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RESUMEN

A pesar de la existencia de instituciones nacionales que buscan desincentivar la compra de
productos falsificados, el fenomeno de este comportamiento ilegal en Chile cada vez ha tomado mas
fuerza. Afio a aflo, se estiman millonarias incautaciones en productos falsificados que intentan
ingresar al pais. Esto ha convertido a Chile en uno de los principales paises a nivel mundial donde se

lidera en faltas hacia la propiedad intelectual.

El propodsito de este estudio es encontrar, desde el punto de vista del consumidor,
determinantes demograficos y psicograficos que afectan la actitud e intencion de compra de ropa
falsificada a través extender la teoria del comportamiento planeado (TPB). De este modo, aportar mas
evidencia en torno a la investigacion, que, hasta ahora, no ha podido converger al respecto. Ademas,
la investigacion ha mostrado que se precisa desarrollar un perfil de consumidor por el pais, dado las

diferentes caracteristicas legales y sociales que posean.

Con el fin de lograr este proposito, se realizd una investigacion cuantitativa y exploratoria a
una muestra en Chile de 335 personas a través de una encuesta distribuida de forma no probabilistica
por conveniencia, la cual permitié testear las hipotesis sobre las relaciones a través del modelo de

ecuacion estructural por el método de minimos cuadrados parciales basados en varianza (PLS-SEM).

Los resultados muestran que el modelo TPB no se cumple y que la actitud hacia la compra de
productos falsificados es la causante mas importante que explica la intencion de compra y posterior
compra. Ademas, respecto a la actitud, la ética se muestra como el principal factor que la afecta de
forma negativa. También, se encontraron efectos significativos por parte de la susceptibilidad

sociocultural normativa, el género e ingresos.

A partir de ello se recomiendan acciones y / o estrategias de marketing que permitan afectar y

aminorar la demanda de ropa falsificada en Chile.



INTRODUCCION

En los ultimos afos, la globalizacion se ha instaurado fuertemente en nuestra sociedad. Como parte
de este fendmeno, los paises han firmado diversos acuerdos y tratados de libre comercio con el fin de ser
parte de los beneficios econdmicos y sociales de una economia globalizada. En ese contexto, con el fin de
proteger los productos y servicios ofrecidos de forma global, se ha promovido el cumplimiento de los
derechos de propiedad intelectual, permitiendo recompensar los esfuerzos de las empresas por desarrollar
e investigar nuevos productos. A pesar de las politicas desarrolladas sobre derechos de propiedad
intelectual, los tratados de libre comercio y la globalizacion de la economia en general han producido
como efecto no deseado el desarrollo de productos falsificados, afectando a las empresas e incluso el

bienestar de la ciudadania a raiz de la calidad de estos (OECD/EUIPO, 2019).

La falsificacion es definida, “el uso malicioso, con fines comerciales, de una marca igual o

semejante a otra para los mismos productos, servicios o establecimientos” (INAPIL 2020, parr. 1). Dentro

de este contexto, debemos diferenciar 4 términos utilizados frecuentemente de modo indistinto en el
ambito de la falsificacion: la falsificacion propiamente tal, la imitacion, la pirateria y la réplica. Respecto
del primero, segun una revista de moda norteamericana, la falsificacion es el concepto mas amplio
consistente en productos idénticos a los genuinos que infringen normas de propiedad intelectual (WW,
2016). Las imitaciones, por su parte, consisten en productos que se parecen o inspiran en otros, pero que
no son exactamente idénticos, de modo que pueden no ser ilegales, pero podrian ser llevados a juicio por
la marca genuina que inspir6é la imitacion (WW, 2016). En cuanto a la pirateria, se refiere a una
falsificacion, pero bajo un contexto de bienes intangibles, como musica, peliculas, discos, etc. (WW,
2016). Finalmente esta el término “réplica”, un término relativamente nuevo utilizado en la promocién y
venta de productos tanto de productos falsificados como imitaciones (WW, 2016). Si bien, hay debates en
torno al uso de este término, hay un consenso general que las réplicas buscan imitar la marca, la calidad de
los materiales utilizados y otros atributos, mientras que en las falsificaciones no se aplica necesariamente
(Watchranker,s.f.).

Los productos, a nivel global, mayormente afectados por la falsificacion son calzado, ropa y equipos
electronicos. Sin embargo, es interesante considerar que en los Ultimos afios se ha visto un incipiente
incremento de la falsificacion de medicamentos. Segun la organizacién mundial de la salud, se estima que
para 2009 la venta de este tipo de productos se incrementd en un 90% en comparacion a aflos anteriores,

totalizando un valor de US$75 miles de millones en ventas (QECD/EUIPO, 2019). A nivel de impacto

econdomico mundial, se estima que los productos falsificados representaron un 3,3% del comercio global

durante el afio 2019, totalizando un mercado en torno a los US $509 miles de millones. Respecto al



impacto que puede generar en un pais, se estima que Italia durante el afio 2016 tuvo una pérdida de 2,1%
en empleos a tiempo completo en los principales rubros afectados por las falsificaciones, también una
disminucion de 3,2% en la recaudacion de impuestos lo que significé una pérdida del 0,62% del PIB en el

pais (OQECD/EUIPO, 2019).

En Chile, dentro de las principales categorias de productos afectadas por las falsificaciones se
encuentran los cigarros, los juguetes, el vestuario y los equipos electrénicos. Las aduanas chilenas, entre
los afios 2009 y 2016, retuvieron productos falsificados valorados en US$421.338.723 en promedio anual'.
Siendo Disney, Nike y Adidas entre las marcas mas afectadas (Inapi, 2020). De hecho, tan sélo durante el
afio 2019 se incautaron 11,6 millones de productos falsificados, valorizados en mas de US$139,5 millones.
Ello gener6 que Chile figure en un listado estadounidense como parte de los paises que generan mayor
cantidad de faltas a la propiedad intelectual (La Tercera, 2020).

A pesar de que la falsificacion estd penada por la ley 19.039 (Inapi, 2020), existen barrios

comerciales que se caracterizan por la venta masiva de productos falsificados. Un ejemplo en la Region
Metropolitana es el Barrio Meiggs, en donde se han incautado mas de 85 mil prendas de vestir durante

marzo del afio pasado (Municipalidad Santiago, 2020) y de 7.000 pares de zapatillas valorizadas en $300

millones (Emol, 2020). Si bien, no se han llevado a cabo estudios sobre el efecto econdmico en el PIB o
empleo que tiene la falsificacion en Chile, se puede inferir que politicas frente a la falsificacion ha
generado graves pérdidas economicas como se demuestra en otros paises (QECD/EUIPO, 2019).

En este contexto, la investigacion académica no ha estado ausente de esta preocupacion por los
productos falsificados. En el caso especifico del analisis de los consumidores es posible nombrar tres
grandes lineas de trabajo que buscan entender las razones de compra y, en general, las razones asociadas a
la pirateria. La primera de ellas ha buscado analizar el rol de la categoria del producto en el proceso de
falsificacion. En esta linea ha existido un fuerte enfoque hacia los productos de lujo y en el tltimo tiempo

medicamentos. Los estudios han mostrado que el alto precio de dichos bienes (Phau et al., 2009; Musnaini

et al, 2017 ) asi como la autopercepcion de responsabilidad en el gasto de dinero (Li et al., 2018), son
factores criticos. La segunda linea de investigacion ha analizado caracteristicas de los productos que
favorecen la disposicion de los consumidores hacia la falsificacion, destacandose caracteristicas como la
dificultad de acceder al producto genuino, la utilizacién de una marca valorada por el consumidor, el buen
disefio estético, el pais de origen del producto falsificado y el prestigio del espacio o vendedor (Abid &

Rehman, 2016; Moon et al, 2018; Leisen & Nill, 2001 : Majid, 2017). Finalmente, la tercera linea de

investigacion ha examinado las caracteristicas del consumidor desde un punto de vista sociodemografico y

psicografico (Eisend et al.. 2017). Al respecto, se ha reportado que las primeras no muestran resultados

' Se considera el valor de la mercancia retenida como el valor de la mercancia si fuese original. En general, los productos
falsificados se venden a la décima parte o menos de uno original (Inapi, 2020).



consistentes (Bian & Moutinho., 2009; Eisend et al., 2017; Penz et al., 2008), mientras que aquellas de
tipo psicografico si han demostrado relaciones significativas (Eisend et al., 2017; Li et al., 2018; Agarwal
et al., 2016; Bian & Moutinho, 2009; Kim et al., 2016; Abid & Rehman,2016; Penz & Stoettinger,2004;

Cheng et al., 2011, Quoquab et al., 2017). Respecto a estos factores, Eisend et al. (2017) menciona que

cada pais requiere estudiar de forma mads especifica los perfiles de consumo de compra falsificada, ya que,
cuentan con diferentes estructuras legales, econdmicas y socioculturales que influyen en las caracteristicas
demograficas y psicograficas del consumidor.

La gran mayoria de estos estudios han empleado como la Teoria del Comportamiento Planeado

(TPB) como modelo tedrico, el cual fue creado por Ajzen & Fishbein (2000), y explica como la actitud

hacia un comportamiento, las normas subjetivas y el control percibido generan una accién o
comportamiento. Este modelo ha sido ampliamente utilizado en distintos contextos demostrando su

eficacia a nivel internacional (Armitage & Conner, 2001), como también en Chile, tanto en distintos tipos

de falsificaciones y otros fenomenos de estudio como adopcion de e-commerce, seleccion de comida
procesada y comportamiento ecologico (Uribe & Martinez (2009) ; Pedreros-Gajardo & Araya-Castillo
(2013) ; Grandon et al., 2001; Aliaga-Ortega et al., 2009 ; Lorenzo et al., 2009).

El presente estudio busca establecer determinantes hacia la actitud de compra de ropa falsificada a
través de la ampliacion del modelo TPB. La importancia de este estudio radica en ser unos de los primeros
estudios en Chile que busca responder de qué manera rasgos de la personalidad, en conjunto, pueden
afectar la actitud de compra de ropa falsificada, ya que, hasta ahora la investigacién general sobre
productos falsificados respecto a estos factores ha sido muy limitada y es necesario generar un modelo que
explique el perfil de consumo falsificado en Chile, acorde a su realidad (Uribe & Martinez, 2009; Garcia
et al., 2017 ; Pedreros-Gajardo y Araya-Castillo, 2013). Este estudio busca en concreto, analizar los
factores demograficos y psicograficos como edad, género, educacion, ingresos, ética, susceptibilidad
sociocultural, consciencia del valor, biisqueda de la novedad, influyen en la actitud hacia la compra de
ropa falsificada dentro de Chile, ampliando el modelo TPB. Estos factores fueron elegidos por estar
dentro de las variables mas importantes en diversas investigaciones sobre este topico y son recomendadas
por la literatura en un esfuerzo por converger los modelos utilizados en diferentes paises con el fin de

poder ser comparables (Eisend et al.. 2017). Ademas, se explorara la existencia de efectos moderadores de

factores demograficos respecto a la relacion entre factores psicograficas y la actitud hacia compra de ropa
falsificada. La ropa fue la categoria elegida, porque es el tipo de bien falsificado mas reconocido en Chile.
El poder investigar como los rasgos de la personalidad y demograficos afectan la actitud de compra
hacia ropa falsificada, permitira sentar las bases de nuevas lineas de investigacion sobre como dichos
rasgos pueden incidir en la actitud hacia otras categorias de productos. Comprender los determinantes de

la actitud hacia la compra de ropa falsificada es de suma relevancia, ya que, por un lado, el uso de

9



productos falsificados puede dafar el patrimonio de marca de las compaiias, o bien repercutir
negativamente en la salud general de la poblacion en el caso de medicamentos. Por lo mismo, al poder
profundizar en el tdpico de este estudio, se avanzara en la estructuracion de posibles acciones publicas y/o

de marketing que permitan evitar los dafos anteriormente expuestos.
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MARCO TEORICO

I.  DEFINICION Y CLASIFICACION DE LA FALSIFICACION

En el pasado, teéricamente, la falsificacion de bienes se ha definido como productos y
servicios no autorizados de mala calidad y estandares que el productor original no fabrico (Abid &

Rehman, 2016; Fernandez et al, 2014). Sin embargo, gracias al avance tecnologico, otros autores

afirman que este tipo de bien puede tener una excelente calidad y ser mas baratos que el producto
genuino. A causa de esto no es posible diferenciarlos en términos de calidad (Bhatia, 2018;

Stravinskiene et al, 2014). Actualmente, la literatura ha optado por utilizar una definicion mas amplia,

donde la falsificacion es la produccion no autorizada de bienes y servicios que normalmente estan

protegidos por marcas registradas, derechos de autor o patentes (Malik et al, 2000).

Respecto a la clasificacion de tipos de falsificacion en la literatura existen dos categorias
utilizadas en forma extensa: la falsificacion engafiosa y la falsificacién no engafiosa:

1. La falsificacion engafosa, que se refiere a productos falsificados comprados por un
consumidor, donde este no estd consciente de la naturaleza falsa del producto. De hecho, el
consumidor intencionalmente compra un producto genuino sin estar consciente de la cualidad de

falsificacion de este (Stravinskiene et al, 2014; Phau & Teah, 2009). Se ha enunciado que esto ocurre

gracias al uso de elementos idénticos, como etiquetas, canales o empaques, entre el producto
falsificado y genuino (Lee et al, 2003) como también al desconocimiento que puedan tener respecto
del producto original que los puede llevar a utilizar falsificaciones (Liet al, 2018)

2. La falsificaciéon no engafiosa consistente en la compra de productos falsificados

teniendo el consumidor conocimiento de esta naturaleza (Eisend et al, 2017). Este conocimiento puede

estar dado por el lugar de compra, el precio y composicion del producto, y a pesar de estas sefiales, el
consumidor toma una decision consciente de comprar el producto falsificado (Stravinskiene et al,
2014). La mayoria de las investigaciones se desarrollan en torno a este tipo de falsificacion, gracias a
que permite medir la actitud y el comportamiento hacia estos tipos de productos abordando la
diferencia consciente poseida frente a productos genuinos (Quoquab et al, 2017). Dentro de esta
ultima podemos encontrar: pirateria, imitacion y réplica.

La pirateria se ha usado indistintamente en la falsificacion. Sin embargo, tanto organismos en
Chile como Inapi y algunos autores de la literatura coinciden en que el término pirateria es utilizado
principalmente para falsificaciones en un contexto de productos intangibles como contenido musical,
peliculas, software, entre otros (Agarwal & Panwar, 2016; Inapi.2020). A pesar de ello, algunos

autores consideran que la pirateria engloba las falsificaciones no engafiosas (Le Roux et al, 2015).
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Hay autores que dentro de las falsificaciones definen el subtipo “mercado gris”, es decir, cuando
manufactureras producen mayor cantidad que la demanda de productos genuinos y luego son

vendidos en otros mercados de forma ilegal. (Le Roux et al, 2015; Berman, 2018).

Las imitaciones son productos que buscan parecerse al producto genuino, pero es posible
encontrar diferencias sustanciales, por lo que no son ilegales. Desde el lado de los consumidores, estos
tienen conocimiento de la compra del producto imitado a raiz de atributos como el precio, materiales

utilizados, empaque o canal de distribucion (Le Roux et al, 2015).

El tercer tipo es la réplica, en donde se utiliza ingenieria inversa en un producto genuino con
el fin de obtener y entender el plano maestro y replicarlo, es decir, vender un producto de idénticas
caracteristicas al publico general (Berman, 2018). Este tipo de falsificacion es perjudicial a la imagen
de calidad de las empresas, ya que las personas que compran estos productos no necesariamente
conocen el estado de falsificacion y asocian la calidad de estos productos con la version genuina. Es
por esta razon que existe un debate en torno a la naturaleza engafosa o no de las réplicas, ya que,
incluso supermercados como Walmart han comprado y vendido réplicas sin tener conocimiento de
ello (Berman, 2018) y hay casos donde empresas han prestado servicios de garantia a productos
falsificados (Phau et al, 2009).

Por ultimo, respecto a los rangos de precios segun el tipo de falsificacion, Kim et al. (2009)
sefiala que, en base a su investigacion en Estados Unidos, los precios de carteras falsificadas estaban
en torno al 20% del producto genuino, las carteras de mercado gris y carteras de imitacion, 70% y
32% respectivamente.

