en su en-
torno alguna persona compro productos falsificados sin que fuera ésta su intencion. En este
sentido, el problema sin ser tan elevado como la compra voluntaria si tiene una cierta dimension.
En cualquier caso, su andlisis requiere profundizar en el doble problema de estar analizando una
actuacion no legal, la compra de falsificaciones, sumada a una actuacién no consciente, la compra

involuntaria.
% individuos que tienen conocimiento de que
o, bersonas de su entorno compraron de manera a
1 9,8/) involuntaria falsificaciones (s/ total de individuos)

64,5%

GRAFICO 8: COMPRA INVOLUNTARIA.

Mercadillo/ rastro
Top manta
Internet
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Los canales de distribucion por los que se comercializan este tipo de productos son los mismos
que en el caso de falsificaciones. Es decir, el mercadillo ocupa un lugar destacado seguido por el
“top manta’, internet y comercios. Las grandes superficies y los supermercados tienen en este ca-
pitulo mayor presencia que en lo relativo a la compra voluntaria de falsificaciones, en los que
sus porcentajes eran significativamente inferiores.

Compra involuntaria de productos falsificados

M El 19,8 % tienen conocimiento de que personas de su entorno compraron
falsificaciones de manera involuntaria

M El lugar de compra es el mercadillo (64,5%), seguido por el top manta
(32,7%)

La compra involuntaria de falsificaciones tiene especial interés cuando se la relaciona con la compra
voluntaria. La Tabla 11 presenta esta relacion. Hay que destacar que un 3,2% de los individuos que
conocen a alguien que fue engaiado, también compro de forma consciente productos falsificados.
En este caso, no hay que descartar la posible relacion causal entre ambos hechos. Es decir, tras
tener conocimiento de la compra involuntaria, el individuo se decide a comprar mas productos de
este tipo 0, de manera inversa, la proximidad a las falsificaciones (por ejemplo por haberlas com-
prado antes) ocasiona que sea mas facilmente engafado. El grupo mas amplio que ha comprado
de manera involuntaria falsificaciones es el de los que anteriormente no habian comprado;
en total un 16,6% de la poblacion no ha comprado falsificaciones pero conoce a alguien que ha
sido engafado. Podemos concluir que siendo la compra involuntaria de falsificaciones un problema
de menor dimension que la adquisicion voluntaria si tiene un volumen importante.

TABLA 11: RELACION ENTRE LA EXISTENCIA DE COMPRA INVOLUNTARIA DE FALSIFICACIONES EN EL ENTORNO DEL
CONSUMIDOR Y LA DECISION DE COMPRA CONSCIENTE DE FALSIFICACIONES.

Compra consciente de productos falsificados

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
% s/ total individuos con conocimiento de compra involuntaria de falsificaciones
enh su entorno cercano
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Compra involuntaria de 16,6%
productos falsificados
en el entorno del consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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4. EL GASTO EN FALSIFICACIONES.

Uno de los resultados del estudio mas dificiles de obtener, y de especial interés, es el que se refiere
al gasto destinado a la compra consciente de falsificaciones en 2012. Sobre este tema, el cuestio-
nario planteaba una pregunta especifica detallada por productos (Ver Anexo 3: Cuestionario) cuyos
datos se han utilizado para realizar los calculos correspondientes.

Con respecto a esos datos recabados surgio6 el problema de la “no respuesta”. Algunos individuos
que confirmaron haber comprado falsificaciones en 2012 no proporcionaron informacién
sobre el gasto realizado. No era un nimero relevante, pero al tener un porcentaje pequefio de con-
sumidores de falsificaciones respecto al total, si podia ser determinante (el gasto total quedaria
subestimado).

Como solucién a este problema y para tener en cuenta el gasto realizado por los individuos que
no completaron esta parte de la encuesta, se han utilizado técnicas de imputacién. La imputacion
consiste en estimar un valor para la “no respuesta” en aquellos individuos que no proporcionan in-
formacion. En este caso, la metodologia utilizada para imputar permite utilizar la informacion que
proporcionan los individuos que han suministrado datos y estimar con ella el gasto de los consu-
midores para los que se carece de informacion. Una vez terminado el proceso de imputacion, se
procedié a realizar los calculos correspondientes?.

La Tabla 12 muestra el gasto medio en falsificaciones por individuo que consume falsificaciones
segun el tipo de producto consumido. El mayor gasto por individuo se produce en el grupo de
“Aparatos electrodomésticos”, donde el gasto es elevado debido principalmente al mayor coste
del producto. Es decir, el gasto puede llegar a ser elevado con una sola compra. Por otro lado, pro-
ductos que también tienen un gasto medio por individuo elevado son “Tabaco” y “Articulos
de vestir’. La caracteristica principal de estos grupos es que se trata de productos cuya compra
es repetida. El gasto es reducido en cada compra (comparado con los “Aparatos electrodomésti-
cos”), pero la compra se repite de forma recurrente.

2 La técnica de imputacion ha utilizado analisis de regresion para aquellos productos con mayor nimero de observaciones y un andlisis de medias
para aquellos otros con muestra insuficiente.
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TaABLA 12: GASTO MEDIO POR INDIVIDUO QUE CONSUME EL PRODUCTO FALSIFICADO.

€/ persona

Aparatos electrodomésticos 204,9 €
Tabaco 163,3 €
Articulos de vestir 108,8 €
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 105,4 €
Equipos audiovisuales, fotograficos,

ordenadores y accesorios 89,4 €
Equipos de telefonia 85,0 €
Accesorios de automdviles 74,2 €
Articulos y prendas deportivas 64,7 €
Bebidas alcoholicas 64,4 €
Perfumeria y cosméticos 62,7 €
Relojeria, joyeria y bisuteria 59,7 €
Calzado 51,0 €
Juguetes 46,1 €
Productos de limpieza 445 €
Marroquineria y complementos 42,5 €
Medicamentos y productos farmacéuticos 36,0 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Los datos de la encuesta también permiten estimar el gasto total en falsificaciones que se produjo
en Espafia durante 2012. Para ello se han utilizado las cifras de gasto que los consumidores de
productos falsificados confirmaron haber realizado durante ese afio. Este gasto total por consumi-
dor es elevado al universo de referencia de acuerdo a las caracteristicas de los individuos (sexo,
edad y CCAA de residencia), tal y como se explica en el apartado 2 de este estudio.

De acuerdo al niumero de consumidores que reconoce haber comprado falsificaciones de forma
consciente en 2012 y al gasto que afirman haber realizado en cada tipo de producto, el gasto
global en falsificaciones que se produjo en Espafia a lo largo de 2012 es de:

991.812.566 <

Esta cantidad representa cerca de un 0,1% del PIB de Espaia y un 0,7% del gasto total
estimado en productos susceptibles de ser falsificados.

Por otro lado, la Tabla 13 detalla la frecuencia de compra de falsificaciones y el importe
medio gastado en la tltima compra, como aproximacion al importe medio por compra. En concreto,
en 2012, los consumidores de falsificaciones compraron este tipo de productos una media de 5
veces al afio, por un importe aproximado de mas de 30€ de gasto realizado en la Ultima compra3.
Si asumiéramos el supuesto mencionado anteriormente de equiparar la tltima compra a la compra
media, obtendriamos un gasto medio de aproximadamente 145€. Esta cifra es inferior a los 218
euros de consumo por individuo que se obtienen a partir de la declaracidon de gasto individualizada
por productos. La cifra calculada por individuo y producto nos parece mas adecuada por el disefio
del cuestionario, mas exhaustivo en este punto, la mayor disponibilidad de informacion y porque
la tltima compra parece no aproximarse adecuadamente a la compra media. En cualquier caso, la
obtencion de cifras de gasto debe realizarse con cautela tanto por las dificultades de medicion de
un fenémeno oculto como por los problemas de recogida de informacion, especialmente signifi-
cativos en lo relativo a unidades monetarias.

TABLA 13: FRECUENCIA DE COMPRA E IMPORTE DE LA ULTIMA COMPRA.

Frecuencia de compra Importe medio de la
{(n°® medio de veces/ aio) ultima compra
4,8 30,2

Fuente: Elaboracion propia.

3 De acuerdo con la estimacion de nimero de consumidores de falsificaciones multiplicado por el nimero medio de compras anuales y por el
importe medio de las compras, obtendriamos una cifra de aproximadamente 700 millones de euros.
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En relacion con los factores que afectan al gasto en el anexo correspondiente se hace un ejercicio
exploratorio a partir de sistemas equivalentes a los que presentamos a continuacién en relacion
con la decision de compra. Segun los resultados del anexo se observa que las personas que gastan
menos, entre los que compran falsificaciones, son los que piensan que comprar falsificaciones es
una mala opcion, los que en la decisién de compra consideran que las expectativas son importantes
y los jubilados.

CUANTO se gasta en falsificaciones

Gasto total en falsificaciones 2012
992 millones de euros

Frecuencia media de compra
4,8 veces al aino
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5. LA COMPRA DE FALSIFICACIONES. PRINCIPALES CARACTERISTICAS DEL INDIVIDUO Y
DE SU DECISION

El analisis descriptivo presentado hasta ahora proporciona una panoramica de la situacién de la
economia espafola en relacion con la compra de falsificaciones. En concreto permite analizar al-
gunas variables individuales y del entorno, y extraer una serie de conclusiones. Los resultados pre-
sentados son similares a los observados en otros paises. Por ejemplo, el estudio realizado en Francia,
IFOP-UNIFAB (2012) proporciona una ordenacion sectorial similar a la espafiola; los articulos de ves-
tir, la perfumeria, marroquineria, prendas deportivas, calzado, relojeria y bisuteria figuran entre
los principales productos falsificados. En este estudio también se muestra una propension a
la compra mayor que la compra efectivamente realizada. El reciente estudio realizado en Hungria,
(Hungarian Intellectual Property Office, 2013) sefiala que un 14% de los ciudadanos compraron fal-
sificaciones el afo anterior y que la disposicion de compra es superior a la compra efectiva. Por
otra parte concluyen que en ciudades grandes (Budapest) los jovenes son los que mas compran,
en linea igualmente con los resultados aqui presentados. El trabajo técnico que se presenta a con-
tinuacion confirma la calidad y robustez de los resultados.

En concreto, los resultados previos permiten intuir una mayor propension a la compra de falsifica-
ciones en determinados grupos de edad, sexo o entornos. Sin embargo, el analisis descriptivo no
permite discernir el efecto real que tiene cada una de las variables estudiadas en la compra de fal-
sificaciones. Al ser un analisis que incorpora Unicamente dos variables, la relacion entre las dos
variables analizadas y cualquier otra variable podria derivar en relaciones espurias. Ademas, el
analisis descriptivo tampoco permite determinar la relevancia o significatividad estadistica de las
distintas relaciones identificadas.

Para establecer el efecto especifico que tiene cada variable estudiada sobre la probabilidad indivi-
dual de comprar falsificaciones, asi como para conocer la relevancia que tiene cada una, es nece-
sario utilizar técnicas econométricas adecuadas.

La variable a explicar es la compra de falsificaciones. Esta variable toma valor uno si el individuo
declara haber comprado falsificaciones en el afo 2012 y cero en caso contrario. Como variables
explicativas se incluyen una serie de variables personales, del entorno y del producto en linea con
lo presentado en la llustracion 1. Un primer bloque hace referencia al consumidor. Se incluye tanto
variables objetivas (pe. edad o sexo) como de comportamiento, opinién sobre las marcas, y con-
cienciacion sobre las falsificaciones. Un segundo bloque hace referencia a las caracteristicas de
los productos, tanto del original como de la falsificacion. Finalmente el tercer bloque hace referen-
cia al entorno, en concreto las variables relativas al alcance de las falsificaciones en el entorno
social del consumidor.
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En concreto las variables son:
Personales
o Objetivas
= Sexo
= Edad
= Estudios
= Ocupacion
= Renta
= Rol de compra del individuo en el hogar
= Tamarfio del municipio en el que reside
o Subjetivas
= Grado de fidelidad hacia las marcas
= Concienciacion sobre los efectos negativos de las falsificaciones
Productos
o Marcas
= Factores que tiene en cuenta a la hora de comprar marcas
= Opinién sobre las marcas

o Falsificaciones
= Opinidn sobre las falsificaciones
= Compra involuntaria de falsificaciones

Entorno

= En el entorno se consumen falsificaciones
La Tabla 14 presenta los resultados de la modelizacion econométrica de la probabilidad de compra
de falsificaciones y los distintos factores que la afectan. S6lo se muestran aquellas variables
que tienen un efecto relevante en la decisién de compra de falsificaciones (entendiendo como
tal que tienen significatividad estadistica).

4 La muestra se reduce como consecuencia de la eliminacion de aquellos individuos para los que se carece de informacion de clasificacion.
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TABLA 14: MODELIZACION ECONOMETRICA DE LA COMPRA DE FALSIFICACIONES.

Variable Coeficiente Probabilidad Efecto
(p-valor) marginal
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Objetivas

CARACTERISTICAS PERSONALES
Subjetivas

EDAD. Referencia:

18 a 29 afos

30 a 44 afos -0,5292 0,0311 -0,068
45 a 64 afnos -0,5446 0,0411 -0,071
65 0 mas afos -1,0888 0,0043 -0,141

ROL DE COMPRAS EN HOGAR. Referencia: Decide compras habitualmente

Nunca o casi nunca decide compras -0,4360 0,0978 -0,056
TAMANO MUNICIPIO. Referencia: Hasta 10.000 hab.

Mas de 500 mil hab. 0,6178 0,0092 0,080
GRADO DE FIDELIDAD A LAS MARCAS

indice Fidelidad -0,6280 0,0432 -0,081

GRADO DE CONCIENCIACION SOBRE LAS CONSECUENCIAS NEGATIVAS DE LAS
FALSIFICACIONES (5 consecuencias evaluadas. Ver grafico 6).
Referencia: Individuo no sefala consecuencias negativas.

Sefala 3 consecuencias de 5 posibles -0,7896 0,0481 -0,102
Sefala 4 consecuencias de 5 posibles -0,9489 0,0165 -0,123
Sefala todas las consecuencias -1,1482 0,0037 -0,149
§ FACTORES QUE EL CONSUMIDOR TIENE EN CUENTA A LA HORA DE COMPRAR MARCAS
- &  Siel producto se ajusta a sus expectativas -0,4920 0,0298 -0,064
E E El prestigio a la hora de consumir el producto o servicio 0,3984 0,0185 0,051
2 ¢ OPINION CON RESPECTO A LAS MARCAS
=] -8 Consumir marcas esta en consonancia
8 ®  con el estilo de vida del consumidor -0,2965 0,0867 -0,038
= “_ﬁ OPINION SOBRE LAS FALSIFICACIONES
®  Comprar falsificaciones es una mala opcion -0,4155 0,0113 -0,054
Entorno ENTORNO DEL CONSUMIDOR
Falsificaciones en el entorno del consumidor 1,7161 0,0000 0,222
McFadden R-cuadrado 0,375
Muestra ajustada 903

Fuente: Elaboracion propia.