Como es posible observar, ain no existe una clara distincién respecto a los términos y
clasificacion sobre falsificacion utilizada en la literatura. De hecho, esta falta de congruencia es
posible observarla en juzgados, donde queda a decisidon del juez identificar si entre productos y

servicios se logra percibir diferencias importantes que permitan a la imitacion ser legal (Le Roux et al

2015). Es por esta razén que se considerara en esta investigacion la falsificacion de tipo no engafiosa y

en sentido amplio, es decir, productos similares o iguales no autorizados por sus duefios.
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II. CATEGORIA DE PRODUCTO Y SU EFECTO SOBRE LA
FALSIFICACION

La categoria de producto ha mostrado afectar la actitud, intencién y comportamiento de
compra de productos falsificados. Esto se debe, en parte, a lo discutido por Eisend y Schuchert-Giiler
(2006) quienes sefialan que, dentro del proceso de compra de productos falsificados, es posible
distinguir dos tipos de categorias de productos. El primer tipo son categorias de productos donde es
posible medir la calidad ante de la compra, por ejemplo: ropa, anteojos, zapatillas, bolsos, etc. Por
otro lado, tenemos los de segundo tipo, siendo categorias de productos donde no es posible evaluar la
calidad del producto antes de la compra, por ejemplo, software, CDs, electrodomésticos, etc. Por
tanto, las personas tienden a favorecer la compra de productos falsificados enmarcados dentro del
primer tipo.

Otros autores como Chapa et al. (2006) distinguieron 2 tipos de productos falsificados: de

necesidad (usado por todos) y de lujo (productos exclusivos). También los subcategorizaron segin el
uso o consumo del producto en: publico (se usa / consume a vista de todos) y privado (su uso queda
relegado al ambito personal). En este estudio se utilizaron 4 tipos de productos basados en las
categorias anteriores: relojes (publico de lujo), zapatillas (publicos de necesidad), reproductor DVD
(privado de lujo) y detergente (privado de necesidad). La investigacion fue realizada en México y
Estados Unidos, donde a través de cuestionarios a 312 personas, se evidencié que la actitud hacia la
compra de productos falsificados era mas favorable en los productos publicos que en los privados,
siendo de mayor a menor: relojes, zapatillas, detergente y reproductor de DVD. Lo que es acorde a lo

expresado por Eisend vy Schuchert-Giiler (2006), pues los primeros corresponden a productos del

primero tipo donde se puede medir la calidad antes de la compra, mientras que los reproductores de
DVD vy detergentes quedan relegados a experimentar con ellos para poder medir su calidad. En un

estudio cualitativo llevado a cabo por Bian et al. (2016) en consumidores de falsificaciones de origen

chino (N = 16), algunos participantes declararon que, dependiendo de la categoria de producto
falsificado, existia cierta experticia para reconocer la calidad de la falsificacion. Un ejemplo utilizado
por los participantes se da en la categoria de cosméticos frente a anteojos. En los primeros no es
posible conocer la calidad y funcionalidad de estos productos sin antes probarlos dado que es
necesario experimentarlos, esto lleva a que la incertidumbre afecte negativamente la intencion de
compra. Por otro lado, en categorias como anteojos, era posible identificar la principal diferencia entre
los genuinos y falsificados.

En otro estudio llevado a cabo por Wee et al. (1995) a estudiantes y adultos (N= 949) en el

sudeste asiatico sobre 4 categorias de productos falsificados (libros, software, billeteras/pulseras y
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relojes) notaron que dependiendo del tipo de producto hubo variables que resultaban mas
significativas dentro del modelo de regresion utilizado para explicar la intencion de compra
falsificada. Dentro de los productos que eran mas funcionales (libros y software) la variable propoésito
(si el producto falsificado desempeiia el mismo propoésito que el producto genuino) mostré ser mas
positivo y significativo, mientras que en los productos relacionados a moda (billeteras/pulseras y
relojes) la calidad percibida y la apariencia fueron las variables mas positivas y significativas frente a
la intencidon de compra de estos productos.

En un estudio realizado en Marruecos por Hamelin et al. (2013) en una muestra de 400

respuestas a través de cuestionarios, se obtuvo que la ropa era el tipo de producto de producto con
mayor intencion de compra falsificada frente a productos de cosméticas y celulares. Por ultimo, un

estudio cualitativo realizado por Thaichon y Quach (2016) en Vietnam ( N=42) mostr6é que la compra

de ropa falsificada se debia a que, por un lado, se ven idénticos a los productos genuinos a un precio
menor y por otro lado, el alto precio de la ropa genuina y el rapido cambio de tendencias de moda
generaba que ahorrar para comprar el producto original no tuviera mucha utilidad, e incluso a veces
generaba falta de stock, por lo que las falsificaciones eran una alternativa preferida.

En base a lo anterior y a partir de la informacion recolectada en entrevistas en Chile, se utilizara
la categoria de ropa para realizar el presente estudio sobre productos falsificados. Esta eleccion se
justifica en que: 1) Basado en ello, la categoria de ropa posee mayor propension a la compra
falsificada al poder ser verificada su calidad sin tener que necesariamente experimentarla; 2) A
partir de una encuesta realizada en Chile a 106 personas como pretest ( véase anexo 1), la ropa resulta
ser la principal la categoria pensada dentro de los productos falsificados y la mayoria posee la
percepcion de que es la mas afectada por las falsificaciones respecto a otras categorias como:
perfumes y cosméticos, juguetes, carteras, articulos de lujo y cigarrillos; 3) A partir de entrevistas en
jovenes (n = 8), esta categoria resulta ser mas accesible tanto por el precio y por sectores reconocidos

por la venta de estos productos.
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III. TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PLANEADO (TPB)

La teoria del comportamiento planeado (TPB — Theory of planned behavior) nace del campo de
investigacion psicologica como una extension de la teoria de la accion razonada (TAR — Theory of
Reasoned action) con el fin de entregar un modelo que permita explicar la intencion a generar un
comportamiento y luego realizar este comportamiento ( Ajzen, 1991 ). La teoria de la acciéon razonada
(TAR) declara que para que un individuo tenga una mayor probabilidad de realizar un comportamiento
debe poseer la intencion de realizar este comportamiento, siendo esta intencion un resultado de la actitud
que tenga el individuo hacia el comportamiento y las normas subjetivas que subyacen a este
comportamiento ( Ajzen. 1991 ). Respecto a la teoria de accion razonada (TAR), Ajzen (1991) notd que no
necesariamente las personas podian decidir si realizar o no un comportamiento basado en la actitud y las
normas subjetivas, esto a raiz de que las personas podian no tener control sobre el comportamiento, como
por ejemplo no tener los recursos necesarios para poder llevarlo a cabo. Esto generd que se incorporase la
variable control percibido con el fin de lograr explicar de una forma mucho més amplia este tipo de
situaciones (personas favorables hacia un comportamiento pero que no lo realizaban), lo que dio lugar a la
teoria del comportamiento planeado - TPB ( Ajzen, 1991 ).

La teoria del comportamiento planeado es una extension del TAR y al igual que esta explica que el
comportamiento de una persona estd dado por una intencion positiva hacia ese comportamiento. La
diferencia radica en que la intencion estd influida por los dos factores vistos (actitud hacia el
comportamiento y norma subjetiva) y un factor adicional que es el control conductual percibido ( Ajzen,
1991 ; Ajzen & Fishbein, 2000). La actitud se define como el grado en que el individuo tiene una
evaluacion o apreciacion favorable o desfavorable hacia determinado comportamiento ( Ajzen, 1991 ),
esta influenciada fuertemente por los valores y creencias dentro de las personas, como también por el
animo y emociones (Ajzen & Fishbein, 2000). La norma subjetiva se refiere al factor social dentro del
modelo entendido como la presion social percibida a realizar o no un comportamiento ( Ajzen, 1991 ). El
control conductual percibido se refiere a la facilidad o dificultad para realizar cierto comportamiento que
siente el individuo. Este concepto engloba una serie de factores que facilitan o dificultan un
comportamiento deseado, factores como la experiencia pasada con el comportamiento, también los
impedimentos u obstaculos previstos, tiempo disponible, habilidades, cooperacion de otros, entre otros (
Ajzen, 1991 ). Por lo tanto, para que una persona tenga mayor probabilidad o realice un comportamiento
dado, debera tener una intencion favorable la cual estd influenciada directamente por la actitud, norma
subjetiva y el control conductual percibido ( Ajzen, 1991 )

La teoria del comportamiento planeado ha sido utilizada en numerosos estudios dentro de diversas

ramas de investigacion con el fin de explicar distintos comportamientos de las personas, como por ejemplo
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la compra a través de internet ( George. 2004 ) , alimentacion saludable ( Conner et al., 2002), opciones de

ocio ( Ajzen & Driver, 1992 ), comportamiento sustentable en colegios ( Wicaksono et al., 2020 ), entre

otros. Con relacion a su eficacia, Armitage & Conner (2001) revisaron 185 estudios independientes que

utilizaban TPB donde se corrobord este modelo explicando, en promedio, el 20% de la varianza. Del

mismo modo, Kim y Hunter (1993) analizaron varios estudios donde se us6 TPB con el fin de analizar si

las relaciones entre actitud al comportamiento, intencion de comportamiento y comportamiento
correspondia al modelo propuesto TPB, encontrandose que los valores y relaciones son en su gran mayoria
consistentes con lo expresado por el modelo. A pesar de estas pruebas de su efectividad, esta teoria ha sido
criticada por considerar solo la dimension cognitiva del proceso de decision, bajo la suposicion de que las
personas son sujetos racionales en sus decisiones. Por lo mismo, se ha sugerido utilizar variables afectivas

y psicosociales con el fin de robustecer esta aproximacion (Moon et al., 2018).

En relacion al modelo aplicado dentro del d&mbito de compra de productos falsificados, es posible
observar que este ha sido utilizado en varios estudios sea a través de su forma basica o bien con algunas
modificaciones en diversas categorias de productos (Cheng et al., 2011 ; Hyejeong & Karpova, 2010 ; De

Matos et al., 2007; Patiro & Sihombing, 2014 ; Quoquab et al., 2017; Weisheng et al., 2014 ; Weisheng &

Leng, 2016 ). A continuacion, se analizan algunos estudios sobre falsificacion que utilizaron este modelo o
una version modificada.

Quoquab et al. (2017) realizé un estudio sobre factores éticos y religiosos que afectaban la compra
de ropa de moda y productos electronicos falsificados. Para ello utilizaron una muestra en Malasia
(n=400) donde a través de un cuestionario se les consultd sobre su opinion respecto a factores éticos
(religiosidad, preocupacion ética y percepcion de la legalidad), actitud e intencion de compra de estos
productos. Se utilizé un modelo simplificado de la teoria del comportamiento planeado en donde no se
utilizoé ni la norma subjetiva ni el control percibido. Respecto a los resultados del estudio, se demostrd que
la actitud mediaba significativamente entre los factores éticos y la intencion de compra de productos
falsificados electronicos y de moda.

Cheng et al. (2011) examiné si el control financiero percibido afectaba la intencién y
comportamiento de compra de productos falsificados. Para ello se utiliz6 una muestra de 400 estudiantes
vietnamitas donde a través de un cuestionario se utilizaron las variables propias del modelo de la teoria de
comportamiento planeado (control conductual percibido, norma subjetiva, actitud, intencién de compra) y
se extendio el modelo al afiadirle el factor control financiero percibido, el cual se refiere a la capacidad
monetaria auto percibida que tiene un individuo para permitirse la compra de productos genuinos. Los
resultados mostraron que la norma subjetiva fue el factor que poseia mayor efecto a influir en la intencion
de compra falsificada (relacion positiva), asi mismo, frente a la variable de control financiero percibido, se

logré constatar una relacion negativa con la intencion, es decir, cuando las personas pueden permitirse
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comprar productos auténticos tienden a hacerlo y viceversa.

Weisheng et al. (2014) desarrollaron un estudio sobre factores que afectaban la compra de productos
deportivos falsificados teniendo como escenarios de compra, internet y vendedores ambulantes. Se utilizo
una muestra de 333 habitantes de Taiwan los cuales, a través de un cuestionario, fueron consultados por
los factores propios del modelo de teoria de comportamiento planeado y se extendié el modelo al agregar
Inferencia precio-calidad y aversion al riesgo. El primer factor se refiere a la creencia que tienen los
individuos respecto a que un alto precio conlleva una mayor calidad, mientras que la aversion al riesgo se
refiere a la propension personal a evadir tomar riesgos. Frente a los resultados, el modelo extendido de
TPB a través de SEM propuesto cumplié con los criterios CFI (0,917) y RMSEA (0,77). Respecto a los
factores, todos mostraron ser significativos a excepcion de la inferencia calidad-precio para ambos
escenarios, es decir, compra a través de internet y vendedores ambulantes. La actitud mostrd ser
significante y positiva hacia la intencion de compra, un alto control conductual percibido incrementa la
intencion de compra y una norma subjetiva positiva favorece la intencion de compra de productos
falsificados.

Es importante notar que son escasos los estudios donde se investiga el comportamiento de compra
de productos falsificados propiamente tal, es decir, en gran parte de la literatura, tanto en los que se utiliza
el modelo TPB como quienes no, se busca explicar la actitud o bien la intencién de compra de productos

falsificados, hay muchas veces que se utilizan estos términos de forma equivalente, sin embargo son

escasos los estudios que incorporan el comportamiento de compra (Cheng et al., 2011 ; Hyejeong &
Karpova, 2010 ; De Matos et al., 2007; Patiro & Sihombing, 2014 ; Quoquab et al., 2017; Weisheng et al.,
2014 ; Weisheng & Leng, 2016; Kamranfard, 2018). En relacién con la omision del comportamiento de
compra, en el estudio de Wee et al. (1995) justificaron que esto se debia a dos principales razones. Por un
lado, necesitaria que los encuestados dieran informacidn sobre compras realizadas en distintos periodos de
tiempo, generando falsos reportes o problemas con recordar la conducta de compra del pasado y reportarla
honestamente. La otra razon, es que interferiria con la medicion de las escalas utilizadas, ya que, la
post-compra puede generarse el efecto de racionalizacion, es decir, existiria un sesgo positivo hacia el
producto al ya tenerlo. Dentro de los estudios que buscaron medir esta variable, podemos mencionar dos.
El primero es un estudio de Yang & Wang (2015) sobre la influencia social en el autorreportaje de musica
pirateada donde consider6 que el comportamiento de pirateria debia ser medido a través de 3 items:
frecuencia, intensidad y la cantidad de veces que se realiza el comportamiento. El segundo, encontrado en
el estudio de Hennings et al. (2015) relacionado a la compra de falsificacion en productos de lujo alineado
con la sustentabilidad, midieron el comportamiento de compra falsificada a través de conductas del pasado
y como proyectaban sus compras en el futuro. En este estudio se explorara el uso de la escala utilizada por

el primero, Yang & Wang (2015) a raiz de que ha sido utilizado en otros estudios y ha mostrado tener una
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mejor consistencia interna.
En conclusion, es posible observar que el modelo generado a partir de la teoria del comportamiento
planeado (TPB) ha demostrado ser eficaz en la explicacion de la compra de productos falsificados. En

base a la discusion y categoria de producto elegida, se generan las siguientes hipétesis:

H1: Una actitud positiva hacia la ropa falsificada estara relacionada positivamente con la intencion

de compra de ropa falsificada.

H2: Una norma subjetiva positiva hacia la ropa falsificada estara relacionada positivamente con la

intencion de compra de ropa falsificada.

H3: Un control conductual percibido mayor sobre la compra de ropa falsificada estara relacionado

positivamente con la intencion de compra de ropa falsificada.

H4: La intencion de compra de ropa falsificada estd directamente relacionada con el

comportamiento de compra de ropa falsificada.