En la columna denominada “Coeficiente” se detallan los parametros asociados
a las variables que tienen un efecto relevante en la compra de falsificaciones.

Lo importante no es tanto el valor del coeficiente como el signo asociado. Coeficientes supe-
riores a 0 indican que la variable tiene un efecto positivo en la decision de compra de falsifi-
caciones, mientras que coeficientes por debajo de 0 sefialan que la variable explicativa tiene
un efecto negativo en la decision de compra de productos falsificados. La columna denomi-
nada “Probabilidad” indica la relevancia o significatividad del coeficiente asociado a la variable
de referencia. Como se ha mencionado, sélo se consideran significativos aquellos coeficientes
con una probabilidad asociada inferior al 10%.

Finalmente, la columna “Efecto marginal”, evalda el efecto que tiene cada variable explicativa en
la decision de compra de falsificaciones. Este efecto contabiliza la probabilidad de comprar una
falsificacion cuando cambian las caracteristicas del individuo. Por ejemplo, si en el entorno del
consumidor se compran falsificaciones (variable “Falsificaciones en entorno del consumidor”), la
probabilidad de que el individuo compre falsificaciones es, en media, 22 puntos porcentuales su-
perior a la de un individuo en cuyo entorno no se compran productos falsificados, manteniéndose
constantes el resto de factores. Por el contrario, aquellos individuos mas concienciados sobre los
efectos negativos de las falsificaciones (variable “Sefala todas las consecuencias”) tienen una pro-
babilidad de comprar falsificaciones, en media, 15 puntos porcentuales inferior a la de aquellos
individuos que no estan concienciados (no sefialan consecuencias negativas, que es el individuo
de referencia), manteniéndose constantes el resto de factores.

De la Tabla 14 se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Caracteristicas personales.

» La edad es una variable significativa en la compra de falsificaciones. La probabilidad de
comprar falsificaciones se reduce en los individuos que pertenecen a los segmentos de mayor
edad, siendo los individuos de 65 y mas afios los que registran menor probabilidad de comprar
falsificaciones (esta probabilidad es, en media, 14 puntos porcentuales inferior a la de los con-
sumidores mas jovenes, manteniéndose constantes el resto de factores).

= La probabilidad de comprar falsificaciones se reduce entre los individuos que no deciden habi-
tualmente los gastos del hogar.

= Por el contrario, la probabilidad de comprar falsificaciones aumenta si el tamafio del municipio
de residencia del individuo tiene mas de 500 mil habitantes. Este resultado pudiera estar rela-
cionado con la oferta de falsificaciones disponible en las ciudades grandes (mercadillos en los
distintos barrios o mayor incidencia del fendomeno “top manta”).

= A nivel general, la fidelidad de los consumidores a las marcas tiene un efecto negativo en la
compra de falsificaciones. El grado de fidelidad viene resumido en un indice cuya elaboracion
se detalla en el Anexo 5. Cuanto mayor sea este indice mayor sera la fidelidad del individuo a
las marcas de fabricante. Segin el resultado de la Tabla 15, los individuos con un indice de fi-
delidad elevado tienen, en media, menor probabilidad de comprar falsificaciones.
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= Concienciacién. Un conjunto de variables del que se pueden extraer conclusiones interesantes
estd relacionado con el grado de coincidencia con juicios de valor relativos a los efectos negativos
de la compra de falsificaciones. En concreto, a partir de la pregunta que hace referencia a una
serie de efectos perjudiciales de las falsificaciones (Grafico 7), se ha elaborado un indicador sobre
el grado de acuerdo con las cinco afirmaciones propuestas (el negocio de las falsificaciones es
una actividad relacionada con el crimen organizado, con efectos negativos en la recaudacion, en
la innovacién y el empleo, en la salud o en las pymes). Aquellos individuos que no muestran
coincidencia con ninguna de estas afirmaciones se clasifican como grupo de referencia. Segun
los resultados que muestra la Tabla 14, se puede apreciar como segln va aumentando el grado
de concienciacion de los consumidores (segin aumenta el nimero de afirmaciones negativas
sobre las falsificaciones con las que coinciden), la probabilidad de compra de falsificaciones se
va reduciendo en mayor medida. Al final, los individuos mas concienciados tienen una probabi-
lidad de comprar falsificaciones, en media, 0,15 puntos porcentuales inferior a la de aquellos
consumidores menos concienciados, manteniéndose constantes el resto de factores.

Caracteristicas de los productos

= En cuanto a la posicién del consumidor respecto a las marcas, en general, los individuos que
buscan en las marcas de fabricante un producto que se ajuste a sus expectativas elevadas
sobre el resultado del mismo son menos proclives a consumir falsificaciones, mientras aquellos
consumidores para los que el prestigio es un factor a tener en cuenta a la hora de consumir
marcas tienen mayor probabilidad de comprar falsificaciones.

= Ademas, aquellos individuos que consideran que el consumo de marcas de fabricante esta en
consonancia con su estilo de vida tienen menor probabilidad de consumir falsificaciones.

= En cuanto a la opinién que los consumidores tienen sobre las falsificaciones, aquellos indivi-
duos que opinan que comprar falsificaciones es una mala opcion tienen, en media, una pro-
babilidad menor de comprar falsificaciones que el resto.

Entorno.

= Como se ha comentado, una variable con un efecto relevante en la compra de falsificaciones
es el entorno del consumidor. Si en el entorno del individuo se compran falsificaciones, se in-
crementa la probabilidad de que éste las compre en 22 puntos porcentuales. Se trata del factor
mas relevante que afecta a la compra de falsificaciones.

Como sefalabamos anteriormente, en el “Anexo 6: Resultados econométricos” se detalla el mo-
delo que hace referencia al gasto en falsificaciones y se realiza un ejercicio ilustrativo para
un producto concreto como es el sector de articulos de vestir. Los resultados que se observan son
robustos, mantienen signos y dimensiones, lo que muestra la consistencia de los mismos a distin-
tas especificaciones.
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QUII'EN COMPRA FALSIFICACIONES

= Caracteristicas personales

= Los consumidores mas jovenes (18 a 29 afos)

= Viven en nucleos grandes de poblacion de mas de 500.000 habitantes
= Ciudadanos que deciden las compras del hogar habitualmente

= Consumidores con menor grado de fidelidad a la marca

= Individuos menos concienciados sobre los efectos de las falsificaciones

= Caracteristicas de los productos

= Consumidores que buscan prestigio en los productos de marca

= Consumidores que no buscan que el producto se ajuste a sus expectativas

= Individuos para los que el consumo de marcas no esta en consonancia con
su estilo de vida

= Caracteristicas del entorno

= En el entorno del consumidor se compran falsificaciones
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6. CONCLUSIONES

Este estudio constituye un trabajo novedoso sobre la compra de falsificaciones en varios ambitos.
En primer lugar por la amplitud de los grupos de bienes y servicios recogidos: se han analizado
16 productos distintos que, en principio, se han seleccionado porque abarcan todos aquellos sus-
ceptibles de ser falsificados. En segundo lugar, por la elaboracion de una serie de indicadores del
individuo; como su clase social, la fidelidad a la marca del consumidor y su entorno social. Final-
mente, se hace un esfuerzo en lo relativo a la medicion de la compra de falsificaciones de los con-
sumidores y la caracterizaciéon mediante técnicas econométricas de la decision de la compra en
funcion de de las caracteristicas del producto, del individuo y de su entorno.

Los principales resultados de este trabajo sefialan una mayor probabilidad de compra entre aque-
llas personas que se han mostrado menos fieles a la marca, estan menos concienciadas en relacion
con los efectos negativos de las falsificaciones. Entre las caracteristicas personales objetivas; se
observa que son mas proclives a la compra de falsificaciones los ciudadanos de menor edad, en
nucleos de poblacion mas grandes y que realizan compras habitualmente.

Aquellos productos en los que el consumidor no exige una fiabilidad elevada son mas susceptibles
de comercializarse falsificados. También los consumidores que no entienden la marca como un es-
tilo de vida pueden mas facilmente comprar falsificaciones.

En lo relativo al entorno, contextos sociales mas laxos en lo relativo a la compra de falsificaciones
favorecen la comercializacion de las mismas.

El analisis descriptivo revela que el 12,4% de la poblacion declara haber consumido falsificaciones
en 2012. Este porcentaje es la realizacion efectiva de un conjunto potencial de compradores que
es 17 puntos porcentuales superior y asciende al 29,4%; este porcentaje es el del conjunto de la
poblacién que sefiala que es probable que compre falsificaciones en 2013y, por lo tanto, no des-
carta de antemano esta opcion. Un porcentaje similar, uno de cada tres ciudadanos, sefiala conocer
en su entorno personas que compran falsificaciones.

En cuanto a los factores que los compradores tienen mas en cuenta a la hora de comprar falsifica-
ciones son el precio y la utilidad similar al original. En un segundo grupo de factores encontramos
la curiosidad, una calidad similar, la moda o el prestigio.

El lugar mas frecuente de compra es los mercadillos y rastros. Este es el principal centro de distri-
bucion tanto para la adquisicion consciente de falsificaciones como en relacién con la compra in-
voluntaria. El top manta es el segundo canal de distribuciéon en ambos casos. Finalmente, otros
dos canales sefalados por algo mas de uno de cada cinco ciudadanos son el comercio tradicional
e internet. En cuanto a las falsificaciones se observa que el grado de acuerdo de la poblacion es-
panola con los efectos negativos del consumo de falsificaciones es muy elevado. En concreto al-
canza casi el 90% en lo relativo a que las falsificaciones reducen la recaudacion de las AAPP y
desciende gradualmente en el siguiente orden: crean problemas para las pymes, reduce la innova-
cion y destruye empleo, atenta contra la salud y es un actividad relacionada con el crimen organi-
zado siendo este Ultimo perjuicio sefalado por un 73% de la poblacion.

48

Una de las aportaciones del trabajo se refiere al gasto en falsificaciones. Los resultados sefalan que
el gasto total en falsificaciones de la economia espafola asciende a casi 1.000 millones de euros, lo
que supone aproximadamente un 0,1% del PIB. En este apartado también se analiza la frecuencia de
compra de falsificaciones, casi 5 veces al afio. Finalmente, en cuanto al gasto podemos destacar que
los productos en los que el importe medio es mas elevado son “Aparatos electrodomésticos” 205€ y
en los que menos se gasta es en “Medicamentos y productos farmacéuticos” 36€

De acuerdo con estos resultados, para reducir la adquisicion de falsificaciones se pueden identificar
algunas politicas especificas®, caben actuaciones macroeconoémicas (pe. fiscales) y de caracter mas
especifico. Puesto que este trabajo se ha centrado en aspectos microeconémicos, relativos al con-
sumidor, nos centraremos en este segundo grupo de actuaciones. En primer lugar seria bueno evi-
tar la “tentacion de compra”. En este sentido algunas propuestas concretas se refieren a:

- Limitar el acceso a las falsificaciones. Reducir los puntos de venta, la facilidad de compra y au-
mentar el control en los puntos mas frecuentes de venta.

- En los sitios mas habituales de compra (pe. mercadillos) incorporar elementos (mensajes, foto-
grafias, etc) que hagan referencia a normas legales que recuerden a los consumidores cual es
una conducta correcta en relaciéon con la compra de falsificaciones.

- Introducir elementos que permitan al consumidor potencial recordar cuales son los principios
a los que se ajusta su comportamiento y le permita valorar si la compra de falsificaciones esta
en consonancia con la imagen que desea tener de uno mismo y que permita valorar la influencia
que este acto tienen en los seres cercanos.

En segundo lugar seria positivo incrementar la “concienciacion y el rechazo social” a la compra de
falsificaciones.

- Concienciar que la compra de falsificaciones no es una ayuda a las personas que las venden
(habitualmente en condiciones econdmicas pésimas) sino la condena a una situacion de mar-
ginacion y explotacion.

- Insistir en lo perjudicial que supone para la sociedad en su conjunto la compra de producto
falsificados.

En tercer lugar es conveniente “focalizar las actuaciones” en aquellos segmentos mas afectados
por las falsificaciones.

- Cabe destacar los importantes volimenes en “Articulos de vestir’ seguidos por “Perfumeria y

cosmética”, “Marroquineria y complementos”, “Articulos y prendas deportivas”, “Calzado” y
“Relojeria, joyeria y bisuteria”

- Hacer hincapié en la importancia de la fiabilidad y en la necesidad de productos de marca que
garanticen el estilo de vida deseado.

5 Trabajos de referencia en relacion con las politicas son los de Grossman y Shapiro, 1988 y 1989.
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La perspectiva del trabajo realizado es basicamente desde la demanda, tal y como viene siendo
habitual en estudios anteriores. Aun asi se ha realizado una aproximacién, con resultados muy
significativos, que denota la importancia de las caracteristicas de los productos en la decision final
de compra de falsificaciones. En este sentido seria necesario un mayor analisis mas detallado desde
el punto de vista de la oferta. Asi queda pendiente una serie de nuevas lineas de trabajo en relacion
con el detalle de productos falsificados en funcion de las caracteristicas de los mismos y de sus
originales. Igualmente es conveniente para conocer en mayor medida el problema investigar todo
lo relativo al proceso de produccion, distribucion y venta de falsificaciones.

Igualmente queda por explorar las consecuencias que tienen la falsificacion y venta de productos
de marca falsificada sobre los productos originales. Este tipo de avances permitiria estimar mejor
la pérdida real derivada de la falsificacion. El trabajo realiza un ejercicio de cuantificacion y dimen-
sionamiento del problema pero no ahonda en las perdidas de diverso tipo que origina el comercio
de falsificaciones.

Finalmente, profundizar mas en la relacion entre oferta y demanda identificando los factores que
permiten la conexién entre ambos proporcionaria nuevas ideas sobre como atajar la comercializa-
cion de falsificaciones. En este punto es especialmente relevante reflexionar como el uso de nuevas
tecnologias puede facilitar el comercio o incorporar nuevas barreras a la falsificacion. También se
podria ampliar para analizar la compra de productos en Internet dada la creciente dimension y las
caracteristicas especificas de este canal.

En este sentido queda mucho trabajo por hacer en relacion con los perjuicios que ocasionan las
falsificaciones. La lucha contra la falsificacion es una responsabilidad compartida (gobiernos, em-
presas u organismos para-gubernamentales) pues afecta a la sociedad a los ciudadanos, a las em-
presas fabricantes, a los sectores y a los paises en muchas dimensiones. Es un fenémeno social
complejo, no existe una solucion sencilla para un problema con tantas ramificaciones. En cualquier
caso en necesario incorporar aproximaciones economicas, culturales y sociales. Entendemos
muy positivo las labores de concienciacion que permitan a los consumidores y a su entorno con-
siderar los efectos negativos y los riesgos asumidos con la compra de falsificaciones. En cualquier
caso, resulta necesaria la cooperacion publica-privada (ver, World Customs Organization, 2004)
para reducir la dimension y consecuencias negativas del problema del comercio de falsificaciones.