IV. DETERMINANTES PSICOGRAFICOS Y DEMOGRAFICOS DE LA
ACTITUD HACIA LA COMPRA FALSIFICADA
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Se han estudiado diversas variables con el fin de explicar el comportamiento de compra de
productos falsificados. Eisend y Schuchert-Giiler (2006), a partir de una revision bibliografica de 30
investigaciones y un estudio cualitativo de la poblacion alemana, notaron que un factor relevante que
afectaba la compra de productos falsificados eran los atributos relacionados a la persona. Estos atributos
podian ser categorizados en factores demograficos y psicograficos. Los primeros se refieren a variables
relacionadas a la edad, educacion, género, ingreso de las personas, entre otros. Mientras que los factores
psicograficos consideran principalmente aspectos de la personalidad / estilo de vida que afectan la compra
de productos falsificados (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006).

En China, un estudio cualitativo realizado por Li et al. (2018) sostuvo que rasgos de la personalidad

como: ser buscador de la novedad y variedades, tener actitud hedonista y querer expresar identidad propia,
son factores que afectan positivamente la compra de productos falsificado. Este estudio también mostrd
que la compra de productos falsificados generaba una percepcion de tener una personalidad responsable y
ética frente a familiares o amigos, pues en China los productos falsificados se consideran una alternativa
de ahorro moralmente aceptable dentro de la categoria de lujo.

En la literatura es posible encontrar una extensa cantidad de factores psicograficos estudiados.
Kamranfard (2018) identifico al menos 13 factores psicograficos distintos utilizados a lo largo de la
literatura. Eisend et al. (2017) critican la diversidad y baja integracion de las distintas variables
psicograficas utilizadas en los estudios dentro de la categoria de productos de Iujo y propone utilizar las
variables psicograficas directamente relacionadas a las 5 grandes dimensiones de la personalidad (apertura
a la experiencia, responsabilidad, extraversion, cordialidad/amabilidad y estabilidad emocional) con el fin
de generar una linea de investigacion mas eficaz y convergente frente a la falsificacion. Dentro de los
factores psicograficos que han sido utilizados de forma frecuente en la literatura, podemos encontrar
factores asociados a: ética, actitud hacia la ley o las consecuencias de compra de productos falsificados,
efectos de factores socioculturales, consciencia del valor, actitud de basqueda de novedad, aversion al
riesgo, entre otros. Cabe destacar que, en relacion con los resultados de factores demograficos y
psicograficos, estos han sido contradictorios. Sin embargo, estos ultimos han tenido contradicciones en
menor grado y se ha teorizado que la diferencia pueda deberse al estado de desarrollo de los paises en
donde se ha llevado a cabo los estudios, pues en paises en vias de desarrollo frente a paises desarrollados,
las caracteristicas psicograficas tienen mayor influencia en la actitud e intencién de compra hacia
productos falsificados. Respecto a las variables demograficas, no poseian efecto en paises en vias de
desarrollo, pero si algunas variables como edad e ingreso que tenian efecto en paises desarrollados

(Stravinskiene et al, 2014; Eisend et al.. 2017 ).

A continuacion, se exploraran y discutiran los factores psicograficos y demograficos mas utilizados
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en la literatura, que han demostrado afectar la compra de productos falsificados y en especial la ropa

falsificada.

a) Factores psicograficos
1. Etica
La ética, o también utilizada en la literatura como moralidad, ha sido un factor psicografico de
mucho interés dentro de la compra de productos falsificados, esto a raiz de ser un ampliamente estudiado y

que ha mostrado tener efecto significativo ( Phau & Teah. 2009 ; Quoquab et al. 2017; Phau et al, 2009 ;

Chaudhry & Stumpf, 2011 ; Wilcox et al, 2009). Es posible definirla como los principios, reglas morales,

o los estandares que guian el comportamiento de un grupo o persona en la compra, seleccion y uso de

servicios y productos (Quoquab et al., 2017). La ética poseida por las personas ha demostrado que actiia

en la actitud hacia la falsificacion de forma negativa y en consecuencia impacta negativamente la

intencion de compra de productos falsificados (Phau et al., 2014; Wilcox et al., 2009). Es importante

considerar que el contexto sociocultural tiene un efecto en la ética. Un estudio realizado por Mitchell et al.
(2009) a 763 personas a través de cuestionarios en cuatro paises (Inglaterra, Estados Unidos, Francia y
Austria) mostré que, dependiendo del pais y su cultura, distintas acciones respondian a una percepcion
diferente desde el punto de vista ético. Por ejemplo, en Austria no pagar el pasaje en el transporte publico
era un hecho fuertemente ofensivo y no ético, mientras que en Francia y Estados Unidos no era una falta
grave. Eisend (2017) en un meta-analisis de diversas investigaciones sobre la relacién de moralidad y los
productos falsificados, concluyo que principalmente el hecho de percibir moral o no, la accién de comprar
falsificados productos dependera exclusivamente de la frecuencia de este hecho percibida en el pais y que
tan sociablemente aceptado sea. De cumplirse la aceptacion social de la compra falsificada, los individuos
que percibian inmoral este hecho tenderan a justificarlo dado que la sociedad lo realiza y a futuro sera
probable que desarrolle respuestas favorables hacia los productos falsificados.

Con relacion a la categoria de ropa, el estudio de Fernandez et al. (2014) analizado en factores
previos, la ética mostrd ser significativa y tener una relacion negativa hacia la intenciéon de compra de
productos falsificados. Esta variable fue una de las principales razones por la que personas menos
propensas a comprar productos falsificados deciden no comprarlos. En otra investigacion, un estudio
experimental realizado por Kim et al. (2009) en Estados Unidos (N = 313) investigo como la moralidad
(intensidad, aspecto de vergiienza, aspecto de culpa y juzgamiento) afectaba la compra de ropa falsificada,
de mercado gris e imitaciones. Los resultados demostraron que las personas quienes creian que la compra
de productos falsificados era inmoral, tendian a poseer menor intencion de compra de estos productos.

En Chile hay pocos estudios respecto a como la moralidad afecta la compra de productos

falsificados. Pedreros-Gajardo y Araya-Castillo (2013), respecto al uso de software pirata, propusieron un
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modelo para explicar la pirateria de software donde se incluy6 la moralidad, pero no se verificé el modelo

con datos. Por otro lado, Uribe y Martinez (2009) investigaron la pirateria de musica digital a través del

modelo de la teoria del comportamiento planeado, pero la moralidad no resulto6 significativa. Fernandez et
al. (2014) analiz6 los motivantes frente a la compra de articulos de marcas de lujo falsificados, esto a
través de la distribucion de 280 encuestas por internet a mujeres sobre los 18 afios. Frente a ello se obtuvo
que la moralidad era un factor significativo que sensibilizaba y moderaba la probabilidad de compra de
articulos de lujo falsificados para las mujeres que buscan auto expresar sus creencias, actitudes y valores.

Frente a esta evidencia se genera la siguiente hipotesis:

HS: Un alto nivel de preocupacion ética impacta negativamente la actitud favorable hacia la compra

de ropa falsificada.

il. Influencia y Susceptibilidad Sociocultural Normativa e Informativa

La influencia sociocultural se refiere a efectos que otros puedan tener tanto en la actitud como en el
comportamiento de una persona (Phau & Teah, 2009). Mientras que la susceptibilidad en el ambito de
productos se refiere a la necesidad de los individuos a identificarse o mejorar la imagen poseida por
personas significativas para ellos, a través de la adquisicion de productos o el uso de marcas (Bearden et
al., 1989). Respecto a la ropa falsificada, el un estudio cualitativo mencionado antes de Priporas et al.
(2015), muestra que ademas de los ingresos, la opinion que tienen otros basado en la manera de vestir,
podia ser una de las razones que propiciaban la compra de ropa falsificada.

En relacion con la influencia sociocultural en otras categorias de producto, el entorno ha
demostrado tener un grado de influencia frente a la actitud hacia productos falsificados. Un estudio
realizado por Riquelme et al. (2012) en una muestra de 401 arabes se demostré que el ambiente social
tiene un rol importante en influir la actitud hacia productos falsificados. Del mismo modo, Penz v
Stottinger (2008) en una investigacion llevada a cabo en un pais de la Unién Europea a 137 individuos,
muestra que el contexto social del individuo perfila sus actitudes y creencias frente a la falsificacion. Un
caso interesante sobre como la influencia sociocultural afecta la actitud hacia productos falsificados se
encuentra en Asia. Li et al. (2018) llevaron a cabo un estudio cualitativo a través de entrevistas a 25
jovenes chinos. Este estudio concluyd que para esta poblacion la compra de productos de lujo falsificados
era socialmente aceptado e incluso, ético, pues les permitia mostrar conductas de compra responsables
frente a pares y familiares. Ang et al. (2001) llevaron a cabo una investigacion, también en poblacion
asiatica sobre la falsificacion de CDs piratas y se lleg6 a similares conclusiones. Es decir, la falsificacion

era vista como algo ético y que posiblemente era a causa de la filosofia asiatica sociocultural. En Chile,
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Garcia et al. (2017) frente a la compra de CDs de musica piratas notaron que la compra de discos piratas
era frecuente y gran parte de la poblacion joven contaba con al menos uno de estos discos. También
notaron que la venta de estos productos falsificados se realizaba de forma descubierta en tiendas y
comercio informal dispuesto en la calle (ej. vendedores ambulantes). Por lo tanto, es posible inferir que la
poblacién chilena no tiene una vision prohibitiva de esta practica. A continuacién, se profundizard en
subconceptos de la susceptibilidad sociocultural.

Se pueden encontrar dos importantes dimensiones que afectan la susceptibilidad de los
consumidores hacia la influencia sociocultural: la susceptibilidad informativa y la susceptibilidad

normativa (Moon et al, 2018; Phau & Teah, 2009; Le Roux et al, 2019)

La susceptibilidad informativa se refiere a que las decisiones de compra son obtenidas a través de la

opinion de otros expertos (Wang et al, 2005). También ha sido definida “como la tendencia a creer que la

informacioén obtenida de otros es la realidad precisa” (Moon et al, 2018, p. 5). De igual modo se ha

mencionado que la susceptibilidad informativa juega un rol fundamental cuando los consumidores tienen

poco conocimiento de una categoria de producto (Phau & Teah, 2009), ya que, si familiares, amigos, pares
o grupos de referencia tienen conocimiento experto sobre atributos de los productos falsificados, afectaran
la percepcion de estos (Moon et al, 2018)

La susceptibilidad normativa, se refiere a que las decisiones de compra estan basadas en las
expectativas de lo que podria impresionar a otros (Phau & Teah, 2009, Moon et al, 2018). Por lo tanto, en
contexto sociales donde las personas necesitan pertenecer y ser aceptados por un grupo social, las personas
consideraran los productos falsificados como positivos si es que el grupo o pares aprueban el uso de estos.
Esto, a raiz de que personas sensibles temen al rechazo y a la exclusion del grupo, por tanto, modifican su
actitud hacia esta conducta, con el fin de poder impresionar al grupo y ser aceptados (Agarwal & Panwar,
2016, Malik et al., 2020).

Basado en la discusién planteada y bajo la consideracion de que en Chile la falsificacion es
socialmente aceptable segtin lo discutido por Garcia et al. (2007), se plantean las siguientes hipotesis que

abordan tanto la dimension informativa como normativa de la susceptibilidad:

H6: A mayor susceptibilidad hacia la influencia sociocultural informativa, se verd afectada

positivamente la actitud hacia la compra de ropa falsificada.
H7: A mayor susceptibilidad hacia la influencia sociocultural normativa, se vera afectada

positivamente la actitud hacia la compra de ropa falsificada.

1. Consciencia del Valor
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La consciencia del valor se refiere a la preocupacion del individuo por pagar bajos precios en
productos, aun teniendo en cuenta una reduccion de la calidad del producto (Lichtenstein, 1990). En otras
palabras, son personas que buscan asegurarse de pagar el menor precio y maximizar la calidad del

producto sujeto a este precio (Ang et al., 2001). Este rasgo de la personalidad ha demostrado ser un factor

psicografico importante hacia la falsificacion. Esto, a raiz de que estos tipos de productos son presentados
a un menor precio que los genuinos con una una menor calidad. Por lo tanto, personas que tienen mayor
consciencia del valor, tienden a encontrar en estos productos una opcion ideal de ahorrar dinero y utilizar
un producto de calidad acorde al precio. En consecuencia, una alta consciencia del valor favorecera la

actitud hacia los productos falsificados (Bakhshian, 2017).

En relacion con la categoria de ropa falsificada, en el estudio realizado por Fernandez et al. (2014)

analizado anteriormente, la consciencia de valor mostrd ser significativa y poseer una relacion positiva
hacia la intenciéon de compra de productos falsificados. Esto quiere decir que los individuos mas
conscientes sobre el valor tenderan a incrementar su propension de compra hacia productos falsificados.
Esta variable incluso demostrar ser la razéon mas importante que motivada la compra de productos
falsificados.

Respecto a otras categorias de productos, en un estudio realizado por Wang et al. (2005) sobre
software pirata en China, se encontrd6 que las personas con mayor consciencia del valor tenian mejor
actitud hacia la pirateria de software. Este mismo resultado fue encontrado por Ang et al. (2001) en un
estudio sobre la misma categoria de producto en China. Un resultado divergente fue encontrado por el
estudio de Teah y Phau (2008) en una muestra de 202 personas de nacionalidad China sobre la influencia
de factores de la personalidad hacia la actitud e intencidon de compra de productos lujosos falsificados. En
este estudio notaron que la consciencia de valor mostraba una influencia negativa hacia la actitud de estos
productos falsificados, mientras que tenia un efecto significativo positivo hacia la intencion de compra de
estos productos. Otro estudio realizado por Patiro y Sihombing (2014) en relacién con la compra de
productos falsificados, mostrdé que este factor psicografico era significativo y tenia una influencia positiva
en la actitud hacia este tipo de productos. Basado en la discusion presentada, se propone la siguiente

hipotesis:

H8: La mayor consciencia de valor de un individuo favorecera la actitud hacia la compra de ropa

falsificada

iv. Busqueda de Novedad
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La busqueda de novedad es un rasgo de la personalidad referido a la curiosidad de las personas por
buscar variedad y diferencias (Wang et al.. 2005). Este rasgo ha sido un factor importante dentro de las

categorias de productos de lujo y software falsificado. En un estudio realizado por Wee et al. (1995) sobre

4 categorias de bienes falsificados (software, libros, billeteras/carteras y relojes), se discutio que
ocasionalmente las personas tienen una necesidad de buscar y probar cosas nuevas, extrafias y
desconocidas. Este comportamiento también se refleja en clientes que, a pesar de estar satisfechos y usar
frecuentemente productos o marcas de bajo riesgo de compra, sentian la necesidad de probar otros
productos o marcas. Un posible argumento es, que, dentro del &mbito de productos falsificados en general,
se puede observar que este tipo de bienes permiten a personas con este rasgo de personalidad satisfacer
esta curiosidad y necesidad por experimentar productos nuevos a un bajo costo, dada la naturaleza de

precios de los productos falsificados (Agarwal et al., 2016). Respecto con los resultados de su estudio

sobre las 4 categorias de bienes falsificados (software, libros, billeteras/carteras y relojes), la personalidad
de busqueda de novedad en estudiantes, mostré ser un factor influenciador positivo importante hacia la
intencion de compra de software falsificado. Es decir, a mayor rasgo de esta caracteristica, mayor es la
intencion de compra, pero en el resto de las categorias no fue significativo. Respecto a la categoria de
ropa, un estudio cualitativo llevado a cabo por Thaichon y Quach (2016) en una muestra de 42
compradores de ropa de moda falsificada en Vietnam, la variable busqueda de novedad estuvo dentro de
los factores principales a la hora de comprar estos productos, actuando de forma positiva frente a la
intenciéon de compra. Distintos resultados fueron obtenidos por Agarwal et al. (2016) a través de un
estudio cualitativo de 25 personas en India sobre productos de lujo falsificados (incluyéndose la ropa). En
este estudio, el factor de busqueda de novedad fue un rasgo negativo hacia la compra de estos productos,
ya que, si bien les gustaba descubrir productos, sentian que no valia la pena probar productos genuinos
nuevos a través de falsificados. Esto porque al ser estas imitaciones de marcas establecidas en el mercado,
generaban una pérdida de la diversion y exclusividad al sentir que usas un producto distinto al comtn de
las personas. De hecho, se declard también que la masificacion de productos falsificados hacia ver a estos
productos demasiado comunes y en consecuencia poco novedoso. Por ultimo, un estudio de Phau y Teah
(2009) en China sobre factores de la personalidad y sociales que afectan las actitudes hacia ropa
falsificada, mostré que existia una relacion significativa negativa frente al factor discutido y la actitud

hacia estos bienes. Sin embargo, no era significativo hacia la intencién de compra.