= El 12,4% de los consumidores compro falsificaciones en 2012 (+4,5 millones
de personas de 18 y mas anos).

= El 34% conoce personas que consumieron falsificaciones en 2012.

= En general, la poblacion es consciente de los efectos negativos de consumir
productos falsificados.

= Un tercio de la poblacion prevé comprar falsificaciones en 2013.

= En 2012 se consumieron falsificaciones en Espaia por un importe de cerca
de 1.000 millones de €.

= Aproximadamente 5 veces al aino.
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Anexo 1: Literatura de referencia

A continuacién se proporciona una serie de literatura de referencia en relacion con la decision de
compra de falsificaciones.

Relacionada con caracteristicas personales

Los trabajos de lan Phau, Prendergast, Leung Hing, (2001) y Gerard Prendergast, Leung Hing
Chuen, lan Phau, (2002) muestran, a través de un procedimiento de encuestacion,
que los individuos que menos gastan en compra no engafiosa de marcas falsificadas de ropa son
personas en el rango de edad de entre 19 y 24, con ocupaciones de caracter manual, con
ingresos mensuales relativamente bajos, nivel de formacién secundaria, y sin hijos. Los que mas
gastan en falsificaciones se encuentran en el grupo de edad 25-34 afios con empleos de caracter
administrativo, unos ingresos medios, educacidn terciaria o universitaria y con nifios. Sus resulta-
dos muestran que los consumidores pueden identificar las falsificaciones por la localizacion del
punto de venta y el precio. En cuanto a la decision de compra, el precio no es el tnico factor de-
terminante. Los criterios de eleccion difieren por tipo de productos. Finalmente, identifican que el
uso es fundamentalmente privado. En un trabajo mas reciente muestran que la compra de produc-
tos tecnoldgicos parece ser mas intensa entre hombres jovenes con educacién mientras los prin-
cipales compradores de ropa y accesorios falsificados son mas frecuentes en el grupo de las
mujeres (Cheung y Prendergast, 2006).

Nicolas Hamelin, Sonny Nwankwo y Rachad El Hadouchi (2012) proporcionan resultados
que muestran que las preocupaciones relacionadas con el riesgo (pe. salud) son los factores mas
importantes para evitar la compra de falsificaciones. Estos autores sefialan que los consumi-
dores de bajos ingresos estan mas dispuestos a comprar falsificaciones. Las mujeres con mayores
niveles educativos son menos propensas que los hombres a considerar la compra de produc-
tos falsificados. La calidad y el precio determinan la intenciéon de compra de falsificaciones.

Relacionada con criterios morales y de comportamientos

Jae-Eun Kim, Hyeon Jeong Cho, y Kim K. P. Johnson (2009) Muestran cémo la intencién de compra
de productos falsificados se ve afectada negativamente (disminuye) por la moral y la culpa.

Keith Wilcox, Hyeong Min Kim, Sankar Sen (2009) sefalan que el deseo de los consumidores de
la falsificacion de marcas de lujo depende de las motivaciones sociales de pertenencia o de
asociacion a un determinado grupo social. Las creencias morales de los consumidores sobre el
consumo de falsificaciones afectan a sus preferencias de marcas falsificadas sélo cuando sus ac-
titudes hacia marcas de lujo tienen una funcién de valor expresivo.
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Michaelidou, N. y Christodoulides, G. (2011) sefialan que la obligacién ética y la percepcion de
riesgo son buenos predictores de la actitud ante las falsificaciones.

Hanzaee y Taghipourian, (2012) consideran que el riesgo percibido, la aversion al riesgo,
la relacion Precio-Calidad, la interpretacion subjetiva de la norma, la integridad y la gratificacion
personal podria afectar a las actitudes de los consumidores hacia los productos falsificados.

Jae-Eun Kim, Hyeon Jeong Cho, y Kim K. P. Johnson (2009) muestran que la intencion de compra
de falsificaciones es menor cuando mayor es el sentimiento de moralidad y culpa.

Elfriede Penz y Barbara Stéttinger (2012) sefialan los factores emocionales como determinantes de
la decisiéon de compra.

Del producto consumido

La percepcién que tienen los consumidores de la marca tiene un papel destacado en las decisiones
de compra de falsificaciones, tal y como muestran Xuemei Bian, Luiz Moutinho, (2011)

Los resultados de Xuemei Bian, Luiz Moutinho (2009) indican que, entre las variables analizadas,
la personalidad de la marca funciona mejor en la determinacion de la probabilidad de consideracion
de la compra de falsificacién.

Ferreira, M. C., Brazil, E. F,, Botelho, D. y de Almeida, A. R. D. (2008) sefalan que la apariencia es
el factor mas determinate en la decision de compra.

Otros

Con base en estos resultados, diversos autores, lan Phau, Prendergast, Leung Hing, (2001) y Gerard
Prendergast, Leung Hing Chuen, lan Phau, (2002), han realizado recomendaciones a los fabricantes
de marca original y los responsables politicos de la lucha contra los productos pirateados.

Desde una perspectiva antropoldgica, Craciun (2009) sefiala que lo que esta omnipresente se con-
vierte en dificil de alcanzar (“the ubiquitous becomes elusive”), indicando la necesidad de acercarse
y observar el fenémeno de compra de falsificaciones desde una perspectiva abierta y amplia.

Un reciente estudio realizado en Moldavia muestra que los ciudadanos consideran culpables del
fendmeno de la pirateria / falsificaciones a aquellos que falsifican (77% de la poblacion) a los go-
biernos (71%), a los que los venden (60%) a los que los importan (42%) y finalmente a los que los
compran (28%) (State Agency on Intellectual Property of the Republic of Moldova , 2012).
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ILUSTRACION 3. MODELO QUE EXPLICA EL PROCESO DE COMPRA DE FALSIFICACIONES

PERSON PRODUCT
(DEMOGRAPHIC (PRICE,
AND PRODUCT
PSYCHOGRAPHIC ATTRIBUTES,
VARIABLES) SCARCITY)

SOCIAL AND
CULTURAL
CONTEXT

PURCHASE
SITUATION,
MOOD

ATTITUDES
TOWARDS
COUNTERFEITING

DECISION AND
INTENTION TO
PURCHASE
COUNTERFEIT
PRODUCTS

PURCHASE
BEHAVIOR

Fuente: Martin Eisend y Pakize Schuchert-Giiler (2006)




TABLA 15 RESUMEN DE RESULTADOS PREVIOS

Encuestas Producto Menos favorable
para las falsificaciones
Alberts-Miler, 1999 92 Televisores Mayor precio.
Amigos que no compran.
Mayor riesgo.
Ang et al, 2001 3251 CDs Sensible a la normativa.
Integridad. Renta. Mujeres.
Bian y Moutinho, 2009 200 Bolsos Menor calidad.
Bian y Moutinho, 2011 321 Relojes Menor percepcion de la marca
original.
Budiman, 2012 200 Bolsos Status
Cheung y
Prendergast, 2006 1150 Videocamaras, Baja renta, trabajadores manuales,
ropa y accesorios educacion basica o superior,
mayor edad, casados y con hijos.
Cheung y
Prendergast, 2006 350 Videocamaras, Mujeres, mayor edad.
ropa y accesorios
Chiou, Huang y Lee,
2005 207 CDs Mayor percepcion de riesgo,
consenso social y proximidad.
Chuchinprakarn, 2003 662 Varios Familias mas
acomodadas y valores menos
materialistas
Hanzaee y
Taghipourian, 2012 412 Sin producto Riesgo percibido, aversion al
riesgo, menor relacion calidad
precio, integridad.
Harvey y Walls, 2003 120 Situaciones Menor precio del original.
ficticias de compra Perspectivas de penalizacion.
Jenner y Artun, 2005 202 Ropa, accesorios, Menor calidad
CDs, software, relojes de la falsificacion.
Kwong et al, 2003 306 CDs Mujeres, edad, sin

experiencias previas de compra.
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Kim y Karpova 2009 336 Ropa Control percibido y de la norma
Lau, 2006 84 Software Bajo precio del original, no
disponibilidad de la falsificacion.
Lau, 2007 Software Mayor educacion.
Leisen y Nill, 2001 144 Calmantes, gafas de sol Riesgo de rendimiento
y relojes de la falsificacion y financiero.
Entorno de compra desfavorable
a falsificaciones.
Matos, Cristiana y 400 Sin productos Riesgo percibido, normas subjetivas.
Carlos, 2007

Moores y Chang, 2006 243

Software

Principios morales.

Moores y Dhaliwal, 2004 462

Software

Menor disponibilidad de
falsificaciones, mayor censura de
la compra, bajo coste del original.

Moores y Dhilon, 2000 243

Software

No disponibilidad de la
falsificacion, censura social, bajo
precio original.

Penz y Stottinger, 2005 1040

Sin especificar

La intencion de compra predice el
comportamiento de compra.

Prendergast et al, 2002 200

Video, camisetas

Menor calidad y disponibilidad de
las falsificaciones. Entorno
desfavorable a la falsificacion.

Tan, 2002 377 Software Magnitud de las
consecuencias y presion social.
Mujeres. Mayor edad. Menor
familiaridad con falsificaciones.
Wang, 2005 456 Peliculas Preocupaciones morales, éticas y

normas sociales. Riesgos de
funcionamiento del producto.

Yoo y Lee, 2005 500+420

Bolsos, zapatos, ropa,
gafas de sol y joyeria

Precio elevado de la falsificacion,
sin experiencia en falsificaciones
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Anexo 3: Cuestionario
PREGUNTAS CLASIFICACION

P1. CCAA
P2. Provincia
P3. Municipio

P4. Tamaiio Municipio

Hasta 10 mil hab.

Entre 10 mil y 50 mil hab.
Entre 50 mil y 100 mil hab.
Entre 100 mil y 500 mil hab.

Mas de 500 mil hab.

P5. Sexo

P6. Para poder clasificar sus respuestas, ;le importaria decirme su edad?

De 18 a 29
Edad en | De 30 a 44
s De 45 a 64

De 65 y mas

P7. ¢Cual es el nivel de estudios superior que ha cursado usted?
Sin estudios
Estudios hasta educacion secundaria primera etapa

Educacion secundaria segunda etapa 6 Formacion profesional

Estudios universitarios

61



P8. ;Y cual es su ocupacion actual?

Estudiante
Labores de casa

leado cuenta ajena No directivo

leado cuenta ajena Directivo

Empresario
Autonomo
Jubilado

Parado

P9. Piense ahora en todos los ingresos que suman los miembros de su hogar en un mes nor-
mal. ;Usted diria que el porcentaje de esos que ingresos que dedica a bienes y servicios de
primera necesidad (alimentos, bebidas, vivienda...) es bastante menos de la mitad del total,
mas o menos la mitad, o bastante mas de la mitad?

Bastante menos de la mitad
Mas o menos la mitad

Bastante mas de la mitad

P10. Como le hemos dicho, el estudio es sobre habitos de consumo y necesitamos saber si
es Ud. la persona que decide principalmente las compras del hogar, solo en ocasiones o casi
nunca.

Habitualmente, casi siempre

En ocasiones

Nunca o casi hunca
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FALSIFICACIONES

P11. A lo largo de 2012, ;ha tenido conocimiento de personas de su entorno que hayan con-

sumido de forma consciente algiin producto falsificado?

Si

No
Ns/Nc

P12. ;Y usted, a lo largo de 2012, ha consumido o comprado de forma consciente algin pro-

ducto falsificado?
Si

No
Ns/Nc

P13. Esas compras de productos falsificados, y entre las personas que afirma conocer que
han comprado falsificaciones, incluido Vd, ;de qué categorias o grupos de productos han sido?

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
2| BEBIDAS ALCOHOLICAS

4| MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS FARMACEUTICOS
5| PERFUMERIA Y COSMETICA
6| EQUIPOS DE TELEFONIA (F1JOS, MOVILES)

TABACO

7| ARTICULOS DE VESTIR

slcazapo 000000000
o| RELOJERIA, JOVERIA YBISUTERIA |
10| MARROQUINERIA Y COMPLEMENTOS
12| PRODUCTOS DELIMPIEZA
13 APARATOS ELECTRODOMESTICOS
4| gogueres

15/ EQUIPOS AUDIOVISUALES, FOTOGRAFICOS,
ORDENADORES Y ACCESORIOS
16 | ACCESORIOS DE AUTOMOVILES
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P14. ;A cuanto diria Ud. ha ascendido el gasto en compras de productos falsificados? P16. En relacion a esas falsificaciones de las que venimos hablando, ;qué razon o razones

principales cree que han movido su compra, por qué las han comprado? (respuesta miltiple)
Su menor coste
2| BEBIDAS ALCOHOLICAS

Utilidad similar a la del producto orig

La calidad es similar a la del producto original

1
1
1
|
1
1

4| MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS FARMACEUTICOS

5| PERFUMERIA Y COSMETICA
6| EQUIPOS DE TELEFONIA (F1JOS, MOVILES)

El prestigio de la a no es elevado

Otros motivos (especificar)...

7| ARTICULOS DE VESTIR
8| CALZADO

1
1
[
L]
1
1
1
cuzao W
Revojerin, joveriavesureria | N
1
1
1
1]
1]
[l
—

10| MARROQUINERIA ¥ COMPLEMENTOS
11] ARTICULOS ¥ PRENDAS DEPORTIVAS
12 pRODUCTOS DELIMPIEZA
13| APARATOS ELECTRODOMESTICOS
ooveres

15 EQUIPOS AUDIOVISUALES,
FOTOGRAFICOS, ORDENADORES Y ACCESORIOS
ACCESORIOS DE AUTOMOVILES

P15. Esas compras de productos falsificados, ;donde, de qué forma se han producido?
(respuesta miltiple)

Adquirido a través de Internet D
_D P18. ;Cuanto se gasto Vd. la ultima vez que compro falsificaciones en 2012?
Venta ambulante ilegal/Top manta

. D Gasto ultima
Venta ambulante legal (mercadillos y rastros) compra
Enuncomerdo  [HE

P17. ;Cuantas veces compro6 Vd. falsificaciones durante 2012?

Enunsupermercado |HE
En una gran superficie D
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P19. Le voy a leer una serie de afirmaciones con respecto a las falsificaciones. Digame si

esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de ellas.
De acuerdo En desacuerdo Ns/Nc

Considero que comprar productos falsificados es una
mala opcion

Los productos falsificados tienen un precio inferior,
pero su calidad espeor a la del producto original

En mi entorno cercano se consumen productos falsificados
Los productos falsificados tienen un resultado peor al del

producto original
gun producto falsificado en 2013 - _ -

P20. Si ha tenido conocimiento de que a lo largo de 2012 personas de su entorno, incluido
Vd., compraron falsificaciones de forma involuntaria, ;podria indicar la forma mediante la
cual adquirieron los productos consumidos? Puede elegir mas de una opcion. (respuesta
multiple)

1| Adquirido a través de Internet

2| Venta ambulante ilegal/Top manta

3| Venta ambulante legal (mercadillos y rastros)

4| En un comercio

5| En un supermercado

6| En una gran superficie

7| Otros (especificar)...