Frente a la discusion previa, se considerard que la busqueda de novedad tiene una influencia

positiva en la actitud hacia productos falsificados. Por tanto, se plantea la siguiente hipotesis:
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H9: Un mayor rasgo de personalidad de busqueda de novedad influira positivamente ante la actitud

hacia la compra de ropa falsificada

V. Aversion al Riesgo

La aversion al riesgo es una cualidad de la personalidad referida a ser propenso a evitar tomar

riesgos que puedan generar consecuencias negativas ( Zinkhan & Karande., 1991). Dentro del contexto de

decisiones de compra de productos, una compra de riesgo alto implicara que el producto pueda generar
importantes inconveniencias o grandes consecuencias, dada una decision equivocada sobre que comprar

(Weisheng et al., 2014). La aversion al riesgo es una caracteristica importante dentro del campo de

productos falsificados. Esto, porque diversos estudios han encontrado relaciones significativas entre la
aversion al riesgo y la actitud o intencion de compra de productos falsificados. A continuacion, se
discutiran algunos de estos estudios.

Un estudio realizado por Zeashan et al. (2015) en 140 estudiantes, a través de un cuestionario, de

Pakistan respecto a productos falsificados en general, mostraron que habia una relacion negativa frente a
personas aversas al riesgo y la actitud hacia la compra de productos falsificados. Un caso interesante fue
reportado en China por Wan et al. (2008) respecto a la aversion del riesgo. En la discusion sobre el efecto
que podia tener a la compra de discos de musica pirata, se considerdé que, en una cultura con fuertes
tradiciones como la China, la aversion al riesgo no estaba relacionado a las caracteristicas del producto
falsificado, sino mas bien a no faltar a las normas de tradicion respecto al hecho. En consecuencia, la
aversion al riesgo no tenia un efecto directo, lo cual fue ratificado a través de una muestra de 300 personas
mostrando un efecto no significativo de este factor hacia la intencion de compra. En otro estudio llevado a
cabo por Huang et al. (2004) respecto a bienes falsificados a través del mercado gris, con una muestra de
156 encuestas a jovenes se obtuvo que una alta aversion al riesgo influia negativamente hacia la actitud

frente a este tipo de bienes falsificados. Frente a estas evidencias se sefiala como hipotesis:

H10: Una mayor aversion al riesgo influird negativamente en la actitud hacia la compra de ropa

falsificada.

b) Factores demograficos
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1. Edad

Si bien la edad es un factor demografico que influye en la compra de productos falsificados, no

muestra comportamiento concluyente en la investigacion (Stravinskiene et al, 2014; Eisend &

Schuchert-Giiler, 2006). Dentro de la categoria de ropa falsificada, un estudio realizado por Bloch et al.

(1993) sobre este tipo de producto a través de un experimento a 200 adultos norteamericanos mostrd que
la edad no ayudaba a distinguir a las personas entre las 3 variaciones escogian: poleras con etiqueta

(genuinas), poleras falsificada y poleras sin logo. Otro estudio desarrollado por Tom et al. (1998) en

Estados Unidos con encuestas a 126 habitantes sobre distintas categorias de productos falsificables (CD,
software, poleras y carteras) demostré una tendencia de que los mas jovenes (edad promedio 28 afios)
preferian las versiones falsificadas frente a personas mas adultas (edad promedio 35 afios). En el estudio

realizado por Fernandez et al. (2014) sobre la falsificacion de productos de moda, en donde se incluye la

ropa, no hubo diferencias significativas en las respuestas de los encuestados (N= 172) en la intencioén de
compra de productos falsificados en base a las variables demograficas.

Con relacion a otras categorias de productos falsificados, un estudio desarrollado por Wee et al.
(1995) llevado a cabo a través de 949 encuestas a estudiantes y adultos en el sudeste asiatico sobre 4
categorias de productos falsificados (libros, software, billeteras/pulseras y relojes), se demostré que la
edad no podia ser utilizado como una variable que explicara la tendencia a comprar productos falsificados,
con excepcion de los libros en el caso de estudiantes. De hecho, concluyeron que ni siquiera era
conveniente utilizarla como variable de segmentacion para la intencion de compra en las categorias de
producto restantes. Por otro lado, Chaudhry y Stumpf (2011) investigaron factores asociados a la
falsificacion de peliculas y medicamentos en 254 estudiantes norteamericanos, mostrando que la edad
poseia una relacion negativa pequefia frente a la categoria peliculas, pero en medicamentos no hubo
relacion. En Brasil, De Matos et al. (2007) estudié a 400 personas respecto a productos falsificados en
general y llegaron a la conclusion de que la edad y otros criterios demograficos (género, ingreso y
educacion) no tenian relevancia en la compra de productos falsificados. Distintos resultados fueron
obtenidos sobre la intencion de compra de CDs piratas en China, donde a través de la investigacion de
Kwong et al (2003) en una muestra de 306 participantes, las personas mas jovenes varones tenian una

mayor intencion de compra.

H11: A mayor edad, existira una actitud menos positiva hacia la compra de ropa falsificada

1. Género
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El género al igual que la edad no ha mostrado un comportamiento concluyente frente a la compra de

productos falsificados (Stravinskiene et al, 2014; Eisend & Schuchert-Giiler, 2006). Respecto a este factor

dentro de la ropa falsificada, Vida (2007) analizé el efecto de criterios demograficos (edad, género, estado
civil, educacioén e ingreso) frente a la actitud hacia la pirateria en 3 categorias de productos (poleras,
software y relojes) en una muestra de 223 eslovacos. Frente a ello se reportd que sélo el género hombre
tenia un efecto significativo positivo en la actitud hacia la pirateria para las categorias poleras y software,
el resto de los atributos dentro de las categorias no eran significativos.

En otras categorias de productos, el estudio de Chaudhry y Stumpf (2011) analizado desde el factor
edad previamente, concluyd que el género poseia una baja relacion con las variables estudiadas y que esta
relaciéon mostraba que los hombres eran mas propensos a comprar y usar peliculas falsificadas, como

también consumir farmacos falsificados. El estudio de De Matos et al. (2007) mostré que el género no

influia en la actitud y compra de productos falsificados. Las mismas conclusiones fueron obtenidas en una

investigacion realizada por Uribe y Martinez (2009) en 202 estudiantes universitarios chilenos sobre la

pirateria de musica digital, donde se demostr6 que el sexo no influia en el comportamiento mientras que la
edad si (a mayor edad menor era la intencién de piratear). Este estudio confirmé los resultados de Al
Raf ronan (2 , quienes en una investigacion sobre pirateria digital llegaron a las mismas
conclusiones frente a sexo y edad. Otro estudio analizado sobre el factor género de Kwong et al (2003)
sobre CDs piratas muestra que los hombres son mas proclives a comprar estos tipos de productos.

Frente a lo anterior se genera la siguiente hipotesis:

H12: Los hombres tienen una actitud mas positiva hacia la compra de ropa falsificada.

1ii. Ingreso

Sobre el factor de ingreso, al igual que los otros factores demograficos analizados, no posee un
comportamiento homogéneo frente al efecto que tiene en la compra de productos falsificados. Dentro de la
categoria de ropa, en el estudio de Bloch et al. (1993), previamente analizado, la variable de ingreso no
mostré diferencias significativas entre las personas que compraban ropa genuina frente a la falsificada. Por
otro lado, un estudio cualitativo realizado por Priporas et al. (2015) en relacion al fenomeno de la compra
de productos falsificados, dentro de un periodo de crisis economica en jovenes griegos (N = 83),
entrevistas mostraron que la falta de ingresos tuvo como consecuencia directa una mayor propension de
compra de productos falsificados, tanto en personas que compraban en el pasado como personas que se
vieron obligadas a adoptar esta conducta, cambiando la actitud negativa que tenian en el pasado. En el

estudio realizado por Cheung v Prendergast (2006) con una muestra de 1.152 estudiantes de China en su
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mayoria frente a bienes falsificados (ropa, videos y accesorios), se concluyo que personas en familias con
ingresos mensuales medianos (792 euros) y altos (>1.980 euros) eran los principales compradores de
discos de videos piratas, pero que esta relacion significativa no se extendia para la ropa y accesorios
falsificados, y que para estos casos no existia relacion con los ingresos.

Respecto a otras categorias, Bian y Moutinho (2009) analizaron la compra de relojes y carteras de

lujo falsificados a través de una muestra de 321 compradores de los mercados en Glasgow, ciudad donde
mas se practica la falsificacion en Inglaterra. En relacién con los resultados se obtuvo que los ingresos no
explicaban la probabilidad de considerar comprar productos falsificados. En otro estudio realizado por

Ang et al. (2001) a través de cuestionarios realizados en entrevistas cara a cara de 3.651 singapurenses,

mostraron que respecto a la compra de CDs piratas en Asia, el ingreso personal era un factor significativo
hacia la actitud de este tipo de productos, comportindose de forma negativa, es decir, a mayor ingreso

menor actitud favorable. La investigacion desarrollada por Wee et al. (1995) descrita en el factor edad,

mostrd que el ingreso tenia un efecto negativo uniforme respecto a la intencion de compra, pero solo en
las categorias relacionadas a moda, es decir, billeteras, carteras y relojes falsificados. En Chile, Garcia et
al. (2017) frente a la falsificacion de musica a través de CDs concluyeron, a partir de una muestra de 159
encuestados de 17 a 25 afios, que este fenomeno era transversal a la edad, sexo, nivel educacional y

condicion social de los participantes. A partir de esta discusion se genera la siguiente hipotesis:

H13: A mayor ingreso existira una actitud menos positiva hacia la compra de ropa falsificada

1v. Educacion

En consideracion a la educacion, este factor tampoco ha mostrado un comportamiento convergente
en los diferentes estudios sobre productos falsificados. Respecto a la categoria de ropa, Penz et al. (2008)
realizaron un estudio sobre ropa y relojes falsificados en 4 paises ( Austria, Eslovenia, México y
Republica Checa) con una muestra de 904 personas consultadas a través de cuestionarios. Este estudio
concluy6é que la educacion no tenia un efecto directo en la intenciéon hacia la compra de productos
falsificados.

Respecto a otras categorias, en el estudio de Bian y Moutinho (2009) analizado previamente sobre
la compra de relojes y carteras de lujo falsificados en Inglaterra, se obtuvo que la educacion no tenia un
efecto significativo en la consideracion de compra de productos falsificados. Del mismo modo, en el
estudio de Ang et al. (2001) sobre la compra de CDs piratas, la variable educacion no fue significativa en
la prediccion de la actitud hacia los productos falsificados. Estos estudios contrastan frente a lo obtenido

por Wee et al. (1995) , en donde la educacion tenia un efecto significativo no uniforme, ya que, frente a
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productos funcionales como libros y software pirata, la educacion tenia una relacion positiva. Lo que

significa que, a mayor educacién, mayor era la propension para comprar estas categorias de producto

falsificadas. A diferencia de los productos de moda o relacionados con moda, en donde se observa que la

educacion tenia un efecto negativo, es decir, a mayor educacion menor era la propension por comprar

estos tipos de productos falsificados.

A partir de esta discusion se genera la siguiente hipodtesis:

H14: A mayor nivel educacional, la actitud sera menos positiva hacia la compra de ropa falsificada.

V. EL ROL MODERADOR DE LOS FACTORES DEMOGRAFICOS
SOBRE LOS PSICOGRAFICOS

En relacion con el género, en un estudio sobre articulos de lujo realizado por Carpenter y Lear
(2011) en Estados Unidos (n=300), se analizo6 el efecto moderador que podia tener el género frente a
las variables de actitud, ética, pensamiento anti grandes corporaciones y costo social derivado de las
falsificaciones. A partir de esto se encontrd que el género moderaba la relacion entre ética y actitud.

De igual modo el ingreso muestra cumplir un rol moderador hacia variables psicogréficas.
Esto es demostrado por el estudio realizado por Bhatia (2018) en Estados Unidos (n=382) donde se
encontr6 que el ingreso tenia un rol moderador entre variables psicograficas (consciencia del valor y
riesgo percibido) y la actitud. En consecuencia, tener bajos ingresos aminora la percepcion de alto
riesgo de productos falsificados, lo que mejora la relacion con la actitud hacia los productos
falsificados.

Un estudio realizado por Hanzaee y Taghipourian (2012) sobre como cada generacion, dentro
del contexto edad, tenian factores psicograficos distintos y en consecuencia diferentes actitudes
respecto a los productos falsificados. Concluy6 con una muestra de 216 participantes que tanto la
generacion Y como generaciones previas a ella, tenian una relacion significativa frente a la aversion al
riesgo y a la actitud hacia la compra de productos falsificados, donde una alta aversion al riesgo

propicia una peor actitud hacia la compra de estos productos. Por lo tanto, es posible evidenciar que la
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edad actua sobre la relacion entre variables psicograficas y la actitud hacia la compra falsificada.

La educacion no ha sido explorada, en su rol moderador, de forma amplia por la literatura. Sin
embargo, el estudio de Eisend et al. (2017) , en donde se realizd un meta-analisis de 98 estudios
independientes a lo largo de variadas categorias de productos, muestra que tanto la educaciéon como
las otras variables demograficas a utilizar en este estudio, influyen en las variables psicogréfica, y en
consecuencia, su relacion con la actitud hacia la compra de productos falsificados. A partir de esta

discusion se levantan las siguientes hipotesis:

H15: La edad tiene un rol moderador sobre las variables psicograficas estudiadas y su

relacion con la actitud hacia la compra de ropa falsificada

H16: La educacion tiene un rol moderador sobre las variables psicograficas estudiadas y su

relacion con la actitud hacia la compra de ropa falsificada

H17: El género tiene un rol moderador sobre las variables psicograficas estudiadas y su

relacion con la actitud hacia la compra de ropa falsificada

H18: Los ingresos tienen un rol moderador sobre las variables psicograficas estudiadas y su

relacion con la actitud hacia la compra de ropa falsificada.

MAPA CONCEPTUAL TEORICO PROPUESTO
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Figura 1: Mapa conceptual teérico propuesto
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OBJETIVOS

a) Objetivos Generales

e Establecer los determinantes de la compra de ropa falsificada a la luz de la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB)

e Definir los determinantes de actitud hacia la compra de ropa falsificada.

b) Objetivos Especificos

e Indagar el efecto del control percibido sobre la intencion de compra de ropa falsificada y, a
través de ésta, sobre la compra efectiva de este tipo de prendas

e Examinar el efecto de la norma subjetiva sobre la intencion de compra de ropa falsificada y,
a través de ésta, sobre la compra efectiva de este tipo de articulos.

e Evaluar el efecto de la actitud hacia la adquisicion de ropa falsificada sobre su intencion de
compra y, a través de ésta, sobre la compra efectiva de este tipo de ropa.

e Evaluar el rol de variables demograficas y psicograficas respecto de la actitud hacia la
compra de productos falsificados.

e Explorar la existencia de efectos moderadores desde las variables demograficas hacia las

variables psicograficas frente a la actitud hacia la compra de ropa falsificada.

METODOLOGIA
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I. DISENO DEL ESTUDIO

El disefio de la investigacion se define como “Plan o estrategia que se desarrolla para obtener la
informacién que se requiere en una investigacion” (Hernandez et al., 2010. p. 120). En esta investigacion
se utilizd6 un disefio cuantitativo, transversal, analitico y exploratorio. Este tipo de disefio es el mas
adecuado para lograr los objetivos de esta investigacion ya que permitira observar como, las variables
dependientes e independientes interactuan entre si en un ambiente natural no controlado para luego

evaluar los efectos que puedan generarse entre ellas (Hernandez et al.. 2010).

II. MUESTRA

La recoleccion de los datos tuvo lugar en marzo 2020, obteniendo 335 casos seleccionados de forma
no probabilistica por conveniencia del universo objetivo correspondiente a la poblacion de Chile. Este
tipo de muestra se caracteriza por ser la mas econdomica y que menos tiempo consume. Ademas, las
unidades de muestreo cuentan con accesibilidad, facilidad en la medicion y en general cooperativas
(Malhotra, 2008, p 341). Como rasgos negativos podemos mencionar que la muestra estd fuertemente
sujeta al sesgo de autoseleccion y sus resultados no son extrapolables a la poblacion. Se justifica la
eleccion de este tipo de muestra bajo dos parametros, por un lado, el tema abordado en esta investigacion
plantea un dilema ético (compra de ropa falsificada) y por otro lado el estado de pandemia y en
consecuencia cuarentena que ha reducido la factibilidad de utilizar otros tipos de muestreo por su

dificultad.

III. MEDICION E INSTRUMENTO

Se utilizd como instrumento una encuesta de aplicacion online (véase Anexo 1) con el fin de
levantar la informacion necesaria para la consecucion del objetivo del estudio, Esta modalidad de
obtencion de informacion permitié aplicar un instrumento de facil entendimiento, distribucion con bajo

esfuerzo, y mejorar la tasa de respuesta frente al dilema ético (compra de ropa falsificada) gracias al

anonimato ( Malhotra, 2008, p 245).

IV. VARIABLES
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a) Variables modelo del comportamiento planeado - TPB

Respecto a las preguntas, con el fin de evitar sesgos negativos que puedan influir las escalas, se
evito utilizar la palabra falsificada. Por lo tanto, se sustituyd “ropa falsificada” por “réplica”, siendo este
ultimo término uno de los mas utilizados seglin entrevistas realizadas a miembros con caracteristicas de la

muestra.
i.  Actitud hacia la compra de ropa falsificada

La actitud hacia la compra de un producto es una predisposicion estable a responder
consistentemente de forma favorable o desfavorable hacia un producto (Quoquab et al., 2017). Para
medir la actitud hacia la compra de productos ropa falsificada se generaron 8 preguntas basadas en la
escala Likert de 7 puntos (donde 1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por
Quoquab et al. (2017) para el estudio “Factors affecting consumers’ intention to purchase counterfeit

product”.

ii.  Norma subjetiva

La norma subjetiva se define como presion social percibida a realizar o no un comportamiento
determinado ( Ajzen, 1991). Para medir la norma subjetiva respecto al comportamiento de compra de
productos falsificados (ropa) se generaron 4 preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 =
Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por Weishen Leng (2016) para el estudio

“Consumers’ intention to purchase counterfeit sporting goods in Singapore and Taiwan”.

iii. Control Conductual Percibido

El control conductual percibido se refiere a la facilidad o dificultad para realizar cierto
comportamiento que siente el individuo. Este concepto engloba una serie de factores que facilitan o
dificultan un comportamiento deseado. Factores como la experiencia pasada con el comportamiento, los
impedimentos u obstaculos previstos, tiempo disponible, habilidades, cooperacion de terceros, entre otros
( Ajzen, 1991 ). Para medir el control conductual percibido respecto al comportamiento de compra de
productos falsificados (ropa) se generaron 4 preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 =

Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por Weisheng vy Leng (2016) para el estudio

“Consumers’ intention to purchase counterfeit sporting goods in Singapore and Taiwan”.

iv.  Intencion de compra de ropa falsificada
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Se refiere a la intencion individual de generar un comportamiento dado basado en sus actitudes, en
este caso, el comportamiento de comprar un producto falsificado (George, 2004). Para medir la actitud
hacia la compra de ropa falsificada se generaron 5 preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos

(donde 1 = Muy improbable y 7 = Muy probable) propuesta por Quoquab et al. (2017) para el estudio

“Factors affecting consumers’ intention to purchase counterfeit product”.

v.  Conducta de compra de ropa falsificada

Se refiere a la realizacion de un comportamiento en particular, en este caso, el comportamiento de
comprar un producto falsificado (Yang & Wang. 2015). Para medir este comportamiento se adaptaron 3
items del estudio de Yang & Wang (2015) el cual buscaba medir la frecuencia, intensidad y cantidad del
comportamiento de musica pirata. En este caso, se miden a través de las preguntas ;Con qué frecuencia
compra réplicas? (nunca, algunas veces al afio, 2 a 3 veces por mes, 4 a 5 veces por semana y a diario), y
dos preguntas donde los encuestados ingresaron niimeros: cuando compra réplicas ;cuantas adquieres en

promedio? Y durante el afio pasado, ;cuantas réplicas compraste?

b) Variables psicograficas determinantes de la actitud
i.  Aversion al Riesgo

La aversion al riesgo es una cualidad de la personalidad referida a ser propenso a evitar tomar
riesgos que puedan generar consecuencias negativas ( Zinkhan & Karande, 1991). Para medir el grado de
aversion al riesgo se generaron 3 preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 = Muy en
desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por Hanzaee y Taghipourian (2012) en el estudio “Attitudes

toward Counterfeit Products and Generation Differentia”.

ii.  Preocupacion ética

Se refiere a un factor que permite al individuo juzgar moralmente una accion o situacion cuando se

encuentra frente a un dilema ético, también ha llamado “Juicio Moral” (Phau et al., 2014). Se generaron 4

preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo)
propuesta por Quoquab et al. (2017) para el estudio “Factors affecting consumers’ intention to purchase

counterfeit product”

ifii.  Susceptibilidad Sociocultural — Normativa e Informativa
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La susceptibilidad sociocultural se define como los efectos que pueden tener otros tanto en la
actitud como en el comportamiento de una persona. Esta puede ser informativa, es decir, susceptible a
opinion de otros expertos o bien, normativa, la cual se refiere a tomar decisiones en base a expectativas

para impresionar a otros (Phau & Teah, 2009). Para medir la susceptibilidad sociocultural se generaron 12

preguntas (8 de informativa y 4 de normativa) basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 = Muy en

desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por Bearden et al. (1989) para el estudio “Measurement of

Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence”.

iv. Consciencia del valor

La consciencia del valor se refiere a la preocupacion del individuo por pagar bajos precios en

productos aun teniendo en cuenta una reduccion en la calidad del producto ( Lichtenstein, 1990). Para

medir la consciencia del valor se generaron 4 preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 =

Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo) propuesta por Wang et al. (2005) en el estudio “Purchasing

pirated software: an initial examination of Chinese consumers”.

v.  Busqueda de Novedad

La busqueda de novedad es un rasgo de la personalidad referido a la curiosidad de las personas por
buscar variedad y diferencias (Wang et al., 2005). Para medir esta rasgo de la personalidad se generaron 4
preguntas basadas en la escala Likert de 7 puntos (donde 1 = Muy en desacuerdo y 7 = Muy de acuerdo)
propuesta por Wang et al. (2005) en el estudio “Purchasing pirated software: an initial examination of

Chinese consumers”.

¢) Variables demograficas determinantes de la actitud y su rol moderador
i. Edad

Es una variable continua dentro de los rasgos demograficos investigados, busca medir en afios el
tiempo de vida de la persona. Fue preguntada directamente al encuestado. Varios estudios han establecido
una relacion negativa entre la edad y la actitud e intencion de compra de productos falsificados (Chaudhry
& Stumpf, 2011). En estudios previos, como el de Hanzaee y Taghipourian (2012), se ha reportado que
cumple un rol moderador en las variables psicograficas y su relacion a la actitud hacia la compra de

productos falsificados.

1. Sexo
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Fue una variable nominal la cual fue medida al preguntar por el género de la persona. Hubo 3
opciones: hombre (0), mujer (1) y otro (3). Estudios previos mostraron una relacion positiva entre el

género masculino y la actitud favorable hacia la compra de ropa falsificada (Chaudhry & Stumpf, 2011).

Su rol moderador ha sido reportado en estudios previos, como el de Carpenter y Lear (2011).

iii.  Ingreso

Fue una variable de intervalo que busca representar el ingreso fijo del hogar del encuestado. Fue
medida a través de los siguientes intervalos: 0 a $300.000, $301.000 a $600.000, $601.000 a $900.000,
$901.000 a $1.200.000, $1.201.000 a $1.500.000, $1.501.000 a $1.800.000, $1.801.000 a $2.100.000 y
$2.101.000 o mas. Estudios previos han sefialado una relacion negativa entre el ingreso y la intencion de

compra de ropa falsificada (Wee et al., 1995). Bhatia (2018) demostré que el ingreso tenia un rol

moderador entre variables psicograficas (consciencia del valor y riesgo percibido) y la actitud.

iv.  Educaciéon
Fue una variable ordinal la cual fue medida al preguntar por el maximo nivel educacional
alcanzado por la persona. Hubo 5 opciones: educacion basica, educacion media, técnica superior,
universitaria y postgrado. Estudios previos mostraron una relacion negativa entre mayor nivel educacional

alcanzado y la intencion de compra de ropa falsificada (Wee et al.. 1995). Respecto a su rol moderador,

Eisend et al. (2017) concluyeron que esta variable influye a las psicograficas en su relacion con la actitud
hacia la compra de productos falsificados.

Un resumen del instrumento utilizado se puede encontrar en la tabla 1.

Tabla 1: Resumen de escalas utilizadas en el instrumento de medicion
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Constructo

Nombre de la
escala

Autor

Tipo

ftems

Preocupacion ética

Ethical
Concern

Quoquab et
al. (2017)

Likert 7 puntos
(Muy en
desacuerdo —
Muy de
acuerdo)

Creo que las réplicas de ropa infringen
derechos de propiedad intelectual.

Creo que las réplicas de ropa dafian la
industria original / genuina.

Pienso que adquirir réplicas de ropa es
ilegal.

Creo que adquirir réplicas de ropa no es
ético.

Susceptibilidad
Sociocultural —
Normativa e
Informativa

Sociocultural
Susceptibility
Normative

Bearden et
al. (1989)

Likert 7 puntos
(Muy en
desacuerdo —
Muy de
acuerdo)

En general, compro ropa de tltima
moda cuando estoy seguro de que mis
amigos la aprueban.

Me importa que a los demas les guste la
ropa y marcas que cCompro.

Usualmente compro marcas que creo
otros aprobaran.

Si otras personas pueden verme usando
una prenda de ropa, a menudo compro
la marca que esperan que escoja.

Me gusta saber qué marcas y prendas de
ropa causan buena impresion en los
demas.

Me siento parte de un grupo de
personas, si compro las mismas prendas
de ropa y marcas que ellos.

Si quiero ser como otras personas, a
menudo trato de comprar las mismas
marcas de ropa que ellos.

A menudo, me identifico con otras
personas al comprar las mismas prendas
de ropa v marcas que ellos compran.

Sociocultural
Susceptibility
Informative

Bearden et
al. (1989)

Likert 7 puntos
(Muy en
desacuerdo —
Muy de
acuerdo)

A menudo, observo la ropa que otros
compran y usan para asegurarme que
adquiero la correcta.

Si tengo poca experiencia con una
prenda de ropa o marca, habitualmente
les pregunto a mis amigos sobre este.

A menudo, consulto a otras personas
para que me ayuden a elegir la mejor
alternativa disponible de un tipo de
ropa.

Con frecuencia, me informo con amigos
o familiares sobre una prenda de ropa o
marca antes de comprarla.
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En términos generales, las réplicas
tienen una calidad satisfactoria.

En general, tener réplicas de ropa es
bastante practico.

En general, las réplicas de ropa son

Consumers’ . fiables
. Likert 7 puntos ; T
. . attitude Para mi, comprar / usar réplicas de ropa
Actitud hacia la (Muy en
towards Quoquab et ayuda a ahorrar.
compra de productos desacuerdo — - —
. purchase of al. (2017) Para mi, comprar / usar réplicas de ropa
falsificados (ropa) . Muy de .
counterfeit €s conveniente.
acuerdo) - T
product Para mi, comprar / usar réplicas de ropa
es inteligente.
Para mi, comprar / usar réplicas de ropa
es motivo de orgullo.
Para mi, comprar / utilizar réplicas de
ropa no me hace sentir culpa.
En general, digo cosas positivas sobre
las réplicas de ropa a otras personas.
En general, recomiendo las réplicas de
. . ropa a alguien que busque mi consejo
Behavioural Likert 7 puntos D = e R ] ]
. ) . En general, yo animo a amigos y
Intencién de compra intention (Muy en > 1
. Quoquab et familiares a comprar réplicas de ropa.
hacia productos towards desacuerdo — - ;
. . al. (2017) En general las réplicas de ropa son mi
falsificados (ropa) counterfeit Muy de . .,
primera opcion de compra en
products acuerdo) s,
comparacion con los productos
originales caros.
Yo creo que compraré réplicas de ropa
en el futuro.
(Con qué frecuencia compra réplicas?
. (nunca, algunas veces al afio, 2 a 3
. Frecuencia
. Behavioral veces por mes, 4 a 5 veces por semana y
Comportamiento de diari
compra de productos Purchase Yang & a diario)
. Counterfeit | Wang (2015) . Cuando compra réplicas ;cuantas
falsificados (ropa) Intensidad ) .
Products adquieres en promedio?
Cantidad del | ;Cuantas réplicas compraste el afio
comportamiento | pasado?
Si compro una réplica de ropa, creo que
la mayoria de las personas que son
importantes para mi lo desaprobaran.
Likert 7 puntos
(Muy en Si compro réplicas de ropa, las personas
Norma Subjetiva Ajzen (1991) | desacuerdo — | que son importantes para mi me
Subjective Muy de criticaran
Norm acuerdo)

Los miembros de mi familia pensaran
que esta bien comprar réplicas de ropa.
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Mis amigos creen que comprar réplicas
de ropa esta mal.

Likert 7 puntos | Es facil comprar réplicas.
(Muy en Yo sé donde comprar réplicas.
Control Conductual . Ajzen (1991) | desacuerdo — |G quisiera, puedo encontrar réplicas
Percibido Perceived Muy de L 4o rélicas d "
Behavioural acuerdo) a compra de réplicas de ropa estd
Control totalmente bajo mi control o poder (s6lo
depende de mi).
Wang etal. | Likert 7 puntos | Me preocupo mucho del precio y la
(2005) (Muy en calidad de la ropa.
desacuerdo — | Siempre comparo el precio de prendas
Muy de de ropa para obtener la mejor relacion
Consciencia del Valor Value acuerdo) calidad-precio al comprar.
Consciousness Al comprar, me gusta estar seguro(a)
que hago valer mi dinero.
Al comprar, siempre busco tener la
mejor calidad de ropa segun el dinero
que gasto.
Wang etal. | Likert 7 puntos | Siempre soy uno(a) de los primeros(as)
(2005) (Muy en en probar nuevos estilos de ropa.
desacuerdo — | Me emociona cuando compro algunas
Busqueda de Novedad Novglty Muy de prendas de ropa interesantes.
Seeking acuerdo) Poseo muchas prendas de ropa que son
populares entre la gente.
Me mantengo al dia con la moda.
Hanzaeey | Likert 7 puntos | Soy de las personas que cuando
Taghipourian (Muy en compran ropa, prefiero no correr
Aversion al Riesgo (2012) desacuerdo — | riesgos.
Risk Aversion Muy de Busco estar seguro(a) de que la ropa es
acuerdo) buena antes de comprarla.

Me gusta sentirme seguro(a) al
momento de comprar alguna prenda de
ropa.

Elaboracion Propia
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V.  PROCEDIMIENTO

Se realizé un pretest a través de una encuesta a 106 personas con el fin de verificar algunas de las
escalas utilizadas en el estudio principal y con el objetivo de conocer cudl era la categoria de producto que
se pensaba principalmente al hablar de falsificacion, ademas conocer también las categorias de productos
percibidas como las mas falsificadas (véase Anexo 1). Respecto a los resultados, el 66% declard que la
ropa era la principal categoria de producto falsificado pensada, siguiendo la categoria de perfumes y
cosméticos con un 15%. Estas dos categorias, ropa y perfumes/cosméticos se repitieron con la percepcion
de ser las mas afectadas por la falsificacion con un 32% y 25% respectivamente. En consecuencia, el
estudio se focaliz6 en ropa falsificada.