8| No conozco a nadie
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P21. Finalmente, digame si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las siguientes
afirmaciones sobre las consecuencias de las falsificaciones:

De acuerdo En desacuerdo Ns/Nc

Reducen la innovacion y destruyen puestos de trabajo

Atentan contra la salud de los consumidores

Crean problemas econdomicos para las pequeias y medianas

empresas
Reducen la recaudacion de las Administraciones Publicas

Es una actividad relacionada con el crimen organizado
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Anexo 4: Calculo del indicador de “clase socioeconéomica”

El indicador de clase social se compone de diferentes variables de clasificacién que proporciona la
encuesta. Se trata, por tanto, de un indicador compuesto que tiene interés desde el punto de vista
del consumidor y de la marca, ya que permitiria comprobar la existencia de diferencias significa-
tivas entre la actitud hacia las marcas de consumidores que pertenecen a distinta clase social.

Para construir el indicador se han utilizado las siguientes variables de clasificacion:

= Nivel de ingresos del hogar
= Ocupacién del consumidor
= Nivel de estudios del consumidor

Cada una de estas variables se ha recodificado de manera que sean identificables 3 grupos de in-
dividuos en cada una:

= 1. Ingresos elevados
= 0. Ingresos medios

Ingresos del hogar = -1, Ingresos bajos

= 1. Directivos y autbnomos

= 0. Empleados, jubilados e individuos
que realizan labores del hogar

= -1. Estudiantes y parados

Ocupacion del consumidor

= 1. Estudios universitarios
. q - . i& iq Da
Nivel de estudios del consumidor 0. Educacion secundaria 2% etapa
y Formacion Profesional
= -1. Sin estudios y educacién secundaria
12 etapa

Por ejemplo, un individuo con un nivel de ingresos del hogar elevado tendrd un 1 en la variable
“Ingresos del hogar”, mientras que si ese mismo individuo tiene estudios secundarios de 22
etapa o FP, tendrd un 0 en la variable “Nivel de estudios del consumidor”.
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La puntuacién que tiene cada individuo en las tres variables se agrega para calcular el indicador
de estatus primario:

3
ISi = Xi1 + X2 + Xi3 =z Xij
J=1
Donde:
IS; es el indicador de estatus social primario del individuo i.

Xj1 es el valor que toma la variable “Ingresos del hogar” para el individuo i, donde Xj; = 1,0, -1.

Xjp es el valor que toma la variable “Ocupacion del consumidor” para el individuo i,donde
X =1,0,-1.

X3 es el valor que toma la variable “Nivel de estudios del consumidor” para el individuo i,
donde Xj3=1,0, -1.

De acuerdo a estos célculos IS C [-3,3], es decir, el valor del indicador de estatus primario sera
cualquier nimero entero comprendido entre -3y +3. Si /S =-3 se considerara que el individuo i
pertenece a un estatus social bajo, mientras que si IS =+3, el individuo i pertenecera a un es-
tatus social alto.

En la pagina siguiente esta el grafico que muestra la distribucion de los individuos de acuerdo al
estatus social primario calculado:
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GRAFICO 9: DISTRIBUCION DE LOS INDIVIDUOS DE ACUERDO AL ESTATUS SOCIAL PRIMARIO.

300
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Bajo -2 -1 0 1 2 Alto

Estatus social primario
Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que la distribucion de individuos de acuerdo al estatus social primario no es si-
métrica. Hay una mayor carga de individuos a la izquierda de la distribucién, en valores relaciona-
dos con un estatus social medio-bajo.

Con objeto de simplificar la variable compuesta y equilibrar la distribucion de individuos, se han
agregado categorias para obtener tres posibles tipos de estatus social: medio-bajo, medio, medio-
alto.

Siendo Si el indicador de estatus social final, a continuacion se detalla la relacion entre
este indice final y el indicador de estatus social primario:

«SiISj=-3 6-2,S;=medio-bajo.
«SilS;=-1 6 0, 5 =medio.
#SilSj=1,2 6 3, Sj=medio-alto.
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GRAFICO 10: DISTRIBUCION DE LOS INDIVIDUOS DE ACUERDO AL ESTATUS SOCIAL FINAL.
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Anexo 5: indice de Fidelidad basico

Se ha calculado un indicador de fidelidad que permita valorar el grado de fidelidad global de los
consumidores en Espafa. La Tabla 16 presenta la distribucion porcentual del gasto de los hogares
en Espafia para los productos incorporados al estudio y el grado de fidelidad extraido del
informe “La fidelidad a la Marca 2013”, definido como el porcentaje de individuos que se declaran
fieles a los productos consumidos.

TABLA 16: DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO TOTAL DE LOS HOGARES EN ESPARA DE ACUERDO A SU DESAGREGACION
FUNCIONAL.

(% de gasto respecto al total)

Grado Peso Peso
fidelidad (en %) ajustado

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 71,4% 14,62 40,5%
BEBIDAS ALCOHOLICAS 70,3% 0,60 1,7%
TABACO 79,5% 1,01 2,8%
MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS FARMACEUTICOS 72,6% 1,73 4,8%
PERFUMERIA Y COSMETICA 65,9% 1,46 4,0%
EQUIPOS DE TELEFONIA (FIJOS, MOVILES) 57,6% 0,12 0,3%
ARTICULOS DE VESTIR 47,1% 4,37 12,1%
CALZADO 47,8% 1,38 3,8%
RELOJERIA, JOYERIA, BISUTERIA 39,2% 0,29 0,8%
MARROQUINERIA Y COMPLEMENTOS 34,5% 0,17 0,5%
PRODUCTOS DE LIMPIEZA 70,5% 0,87 2,4%
APARATOS ELECTRODOMESTICOS 32,5% 0,96 2,7%
JUGUETES 45,2% 0,52 1,4%
ARTICULOS Y PRENDAS DEPORTIVAS
(incluido en articulos de vestir y calzado) 50,4%
EQUIPOS AUDIOVISUALES, FOTOGRAFICOS,
ORDENADORES Y ACCESORIOS 45,2% 1,74 4,8%
ACCESORIOS, PIEZAS DE AUTOMOVILES (incluye
carburantes, lubricantes y reparacion de vehiculos) 79,6% 6,30 17,4%
REPRESENTACION EN LA CESTA DE LA COMPRA 36,14 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos del INE, Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF)
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El espectro de productos que abarca el estudio representa el 36,14% del gasto total en consumo
de las familias. El restante 63,86% del gasto se concentra en otros sectores no considerados en
este estudio sobre falsificaciones. Los criterios que se han seguido para incluir grupos de productos
y servicios dentro del andlisis han sido los siguientes:

= La posibilidad de identificar marcas dentro del grupo.

= La representatividad del grupo en el total de gasto de las familias.
= Ser susceptibles de ser falsificados

= Evitar recargar el cuestionario en la medida de los posible

Por ejemplo, en el ambito del presente estudio no se puede incluir el grupo de gasto referente a
alquileres ya que, a pesar de que representa el 23,4% del total del gasto de las familias (es el grupo
mas representativo en el gasto familiar), este tipo de servicio en su mayor parte no viene repre-
sentado por marca alguna, ya que son los propios consumidores los que conforman la mayoria de
la oferta (hay que tener en cuenta que una buena parte del gasto de este grupo se deriva de los
alquileres imputados a la vivienda en propiedad, es decir, el alquiler que recibiria el individuo si
alquilara su casa, pero que asume él como coste de oportunidad) y no puede ser falsificado.