Con el fin de evitar preguntar de forma directa sobre ropa falsificada y asi evitar sesgos negativos, se
generd un breve cuestionario a 15 personas y entrevistas a 8 personas con foco en la forma de referirse a la
ropa falsificada. Los resultados encontrados fueron que las denominaciones mas comunes a la ropa
falsificada eran pirata, réplica y copia. Dentro de estos 3 se eligio réplica como sustito en la denominacioén
a la ropa falsificada, pues era mas facil de entender y no poseia una fuerte connotacion negativa segun las
entrevistas.

Luego de modificar la denominacion de ropa falsificada a réplica, se revis6 el instrumento con 16
personas con el fin de verificar la correcta comprension de las preguntas y si el orden utilizado no genera
problemas a los encuestados. A partir de la retroalimentacion se procedid a corregir el instrumento. El
instrumento final fue aplicado de forma online a través de la plataforma Qualtrics. La plataforma Qualtrics
es una herramienta que permite realizar, distribuir y generar informes de resultados sobre los datos. La
construccion de la encuesta y personalizacion de ésta es sumamente intuitiva y sencilla para el
investigador, pues cuenta con variadas opciones que ayudaron a la hora de generar y modificar preguntas.
Ademas, permitio exportar de forma sencilla y en formato compatible los resultados a SPSS (software que
se utilizo en el analisis de datos).

Los participantes tuvieron acceso a la encuesta a través de dos formas. La primera fue a través de la
difusion por medio de un correo en donde se informé sobre los objetivos del estudio y se solicitd la
participacion en la encuesta junto al enlace de esta. La segunda consisti6 en la difusion del enlace a través
de distintas redes sociales y que los mismos encuestados la compartieran. Al abrir el enlace, los
encuestados fueron dirigidos a la encuesta dentro de la plataforma Qualtrics, en donde se les fue

informada la finalidad del estudio, la anonimidad de sus respuestas y el tiempo estimado para completarla.
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VI. ANALISIS DE DATOS

Para concretar los objetivos de esta investigacion, a través de los resultados de la encuesta realizada,
se generd una base de datos importada desde Qualtrics, posteriormente fue ordenada y tratada en SPSS
(version 23). Dentro del mismo SPSS, se evaluo la validez discriminante de las escalas a través de un
analisis factorial exploratorio. A su vez, se midi6 la confiabilidad de las escalas, por lo que se calcul6 el
Alfa de Cronbach. Posterior a ello, se depuraron los elementos conflictivos dentro de los constructos.

Posterior a ello, con el objetivo de generar un modelo de ecuaciones estructurales que permita
establecer las relaciones entre las variables, los datos fueron exportados a un archivo CSV. Este formato
archivo de archivo es compatible con el software SmartPLS (version 3) el cual permitié desarrollar el
modelo VB- SEM (modelo estructural basado en varianzas). Este tipo de modelo fue elegido por presentar
ventajas por sobre CB — SEM (modelo estructural basado en covarianzas), ya que, los datos obtenidos no
tenian una distribucion normal, habia algunos valores perdidos, el modelo estructural propuesto es

complejo y el fendmeno estudiado es relativamente nuevo (Hair et al., 2015). Dentro del software se

verificaron los criterios de calidad de las escalas. Luego de corregidos y eliminados items que presentaban
problemas, se llegd al modelo estructural final e introdujeron las variables demograficas moderadoras a

través del método de calculo de dos etapas (Hair et al., 2016). A continuacion, se realizo el bootstrapping

con 5000 submuestras. El modelo final permiti6 validar o rechazar las hipotesis propuestas por este

estudio.

VII. ASPECTOS ETICOS

Declaro que los participantes de mi investigacion no fueron dafiados de ninguna forma. También
que la participacion en esta investigacion fue totalmente voluntaria. Por lo tanto, los participantes tuvieron
el derecho para retirarse del estudio en cualquier momento, si es que ellos lo desearon.

Todos los encuestados que participan en este estudio voluntariamente estan sobre la base de
consentimiento informado. Es decir, se entregd la informaciéon suficiente y garantias sobre la
participacion para que las personas comprendan las implicaciones de participar y puedan tomar una
decision completamente informada, considerada y libremente sobre su participacion, sin ninguna presion o

coaccion. La privacidad y anonimidad de los participantes fue garantizada.
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RESULTADOS

I. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

En relacion con las caracteristicas de la muestra (véase tabla 2) podemos mencionar que, de los 335

participantes, 225 fueron mujeres (67,2%) y 110 hombres (32,8%), entre los 16 y 71 afios, teniendo en

promedio 34 afios con una desviacion estindar de 13.

Respecto a la ocupacion mayoritaria de los

encuestados, 100 de ellos declararon ser estudiantes (29,9%) y 155 empleados de tiempo completo

(46,3%). Acerca del ingreso mensual del hogar reportado, el 68,7% declar6é ganar menos de $1.500.000,

siendo $300.000 a $600.000 el rango mayor representando (21,5%) en este estudio. Por tltimo, respecto a

la ubicacion geografica de los participantes, el 198 (59,1%) pertenece a la Region Metropolitana, mientras

que 137 declaran ser de regiones (40,9%). Dentro de los que pertenecen a la Region Metropolitana se

evidencia una fuerte representacion de las comunas Cerrillos (8,7%), Maipu (8,1%) y Santiago (5,4%),

cuyos principales grupos socioeconémicos predominantes son C2 y C3 (GFK, 2019)

Tabla 2

Perfil demografico de la muestra

Perfil demografico Frecuencia Porce.n taje
Aproximado
, Masculino 110 33%
Género

Femenino 225 67%

Educacion Basica 3 1%

Educacion Media 113 34%

Nivel Educacional | Técnica Superior 53 16%
Universitaria 127 38%

Postgrado 39 12%

Jubilado(a) 4 1%

Ocupacion Estudiante 100 30%
Dueiia(o) de casa 38 11%
Desempleado(a) y no busco trabajo 5 2%

Desempleado(a) y busco trabajo 9 3%

Ocupacion Empleado(a) de tiempo parcial 24 7%
Empleado(a) de tiempo completo 155 46%

4



0 - $300.000 39 12%

$301.000 - $600.000 72 22%

$601.000 - $900.000 47 14%

$901.000 - $1.200.000 36 11%

Ingresos

$1.201.000 - $1.500.000 36 11%

$1.501.000 - $1.800.000 20 6%

$1.801.000 - $2.100.000 19 6%

$2.101.000 o mas 66 20%

Menores de 20 afios 29 9%

20 - 30 afios 126 38%

Edad 31 - 40 afios 88 26%
41 - 50 afios 44 13%

51 - 60 afios 41 12%

61 - 71 aios 7 2%
Total 335 100%

Elaboracion Propia

II. DIMENSIONALIDAD Y CONFIABILIDAD DE LAS ESCALAS
USADAS

Primero, se verifico la unidimensionalidad de las escalas a través de un analisis factorial
exploratorio que permita confirmar que cada item converge a un factor que se corresponda con lo que
quiere medir. Primero se realizaron las pruebas de Kaiser, Meyer Olkin (KMO = 0,845) y test de
Esfericidad de Bartlett (X* = 8198,356 GL = 1035 p= 0,00) los cuales confirmaron la posibilidad de

realizarlo, pues se cumplen los criterios necesarios (Hair et al., 2015).

Al realizar el analisis factorial exploratorio bajo el método de componentes principales, sin definir
a priori el nimero de factores y utilizando el método Varimax, se obtuvieron 10 factores que en su
conjunto logran acumular el 65,47% de la varianza. En estos, la mayoria de los items de los constructos
cargaron a uno solo, con excepcion de Susceptibilidad Informativa 1 y Norma Subjetiva 3 los cuales
cargaron a dos factores, pero aun asi fueron menores a 0,5. Otra excepcion fueron los items de los
constructos Consciencia del Valor y Aversion al Riesgo los cuales cargaron al mismo factor, siendo
mayores en este factor las cargas de los items de Consciencia de valor (>0,7) frente a riesgo (<0,6). Otro
hecho a informar es que la escala Susceptibilidad Sociocultural Normativa cargd en dos factores tnicos
distintos.

Frente a esto, se toma la decision de depurar Susceptibilidad Informativa 1 y Norma Subjetiva 3.
También se toma la decision de eliminar la escala de Aversion al Riesgo, ya que, las cargas de sus items
eran menores a las de Consciencia del Valor. Respecto a Susceptibilidad Normativa se decidio subdividirla

en dos escalas. La primera que recopila los items 1 al 5 se refiere a la susceptibilidad sociocultural de las
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personas referida a que tanto influye la necesidad de impresionar a los demas (amigos, conocidos y toros)
segin los habitos de compra de ropa. La segunda recopila los items 6 al 8 donde se observa la
susceptibilidad social en el individuo basado en la busqueda de pertenencia a grupos mediante la compra
de ropa similar a los del grupo deseado.

Nuevamente se realizd un analisis exploratorio con los cambios propuestos para confirmar que
estos hayan logrado mejorar la unidimensionalidad de las escalas. Las pruebas de Kaiser, Meyer Olkin
(KMO = 0,848) y test de Esfericidad de Bartlett (X* = 7461,909 GL = 820 p= 0,00) confirmaron la

factibilidad de realizacion de un analisis factorial (Hair et al., 2015). Los resultados del nuevo analisis

factorial utilizando las mismas condiciones que en el primero, muestran que se obtuvieron 10 factores los
cuales logran acumular el 69,069% de la varianza. En el anexo 3 se evidencia que los items cargaron en
factores correspondientes a alguna dimension estudiada, siendo la menor norma subjetiva 4 (0,5621), pero

que encuentra por sobre los margenes aceptables (> 0,5) (Hair et al., 2015).

La confiabilidad fue revisada a través del Alfa de Cronbach. De los constructos utilizados, la
escala de comportamiento presentdé un indice por debajo de lo minimo aceptable, es decir, menor a 0,6

(Hair et al., 2015), frente a ello se decide eliminar Comportamiento 3 de la escala. El resto de los items fue

mayor a 0,6. Por otro lado, en norma subjetiva se eliminé Norma Subjetiva 3, a consecuencia de presentar
una correlacion menor a 0,3 con el constructo (Hair et al., 2015). En la tabla 3 se resume la confiabilidad y

validez de las escalas depuradas.

Tabla 3
Confiabilidad y validez de los constructos

Convergencia en

Escala Confiabilidad un factor (>0,5)
Consciencia del Valor 0,784 Si
Busqueda de Novedad 0,805 Si
Susceptibilidad Informativa 0,785 Si
Susceptibilidad Normativa 1 0,885 Si
Susceptibilidad Normativa 2 0,894 Si
Norma Subjetiva 0,706 Si
Control Conductual Percibido 0,75 Si
Actitud 0,908 Si
Intencion 0,896 Si
Preocupacién Etica 0,873 Si
Comportamiento 0,708 Si

Elaboracion Propia
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III. ANALISIS DE LAS HIPOTESIS

a) Modelo TPB — Teoria del Comportamiento PlaneadoTPB

Para dar respuesta a las hipotesis planteadas en este estudio, se procedid a utilizar un modelo de

ecuaciones estructurales basado en la varianza (VB — PLS SEM), en donde se construyeron las relaciones

planteadas en el modelo tedrico, sin considerar el rol de las variables demograficas como moderadoras a

raiz de introducir problemas de alta colinealidad (véase figura 2). Para ver con mayor detalle los items que

componen cada escala, véase Anexo 5.

Preocupacion Etica

|

Susceptibilidad Sociocultural
Informativa

|

Susceptibilidad Sociocultural
Normativa 1

Suseeptibilidad Sociocultural
Normativa 2

Figura 2: Modelo inicial SEM propuesto

Edad

Educacion

Control Conductual Percibido

Norma Subjetiva

Consciencia del valor

Actitud hacia la compra RF

Intencion de compra

deRF

v

Busqueda de la Novedad

Ingreso

Elaboracion Propia

Comportamiento de
compra de RF

Mas alla de que se haya verificado inicialmente la dimensionalidad y confiabilidad de las escalas,

segun lo indicado por Henseler et al. (2016), es necesario verificar que todas las escalas cuenten con los

criterios minimos de validez de constructo, validez discriminante y confiabilidad. Ademas, no deben

existir problemas de multicolinealidad entre las variables insertas en el modelo. Frente a esto se

observaron algunos problemas en las escalas a nivel de validez discriminante y colinealidad (ver tabla 4)
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Tabla 4
Criterios e indices de las escalas iniciales

Problema
Crombacn  RWOA  CR . AVEvalider o GOREE
discriminante
Consciencia del Valor 0,785 -0,331 0,613 0,34 No No
Busqueda de Novedad 0,805 -0,253 0,77 0,474 No No
Susceptibilidad Informativa 0,819 0,829 0,892 0,733 No No
Susceptibilidad Normativa 1 0,888 0,903 0,918 0,691 No No
Susceptibilidad Normativa 2 0,895 0,896 0,935 0,826 No Si
Norma Subjetiva 0,813 0,815 0,889 0,728 No No
Control Conductual Percibido 0,758 0,896 0,831 0,564 No No
Actitud 0,909 0,914 0,927 0,614 No Si
Intencion 0,897 0,901 0,924 0,708 Si Si
Preocupacion Etica 0,873 0,904 0,912 0,721 No No
Comportamiento 0,742 0,743 0,886 0,795 No No

Elaboracion Propia

La escala Busqueda de Novedad y Consciencia del Valor presentaron valores de varianza extraida

media (AVE) por debajo del requisito de ser mayores o iguales a 0,5 (Henseler et al., 2016). Ademas, la

escala Consciencia del Valor present6 una fiabilidad compuesta por debajo de 0,7 (Henseler et al., 2016).

Por ultimo, ambas escalas presentan indices por debajo del criterio 0,7 en Rho A (Wong, 2019). A partir
de estos problemas se opta por eliminar ambas escalas de la investigacion, ya que, no se logré mejorar los
indices al eliminar los items que generaban mayor ruido a los criterios antes mencionados. De continuar
con la eliminacién de items, se generarian escalas con poca cantidad de elementos, provocando problemas
de validez de contenido dado los pocos elementos restantes, y por otro lado, la literatura sefiala que

factores con menos de tres items son generalmente débiles e inestables (Osborne et al., 2014). Por su

parte, a través de los estadisticos de colinealidad (VIF) fueron observados tres elementos que presentaban
problemas de multicolinealidad. Estos elementos fueron Intencion 2 (3,184), SuscNormativa 7 (3,05) y
Actitud 5 (3,879) quienes superaron el criterio de 3 propuesto por Henseler et al. (2016). Frente a estos
problemas se optd por eliminarlos de las escalas. También se analizd el cumplimiento de la validez
discriminante de las escalas, por lo que fue necesario eliminar el item Intencidon 5 por estar altamente
correlacionado con los items pertenecientes a Actitud. Este item provocaba que el criterio HTMT de la

escala (0,858) estuviese demasiado cercana al maximo indicado de 0,9 (Hair et al., 2015). Por ultimo, en

relacion con las cargas hacia los factores estudiados, se encontrd que Control CP 4 poseia un valor (0,486)

menor al criterio 0,5 (Hair et al., 2015), por lo que también fue depurado.
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Por lo anterior, se depuraron las escalas previas resolviendo los problemas detectados

anteriormente. y, con ello se introdujo el efecto moderador de las variables demograficas sobre las

psicograficas y la actitud, a excepcion de susceptibilidad normativa 1 por problemas de colinealidad. Se

procedié segun lo aconsejado por Hair et al. (2013), es decir, los efectos moderadores sobre

susceptibilidad normativa 1 fueron analizados de forma aislada y posterior a la interpretacion del modelo

final obtenido. El modelo final (véase figura 3) cumple con confiabilidad de sus escalas (>0,7), valores de
Rho A sobre 0,7 (Wong. 2019), fiabilidad compuesta (CR) sobre 0,7 (Hair et al., 2015), AVE > 0,5, sin

problemas de multicolinealidad, y que cumplen con la validez discriminante (véase tabla 5). Para ver con

mas detalle los items finales de cada escala, véase anexo 3.

Figura 3: Modelo final SEM
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Comportamiento de

de RF compra de RF
Susceptibilidad Sociocultural
Informativa
Susceptibilidad Sociocultural
Normativa 1
Actitud hacia la compra RF
Susceptibilidad Sociocultural
Normativa 2
Elaboracion Propia
Tabla 5
Criterios e indices de las escalas finales
Problema
Escala CA'fabdeh Rho_A CCR  AVE validez Mylaobemas
ronbac discriminante
Susceptibilidad Informativa 0,819 0,829 0,892 0,734 No No
Susceptibilidad Normativa 1 0,888 0,899 0,918 0,691 No No
Susceptibilidad Normativa 2 0,83 0,831 0,922 0,855 No No
Norma Subjetiva 0,813 0,814 0,889 0,728 No No
Control Conductual Percibido 0,770 0,869 0,858 0,674 No No
Actitud 0,887 0,893 0,912 0,599 No No
Intencion 0,813 0,813 0,889 0,728 No No
Preocupacion Etica 0,873 0,902 0,912 0,722 No No
Comportamiento 0,591* 0,742 0,886 0,795 No No

* Célculo correlacion por tener 2 items fue significativa p<0,00

Elaboracion Propia
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A continuacion, se evaluo el ajuste del modelo, donde presentdé SRMR (0,077) que es considerado

un buen ajuste (Hu & Bentler, 1998). Respecto a la cantidad de varianza explicada por los constructos

endogenos en el modelo, la actitud alcanzd un R* de 29,4%, la intencion 50,4% y el comportamiento

29,8%. Estas cifras indican un grado de explicabilidad débil, medio y débil respectivamente (Hair et al.

2015). Con relacién a otros criterios de ajuste de modelos basados en PLS, Henseler et al. (2016)

considera que los mas importantes son los relacionados a las escalas y la confiabilidad/validez de estas, y
otros criterios no son necesarios de evaluar o reportar. Con el modelo final establecido se procedio a
realizar un bootstrapping de 5000 submuestras, en donde se obtuvieron los efectos y relaciones entre las

variables estudiadas (véase figura 4).

| Educacion | | Edad | Control Conductual Percibido be, 2 -
= v,
- 2= 0,
", R==50,4% R2=29.8%
Preocupacion Etica ‘h
ok
Normas Subjetiva ks .{1;53."' Intencién de compra 0,546 > Comportamiento de
de RF compra de RF
Susceptibilidad Sociocultural L "
Informativa A i
R2=129.4% N

Susceptibilidad Sociocultural
Normativa 1

Actitud hacia la compra RF

Susceptibilidad Sociocultural
Normativa 2

H A

L] -

" "
Ingreso Geénero

*p<0.05 **p<0.01 (dos colas)

Figura 4: Resultados del modelo final SEM

Elaboracion Propia

A partir de los efectos obtenidos del modelo TPB que se pueden visualizar en la tabla 6 se procede

a testear las hipdtesis en relacion con el modelo TPB.

Tabla 6
Analisis de las hipotesis del modelo TPB

Coeficiente T Intervalo
Hipotesis Efecto de estadistico Valor p Confianza Decision
trayectoria
H1 Actitud — Intencidn 0,697 17,986 0,000 0,617 0,767  Soportada
H2 Norma Subjetiva — Intencioén -0,040 1,020 0,308 -0,12 0,036 No soportada
H3 Control CP — Intencion -0,020 0,510 0,610 -0,091 0,064 No soportada
H4 Intenciéon — Comportamiento 0,546 11,263 0,000 0,452 0,640  Soportada
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Elaboracion Propia
La hipdtesis 1 planteaba que una actitud positiva hacia la ropa falsificada genera una intencion

positiva 5 hacia la compra de ropa falsificada. Este efecto result6 significativo (p = 0,00) y tuvo un alto
peso (t=17,986). En consecuencia, se aprueba la hipotesis 1.

Respecto de la hipotesis 2, que aseveraba que una norma subjetiva positiva hacia la compra de ropa
falsificada estaba relacionada positivamente con la intencion de compra de ropa falsificada., los resultados
no muestran tal efecto. De hecho, este efecto no resulto significativo (t=1,02 p = 0,308) por lo tanto se
rechaza H2.

La hipétesis 3 afirma que un mayor control conductual percibido hacia la ropa falsificada estara
relacionado positivamente con la intencion de compra de ropa falsificada. Los resultados de este estudio
mostraron que el efecto no era significativo (t=0,510 p=0,610), a raiz de ello se rechaza la hipotesis 3.

Finalmente, la hipdtesis 4 planteaba que la intencion de compra de ropa falsificada iba a estar
directamente relacionada con el comportamiento de compra de ropa falsificada. Los resultados de este
estudio mostraron que el efecto fue significativo (t=11,263 p=0,00) y fuerte. Por lo tanto, también se
acepta la hipotesis 4.

b) Determinantes de la actitud
Dado que la actitud se mostrd, tal como se esperaba con alto peso, se procedié a analizar los

determinantes de ésta, obteniéndose los resultados mostrados en la tabla 7.

Tabla 7
Analisis de las hipdtesis de los determinantes de la actitud
Hipétesis Efecto Coeficiente T Valor p Intervalo Confianza Decision
de estadistico
trayectoria
H5 PreocupEtica — Actitud -0,396 6,852 0,000 -0,515 -0,290  Soportada
H6 SusInfo — Actitud 0,074 1,361 0,174 -0,028 0,184  No soportada
H7a SusNorm1 — Actitud 0,006 0,080 0,936 -0,123 0,152  No soportada
H7b SusNorm2 — Actitud 0,15 2,174 0,03 0,006 0,274  Soportada
H11 Edad — Actitud -0,043 0,778 0,437 -0,150 0,065  No soportada
H12 Género — Actitud -0,116 2,092 0,036 -0,221 -0,002  Soportada
HI13 Ingresos — Actitud -0,124 2,114 0,035 -0,236 -0,005  Soportada
H14 Educacion — Actitud -0,059 0,978 0,328 -0,177 0,058 No soportada

Elaboracion Propia

Al respecto, la hipétesis 5 plantea que un alto nivel de preocupacion ética impacta negativamente la

actitud favorable hacia la compra de productos falsificados. Los resultados mostraron que este efecto fue

fuerte, significativo (t=6,852 p=0,00) y negativo. En consecuencia, se acepta.
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La hipotesis 6 senalaba que las personas con mayor susceptibilidad hacia la influencia sociocultural
informativa se ven afectadas de forma positiva hacia la actitud de compra de ropa falsificada. Al analizar
los resultados se evidencid que esta relacion no era significativa (t=1,361 p= 0,174). A raiz de ello es
posible confirmar la hipotesis 6.

La hipdtesis 7 aseveraba que las personas con mayor susceptibilidad hacia la influencia
sociocultural normativa se ven afectadas positivamente en la actitud hacia la compra de productos
falsificados. Para efectos de esta investigacion, esta hipdtesis fue considerada en dos aspectos, H7a y H7b,
dada la division de la escala realizada. La subescala relacionada a la susceptibilidad con el fin de
impresionar a los demds (SusNormal) present6d resultados no significativos (t=0,080 p=0,936). Por lo
tanto, se rechaza la hipdtesis H7a. Por otro lado, la subescala relacionada a la compra de ropa como forma
de pertenecer a un grupo fue significativa (t=2,174 p=0,003). Por lo tanto, H7b es aceptada.

La hipotesis 11 buscaba conocer si a mayor edad, existia una actitud menos positiva hacia la compra
de ropa falsificada. Al analizar los resultados del efecto directo de la edad, se obtuvo que la edad no
afectaba significativamente la actitud favorable hacia la compra de ropa falsificada (t=0,778 p=0,437). Por
lo tanto, la hipotesis 11 es rechazada.

La hipotesis 12 sefialaba que los hombres poseen una actitud mas favorable hacia la compra de ropa
falsificada. Los resultados indican que existe una relacion negativa y significativa (t=2,092 p= 0,036) entre
el género mujer y la actitud hacia la compra de productos falsificados. A raiz de ello es posible confirmar
la hipotesis 12.

La hipotesis 13 se referia a que, a mayor cantidad de ingresos, existia una actitud menos positiva
hacia la compra de ropa falsificada. Los resultados evidenciaron que existe una relacion negativa y
significativa (t=2,114 p= 0,035) entre los ingresos y la actitud positiva hacia la compra de productos
falsificados. Por lo tanto, se acepta la hipotesis 12.

La hipotesis 14 indago la relacidon negativa entre la educacion y la actitud positiva hacia la compra
de ropa falsificada. Los resultados mostraron que esta relacion no era significativa (t=0,978 p= 0,328). Por
lo tanto, se rechaza la hipdtesis 14.

En relacion con las hipotesis 8, 9 y 10 no pudieron ser verificadas a raiz de tener problemas con las

escalas de medicion dentro del modelo estructural propuesto.

¢) Rol moderador de las variables demograficas

Se procedio6 a evaluar si es que los factores demograficos cumplian un rol moderador dentro de las
variables psicograficas y la actitud. En relacion con los efectos moderadores sobre susceptibilidad

normativa 1 se incluyeron de forma individual y aislada segun lo aconsejado por Hair et al. (2013), es
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decir, se introdujo primero un efecto moderador, luego fue eliminado y analizdé otro efecto, asi

sucesivamente con los 4 posibles efectos moderadores. A partir de ello se obtuvieron los resultados

expuestos en la tabla 8.

Analisis del efecto moderador de las variables demograficas

Tabla 8

Coeficiente

Hipotesis Moderacion de EStil(}lSthO Valor p Intervalo Confianza Efecto?
trayectoria
Moderador Edad
PreocupEtica — Actitud 0,058 1,081 0,28 -0,049 0,165 No hay
SusInfo — Actitud 0,038 0,728 0,466 -0,065 0,142 No hay
HI3 SusNorm1 — Actitud -0,053 0,575 0,565 -0,238 0,128 No hay
SusNorm2 — Actitud 0,086 1,516 0,13 -0,026 0,198 No hay
Moderador Educacion
PreocupEtica — Actitud 0,009 0,131 0,895 -0,131 0,136 No hay
SusInfo — Actitud -0,007 0,114 0,909 -0,118 0,105 No hay
HI16 SusNorm1 — Actitud -0,043 0,538 0,59 -0,201 0,111 No hay
SusNorm2 — Actitud 0,024 0,402 0,688 -0,099 0,139 No hay
Moderador Género

PreocupEtica — Actitud -0,007 0,108 0,914 -0,13 0,117 No hay

SusInfo — Actitud 0,127 2,186 0,029 0,013 0,238 Hay
H17 SusNorm1 — Actitud 0,041 0,607 0,544 -0,09 0,175 No hay
SusNorm2 — Actitud -0,01 0,201 0,841 -0,113 0,09 No hay

Moderador Ingresos

PreocupEtica — Actitud -0,03 0,423 0,672 -0,178 0,106 No hay
SusInfo — Actitud -0,024 0,404 0,686 -0,136 0,096 No hay
HIS SusNorm1 — Actitud 0,041 0,604 0,546 -0,091 0,174 No hay
SusNorm2 — Actitud -0,04 0,687 0,492 -0,155 0,077 No hay

Elaboracion Propia

Con relacion al efecto moderador de la edad sobre la relacion entre las variables psicograficas y la

actitud hacia la compra de productos falsificados, estos resultaron ser no significativos para la

preocupacion ética (t=1,081 p= 0,280), susceptibilidad sociocultural informativa (t=0,728 p= 0,466),

susceptibilidad sociocultural normativa 1 (t=0,575 p= 0,565) y susceptibilidad sociocultural normativa 2

(t=1,516 p=0,13). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis H15.

El efecto moderador de la educacion sobre la relacion entre las variables psicograficas y la actitud

hacia la compra de productos falsificados resultd no ser significativo para la preocupacion ética (t=0,131

p= 0,895), susceptibilidad sociocultural informativa (t=0,114 p= 0,909), susceptibilidad sociocultural

normativa 1 (t=0,538 p= 0,59) y susceptibilidad sociocultural normativa 2 (t=0,402 p= 0,688). A la luz de
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esto, se rechaza la hipotesis 16.

Los resultados sobre el efecto moderador del género sobre la relacion entre las variables
psicograficas y la actitud hacia la compra de productos falsificados tampoco resultaron ser significativos
para la preocupacion ética (t=0,108 p= 0,914), susceptibilidad sociocultural normativa 1 (t=0,607 p=
0,544) vy susceptibilidad sociocultural normativa 2 (t=0,201 p= 0,841). En cambio, se encontr6 un efecto
moderador dentro de la susceptibilidad sociocultural informativa (t=2,186 p= 0,030), sin embargo, la
hipdtesis 6 muestra que no hay efecto entre susceptibilidad informativa y actitud. En consecuencia, se
rechaza la hipdtesis 17.

El efecto moderador de los ingresos sobre la relacion entre las variables psicograficas y la actitud
hacia la compra de productos falsificados, resultaron ser no significativos para la preocupacion ética
(t=0,423 p= 0,672), susceptibilidad sociocultural informativa (t=0,404 p= 0,686), susceptibilidad
sociocultural normativa 1 (t=0,604 p=0,546) y susceptibilidad sociocultural normativa 2 (t=0,687 p=

0,492). A raiz de ello, también se rechaza la hipotesis 18.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los objetivos de este estudio fueron establecer los determinantes de la compra de ropa falsificada
segin la teoria del comportamiento planeado (TPB) y definir los determinantes de la actitud hacia la
compra de ropa falsificada. Adicionalmente se explor6 si es que las variables demograficas poseian un
efecto moderador hacia las variables psicograficas frente a la actitud. Para cumplir con estos objetivos se
selecciond una muestra de 335 personas ubicadas en el territorio de Chile, a las cuales se les aplicé una
encuesta con el fin de evaluar rasgos demograficos y psicograficos con el fin de analizar las relaciones que
tuviesen con los elementos del modelo TPB. A continuacion, se detallaran los 3 principales hallazgos.

El primer hallazgo importante encontrado fue que los resultados obtenidos en este estudio no
respaldaron los efectos encontrados en investigaciones previas acerca de la utilizacion del modelo TPB
para explicar el comportamiento de compra de productos falsificados (Cheng et al.. 2011; Patiro &
Sihombing, 2014 ; Weisheng et al., 2014 ; Weisheng & Leng. 2016 ), incluso sobre categorias de producto
similares (Hyejeong & Karpova, 2010). Esto se dio porque ni la norma subjetiva ni el control conductual
percibido mostraron ser significativos a la hora de explicar la intenciéon de compra, sin embargo, la
relacion de la actitud con la intencion, y esta con la compra fue corroborada. En base a esto, es posible
argumentar que la intencién de compra se debe principalmente a tener una actitud favorable hacia ella. El
poder tener control sobre esto, como, por ejemplo, saber donde se vende ropa falsificada o encontrar
sencillo comprar, no tienen efecto en la intencion. De igual modo, lo que puedan opinar otros o si la
compra de ropa falsificada es desaprobada por familiares o amigos, tampoco afecta a la intencion de forma
significativa. Por ultimo, este estudio mostrd que la intencion afecta el comportamiento de compra de ropa
falsificada, es decir, una intencién de compra desencadena el comportamiento de compra.

Este hallazgo puede explicarse tanto por contextos culturales distintos como también la categoria de
producto utilizada en este estudio. Con relacion a lo primero, podemos apoyarnos en lo discutido por
Eisend (2017) sobre que cada pais posee culturas diferentes las cuales normalizan o no el comportamiento
estudiado. Esto implica que en Chile subyace una cultura favorable hacia las falsificaciones, generando
por un lado que la opinion de las personas no afecte la intencion, pues de base no es mal visto utilizar
productos falsificados y, que por otro lado, existan y proliferen sectores donde la venta de estos productos
es normalizada, generando en consecuencia que sea accesible y facil poder comprarlos. Esto es coherente

con la investigacion previa de Garcia et al. (2007) quien afirma que este fendmeno es transversal a la

sociedad chilena. También se debe analizar este hallazgo a partir del tipo de producto elegido, ropa. Desde
este ambito, la categoria es favorecida al poder medir y juzgar su calidad previa a la compra (Eisend &

Schuchert-Giiler, 2006) y ser un bien de uso publico (Chapa et al., 2006), lo que en consecuencia favorece
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una actitud positiva ante la compra de ropa falsificada, ya que, las personas perciben de forma mas eficaz

la calidad de la prenda que estin comprando y ademads, gracias al avance tecnologico (Bhatia, 2018;

Stravinskiene et al, 2014), pueden ser indistinguibles de la ropa genuina en contextos publicos.