Con objeto de calcular la fidelidad global, caben dos opciones. Calcular un indice de fidelidad ba-
sico como media aritmética del grado de fidelidad de todos los tipos de producto, o bien obtener
un indicador de fidelidad ponderado por grupos de productos. En este Ultimo caso seria una
media ponderada del grado de fidelidad de los individuos de acuerdo a la estructura global que
tiene el gasto en bienes y servicios de consumo en Espafa. Para calcular un indice de fidelidad in-
dividual, como en el caso agregado, caben las mismas dos posibilidades. Elaborar un indice basico
sin ponderar o un indice ponderado que tenga en cuenta el peso de cada uno de los grupos de
gasto en el gasto total de las familias. En este caso se ha optado por un indice basico no ponderado.
Cada individuo tendra una estructura de gasto propia que no tiene porqué coincidir con la del con-
junto de Espafia. Dado que desconocemos cdmo se distribuye el gasto de cada consumidor en-
cuestado, lo mas aconsejable seria no extrapolar una estructura de gasto para cada individuo
que en algunos casos estara lejos de la realidad.

Por otro lado, el peso de los diferentes grupos de productos seria un factor determinante en el in-
dice de fidelidad individual ponderado. Esto quiere decir que las diferencias que se producirian
entre el indice de fidelidad de dos individuos tendran su origen no sélo en el diferente grado de
fidelidad a las marcas, sino también al peso que tienen los diferentes grupos de productos que
consume cada individuo. Por ejemplo, un individuo que sélo sea fiel a los productos alimenticios
podria tener un indice de fidelidad individual ponderado mucho mas elevado que otro que no haya
realizado gasto en alimentos (porque no se encarga de las compras del hogar) pero que si haya
comprado productos de otro tipo, habiendo sido fiel a las marcas en todos ellos. Aquellos indivi-
duos que consumen productos con un peso importante en la estructura de gasto global tienen ha-
bitualmente un indice de fidelidad individual ponderado mayor.
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Por todo ello se ha utilizado como referencia el nimero de grupos de bienes y servicios en los que
el individuo realizo algln tipo de consumo durante 2012 y el nimero de estos grupos en los que

fue fiel.

El indice de fidelidad individual basico trata de conocer el grado de fidelidad de una persona que

sera fiel en algunos productos y no en otros:

k
..... th L=t

Tk Tk

Donde,
IF; es el indice de fidelidad del individuo j.
Fij indica si el individuo j ha sido fiel o no a los productos y servicios incluidos en el grupo de

gasto i. Si Fjj=1, el individuo j no ha cambiado de marca a la hora de consumir productos y

servicios incluidos en el grupo de gasto i. Si Fij=0 el individuo j si ha cambiado de marca a la
hora de consumir productos y servicios incluidos en el grupo de gasto i.

K es el nimero de grupos de gasto en los que el consumidor ha realizado un consumo efectivo
de bienes y servicios.
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Anexo 6: Resultados econométricos

TABLA 17: MODELIZACION ECONOMETRICA DEL GASTO EN FALSIFICACIONES.

Variable Coeficiente Probabilidad
Constante 6,693 0,001
SEXO. Referencia: Hombres

Mujer 0,597 0,062
EDUCACION. Referencia: Sin estudios

Educacién secundaria 22 etapa FP -1,479 0,072
OCUPACION. Referencia: Estudiantes

Jubilados -1,689 0,024
ROL DE COMPRAS EN EL HOGAR. Referencia: Decide compras habitualmente

En ocasiones decide compras 0,870 0,013

FACTORES QUE EL CONSUMIDOR TIENE EN CUENTA A LA HORA DE COMPRAR MARCAS

Si el producto se ajusta a sus expectativas -0,253 0,020
OPINION SOBRE LAS FALSIFICACIONES

Comprar falsificaciones es una mala opcion -0,866 0,005
GRADO DE CONCIENCIACION SOBRE LAS CONSECUENCIAS NEGATIVAS DE LAS
FALSIFICACIONES (5 consecuencias evaluadas. Ver grafico 6).

Referencia: Individuo no sefala consecuencias negativas

Sefala 1 consecuencia de 5 posibles -1,253 0,067
Sefnala 3 consecuencias de 5 posibles -1,046 0,099
R-cuadrado 0,526

Muestra ajustada 115
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TABLA 18: MODELIZACION ECONOMETRICA DE LA COMPRA DE FALSIFICACIONES DEL SECTOR DE ARTICULOS DE
VESTIR

EDAD. Referencia: 18 a 29 afnos
65 6 mas afnos -1,150 0,032

OPINION SOBRE LAS FALSIFICACIONES

Comprar falsificaciones es una mala opcion -0,438 0,021

ENTORNO DEL CONSUMIDOR
Falsificaciones en el entorno del consumidor 1,816 0,000
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QUE ES LA OEPM

La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) es un Organismo Auténomo del Minis-
terio de Industria, Energia y Turismo que impulsa y apoya el desarrollo tecnolégico y eco-
noémico otorgando proteccion juridica a las distintas modalidades de Propiedad Industrial
mediante la concesion de patentes y modelos de utilidad (invenciones); disefios indus-
triales (creaciones de forma); marcas y nombres comerciales (signos distintivos) y titulos
de proteccion de las topografias de productos semiconductores. Asimismo, difunde la
informacion relativa a las diferentes formas de proteccion de la propiedad industrial.

En el plano internacional, la OEPM es la encargada de representar a Espafia en los distin-
tos foros y organizaciones internacionales que se encargan de la Propiedad Industrial e
Intelectual.

La OEPM tiene, por tanto una doble mision:
= Conceder los diversos titulos de Propiedad Industrial, tras el examen de las solicitu-
des correspondientes.

» Ofrecer servicios de informacion tecnoldgica basados en la informacién de las dis-
tintas modalidades de Propiedad Industrial concedidas por la OEPM y por otras Ofi-
cinas extranjeras.

Los objetivos fundamentales de la OEPM son:
» Proteger y fomentar la actividad de creacién e innovacion en nuestro pais, asi como
la identidad corporativa empresarial mediante la concesion de titulos de Propiedad
Industrial.

» Impulsar la circulacién y el intercambio de bienes y servicios a través de la difusion
de la informacion de los signos distintivos registrados.

» Transmitir informacién que oriente la actividad investigadora a través del manteni-
miento de fondos documentales y bases de datos que permiten un acceso rapido y
sencillo al estado actual de la técnica mundial en cualquier sector.
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QUE ES ANDEMA

ANDEMA es una asociacion sin animo de lucro que representa a empresas de los mas
variados sectores. Hoy la constituyen mas de 70 entidades, sin distincion de tamafo
ni facturacion, todas unidas por una causa comun: la proteccion de los Derechos de
Propiedad Industrial, a nivel nacional y con proyeccion europea e internacional.

Desde su creacién, en el ano 1988, entre las actividades y objetivos de ANDEMA, fi-
guran:
= La defensa de los intereses de todos los titulares de marcas.

= La colaboracion con numerosas instituciones en la mejora continua del marco
legislativo y practico de las marcas en Espana.

= El aumento del nivel de concienciacion de la sociedad en general, sobre el valor
que las marcas tienen en la economia, el empleo, la innovacién, el comercio, la
seguridad y la salud del consumidor.

Todas las entidades asociadas a ANDEMA apuestan, como valores estratégicos, por
el disefo, la innovacion, la calidad, el empleo y la creatividad.

A nivel nacional Andema mantiene una red de contactos con las principales entidades
publicas relacionadas con los distintos aspectos de la proteccion de la marca y con
numerosas asociaciones sectoriales privadas.

A nivel internacional Andema esta presente en asociaciones como Global Anti-coun-
terfeiting network y Association des Industries de Marques.
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