El segundo hallazgo muestra que soélo dos variables psicograficas estudiadas, ética y la
susceptibilidad sociocultural normativa, determinan la actitud hacia la compra de ropa falsificada. Los
resultados evidencian que la preocupacion ética es el principal factor que afecta la actitud hacia la compra
de productos falsificados, lo que confirma los resultados encontrados por otros autores tanto nacionales
como internacionales donde la ética ha demostrado afectar negativamente la actitud (Phau & Teah, 2009;

Quoquab et al, 2017; Chaudhry & Stumpf, 2011 ; Wilcox et al, 2009; Fernandez et al., 2014 ). En

consecuencia, la actitud hacia la compra de ropa falsificada dependera de los principios o reglas que guian
el comportamiento de la persona. Segun lo discutido por Eisend (2017), quien se refirid a que distintos
comportamientos pueden ser vistos como éticos o no dependiendo del pais y su sociedad, este hallazgo
corrobora que en Chile la falsificacion de ropa es percibida como un acto poco ético, dada la relacion
negativa encontrada. Por ultimo, un hecho importante a considerar es que los resultados difieren a lo
encontrado por Uribe y Martinez (2009), donde el factor ético no afectaba la pirateria de musica digital,
sin embargo, en la categoria ropa, corroboran los resultados de Fernandez et al., (2014 ) donde la ética es

un factor para considerar. A la luz de esta discusion, se puede concluir que la categoria del producto puede

afectar la percepcion de moralidad respecto a la falsificacion. Respecto a la susceptibilidad sociocultural
normativa 2, esta mostrd ser significativa y explicar la actitud de compra de ropa falsificada. Al respecto,
estudios anteriores dan soporte a esta relacion (Agarwal & Panwar, 2016, Malik et al., 2020). Estos
hallazgos se pueden explicar porque, aunque en Chile la falsificacion es un fendmeno comun que esta
normalizado en la sociedad, es sabido por la poblacidon que este acto representa un comportamiento poco
ético, lo que produce ser el predictor mas fuerte de la actitud, pues favorecer o no estos productos
dependera principalmente de las normas morales por las que se guie la persona. De igual modo se puede
explicar la relacion poseida por la susceptibilidad, porque las personas que son susceptibles y necesitan el
sentido de pertenencia a un grupo, buscan formas de poder imitar y ser parte de estos grupos. En
consecuencia, encuentran a través de la ropa falsificada un medio para imitar los rasgos de vestuario que
caracterizan al grupo al que quieren pertenecer, y asi desarrollan una actitud positiva hacia la ropa
falsificada.

El tercer hallazgo muestra que dos variables demograficas, género e ingresos, cumplen un rol
determinante de la actitud, pero ninguna de las variables demograficas estudiadas posee un efecto de
moderacion entre las variables psicograficas y la actitud. Con relacion a lo primero, se obtuvo que el
género masculino poseia una relacion significativa y generaba una actitud favorable hacia la falsificacion,

corroborando lo encontrado por el estudio de Vida (2007) sobre la pirateria de poleras, donde los hombres
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eran mas proclives a esta practica. Este estudio contrasta con otros estudios donde el género no mostro

relacion significativa (De_Matos et al.. 2007: Uribe y Martinez, 2009). Los ingresos también mostraron

poseer una relacion significativa negativa sobre la actitud favorable hacia la compra de ropa falsificada,
esta relacion da soporte a lo que se ha visualizado en estudios anteriores sobre falsificacion (Ang et al.,

2001; Wee et al., 1995). Por ultimo, no se encontraron efectos moderadores significativos de la edad,

género, ingreso y educacion sobre las relaciones entre las variables psicograficas utilizadas en este estudio
y la actitud. El hallazgo del género, se pueden explicar tentativamente, por las diferencias entre la relacion
que tienen los hombres y mujeres respecto a la ropa, por ejemplo, los hombres podrian ver la ropa
falsificada de forma funcional mas que simbdlica, y por tanto si es original o no, es irrelevante para la
decision de compra. En la literatura no se encuentran explicaciones contundentes respecto a este hallazgo,
en el estudio de Li et al. (2018) notaron que querer expresar identidad propia a través de la ropa favorecia
la compra de prendas falsificadas, sin embargo, no se aislaron estos efectos segiin género, por lo que esta
relacion género-ropa falsificada representa una brecha investigativa para el futuro. En relacion con el
hallazgo sobre los ingresos, se explica porque los productos falsificados representan una forma de acceder
a beneficios simbolicos de la marca a un precio menor, por lo tanto, las personas con menores ingresos
tenderan a favorecer la actitud hacia la compra de estos productos.

Mas alla de estos resultados particulares, este estudio muestra que el fenomeno de la compra de
ropa falsificada no es un fenémeno unidimensional, sino que integra variados aspectos tanto demograficos
como psicograficos. Principalmente este estudio evidencia que los principales factores que explican la
compra de ropa falsificada es la ética y la actitud de las personas, por lo tanto, para frenar la creciente
demanda de estos productos es necesario enfocar los esfuerzos de marketing y acciones publicas en ambos
factores, como también, pero en menor grado, sobre los otros hallados.

A partir de este importante hallazgo se genera informacioén relevante para el desarrollo de acciones
publicas o de marketing que permitan actuar en contra de la falsificacion de ropa. Al respecto, es clave
mostrar y difundir contenido dirigido a visibilizar la dimensién poco ética de la compra de ropa
falsificada, con el fin de aminorar la actitud positiva a este comportamiento y que no pueda traducirse en
futuras compras. De igual modo se recomienda enfocarse en los hombres de bajos ingresos y generar
campafias comunicacionales bajo la misma consigna. Por ultimo, es necesario identificar los principales
grupos de interés y/o comunidades a los cuales aspiran pertenecer, y desde estos entregar mensajes que
desincentiven el uso y difusion de ropa falsificada.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, la muestra fue realizada a conveniencia y por
tanto posee variados sesgos, como estar compuesta mayoritariamente por ciertas comunas o estar
representado por un segmento reducido (estudiantes). De igual modo, este estudio fue desarrollado dentro

de un escenario chileno y en un contexto de pandemia, en consecuencia, los resultados no son
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extrapolables a la poblacion general y a un contexto normal. Aparte de ello, s6lo se considerd como
categoria de producto la ropa en general, por lo tanto, los resultados expuestos no son necesariamente
extensibles a articulos de ropa en especial, como tampoco hacia otras categorias, como por ejemplo
software, juguetes, perfumes, cosméticos, entre otros.

A partir de las limitaciones identificadas, es posible levantar nuevos desafios para la investigacion
futura como poder ahondar en otras categorias de producto con el fin de conocer si es que hay resultados
similares o distintos a los obtenidos en este estudio. También ahondar en la relacion género y ropa
falsificada con el fin de entender de forma concreta los factores que la afectan. A su vez, se podria
considerar la utilizacion de otros factores psicograficos con el objetivo de encontrar nuevos determinantes
de la actitud hacia la compra de productos falsificados. Por ultimo, otra nueva posible linea de
investigacion que nace gracias a los resultados de esta investigacion es indagar respecto del sentido de

pertenencia a grupos y el rol que juegan los productos falsificados para lograr este objetivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta Pretest

Presentacion
Soy Alejandro, alumno de Ingenieria Comercial de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile,
y estoy investigando los factores que inciden en la compra de productos falsificados.

La siguiente encuesta tiene como proposito recopilar informacion relacionada a caracteristicas de las personas y de
los productos que afecten el comportamiento de compra de productos falsificados.

En esta encuesta no existen respuestas "buenas" ni "malas" y doy la seguridad que los datos aqui obtenidos seran
tratados de forma absolutamente andénima, con fines exclusivamente académicos e investigativos, por lo que solicito
la mayor sinceridad posible en las respuestas.

Es importante chequear en cada pregunta que haya respondido todo, pues en caso contrario no le dejara avanzar.

Esta encuesta no le quitard mas de 15 minutos de su tiempo.

De antemano, agradezco su tiempo, su dedicacidon y honestidad en sus respuestas
Descripcion

;. Oué es la falsificacion?

La falsificacion es definida como el uso malicioso, con fines comerciales, de una marca igual o semejante a otra para
los mismos productos, servicios o establecimientos.

En general, son imitaciones de productos sin el consentimiento de la empresa, elaborado con materiales mas baratos,
y por lo mismo el precio de venta es mucho mas bajo, alcanzando en algunos casos la décima parte del precio del

producto original.

Los productos falsificados mas comunes son:

® Ropa

® Perfumes y cosméticos

® Juguetes

® C(Cigarrillos

® C(arteras y articulos de lujo
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A continuacion, un ejemplo:

e

l Falsificacion I Genuino

Preocupacion Etica

Evalue que tan de acuerdo o desacuerdo estd con las siguientes declaraciones:

Muy En Ligeram Ni de Lige D | Muy
en desa ente en acuerdo rame e de
desac cuer desacue ni en nte a acuerd
uerdo do rdo desacue de c 0
rdo acue u
rdo e
r
d
0
La falsificacion infringe los derechos de
propiedad intelectual
La falsificacion dafa la industria original
Obtener productos falsificados es ilegal
Obtener productos falsificados no es ético
Actitud hacia la compra de productos falsificados
Marque qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con los siguientes enunciados:
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, s6lo es importante su opinion)
M En Li Ni Lige D | Mu
uy de ge de rame e y
en sa ra acuer nte a de
de cu me do ni de c acu
sa er nte en acue u erd
cu do en desa rdo e )
er de cuer r
do sa do d
cu 0
er
do
En términos generales, los productos falsificados tienen una
calidad satisfactoria.
En esta declaracion marque "Muy en desacuerdo"
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En general, los productos falsificados son practicos

En general, los productos falsificados son fiables

Para mi, comprar / usar productos falsificados ayuda a ahorrar

Continuacion “Actitud hacia la compra de productos
falsificados”

en
desac
uerdo

En
desac
uerdo

Liger
ament
een
desac
uerdo

Ni de
acuerdo
ni en
desacue
rdo

Ligera
mente
de
acuerdo

De
acu
erd

Muy
de
acuerd
o

Para mi, comprar / usar productos falsificados es conveniente

Para mi, comprar / usar productos falsificados es inteligente

Para mi, comprar / usar productos falsificados es un orgullo

Moralidad

Marque en cada fila, segtin la opinién que tiene, sobre la compra de productos falsificados en los siguientes aspectos.
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, s6lo es importante su opinion)

Para mi la compra de productos falsificados me parece:

Injusta

Justa

Incorrecta

Correcta

Inaceptable para mi familia

Aceptable para mi familia

Moralmente Incorrecta

Moralmente Correcta

Culturalmente inaceptable

Culturalmente Aceptable

Tradicionalmente Inaceptable

Tradicionalmente

Aceptable
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Actitud hacia la ley

Marque que tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes declaraciones:
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, s6lo es importante su opinion)

Muy En Ligera Nide Lig D| Muy
en des mente acuerd era e de
desac acu en onien men a acuerd
uerdo erd desacu desacu te c o
0 erdo erdo de u
acu e
erd r
0 d
0
Una persona deberia obedecer las leyes sin
importar que tanto interfieran con sus
ambiciones personales
Una persona deberia decir la verdad en la
corte, independiente de las consecuencias
Una persona esta justificada, si da un
testimonio falso para proteger un amigo en
un juicio
Para una persona, es correcto violar la ley si
no es atrapada o descubierta
Intencion
Marque que tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes declaraciones:
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, s6lo es importante su opinion)
M E| Ligera Ni L D M
uy n | mente de i e u
en d| en acue g ac y
de e | desac rdo e ue d
sa s | wuerdo ni en r rd e
cu a desa a 0 a
er c cuer m c
do u do e u
e n e
r te r
d d d
0 e 0
a
c
u
e
r
d
0

personas.

Yo digo cosas positivas sobre productos falsificados a otras

consejo

Yo recomiendo productos falsificados a alguien que busque mi
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En esta declaracion marque "De acuerdo"

Yo animo a amigos y familiares a comprar productos falsificados

Yo considero que los productos falsificados son mi primera
opcion de compra en comparacion a los productos originales
caros

Yo compraré nuevos productos falsificados en el futuro

Yo digo cosas positivas sobre productos falsificados a otras
personas.

Yo recomiendo productos falsificados a alguien que busque mi
consejo

Perfil paranoico

Frecuentemente se debate sobre si toda la verdad o no es dicha a las personas frente a importantes asuntos.

Responda estas preguntas segiin qué tan verdaderas piensa que son estas declaraciones:

Defi
niti
vam
ente
fals
0

©Cw —m®MHO TP 0300 c0 g

No
seguro /
no
puedo
decidir

Prob
able
ment

verd
ader

Defi
niti

vam
ente
verd
ader

El gobierno chileno estd involucrado en asesinatos de ciudadanos
inocentes vy / o figuras publicas conocidas, y lo mantiene en secreto

La propagacion de ciertos virus y / o enfermedades es el resultado de
los esfuerzos deliberados y ocultos de alguna organizacion

El gobierno chileno permite o perpetra actos de terrorismo en su
propio territorio, disfrazando su participacion

En esta declaracion marque "Probablemente falso"

Un pequefio grupo secreto de personas es responsable de tomar todas
las decisiones importantes del mundo, como ir a la guerra

Se oculta al publico la evidencia de contacto con extraterrestres

Tecnologias nuevas y avanzadas que podrian perjudicar a la industria
tradicional son saboteadas u obstaculizadas
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Los experimentos que involucran nuevos medicamentos o
tecnologias se llevan a cabo habitualmente en las personas sin su
conocimiento o consentimiento

Mucha informacién importante se oculta deliberadamente al ptiblico
por intereses particulares.

Categoria de producto pensada

Mientras respondia esta encuesta, ;en cudl categoria de productos penséd principalmente? (puede marcar solo una)

Ropa

Perfumes y cosméticos

Juguetes

Cigarrillos

Carteras y articulos de lujo

Otra. ; Cual?

Categoria de producto percibida como mas falsificada
(Cuales categorias de productos son las mas afectadas por la falsificacion (puede escoger una o mas)

Ropa

Perfumes y cosméticos

Juguetes

Cigarrillos

Carteras y articulos de lujo

Otra. ;Cual?

Datos demograficos

Género:

Femenino

Masculino

Otro

Edad:

Me considero:

Muy liberal

Liberal

Moderado

Conservador

Muy conservador
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Nivel Educacional Maximo Completado:

Educacion Basica

Educacion Media

Técnica Superior

Universitaria

Postgrado

Ingreso de su hogar mensual aproximado en pesos chilenos (s6lo ingrese nimeros):

Anexo 2: Encuesta utilizada en el estudio

Presentacion
Soy Alejandro Neira, estudiante de postgrado de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, y
estoy haciendo un estudio sobre qué piensan y hacen las personas al comprar ropa falsificada.

La encuesta dura aproximadamente 8 a 10 minutos, y no existen respuestas ""buenas" ni "malas". Los datos aqui
obtenidos seran tratados de forma absolutamente anénima y con fines exclusivamente académicos

Asegurese de que, en cada apartado, haya respondido todo lo solicitado, pues en caso contrario no podra
continuar.

Al término de la encuesta inscriba su correo para participar en el sorteo de una de las cinco Gift Cards de $10.000,
Recuerde verificar el correo, pues sera el medio de contacto.

Si tiene alguna duda, comentario o sugerencia, no dude en contactarme al mail aneiral@fen.uchile.cl.

Al hacer clic en "Siguiente" entiende lo expuesto anteriormente y da su consentimiento para participar en este
estudio

Descripcion 1
En esta primera parte abordaremos las caracteristicas generales de su comportamiento en la compra de ropa. Para
ello, queremos pedirle que responda las siguientes preguntas:
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Caracteristicas Psicograficas

Marque qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

Mu
y
en
des
acu
erd

En
des
acu
erd

Ligera
mente
en
desacu
erdo

Ni de
acuerd
onien
desacu
erdo

Lig
era

nte
de

acu
erd

ac
ue
rd

uy
de
ac
ue
rd

Valor1 - Me preocupo mucho del precio y la calidad de la ropa.

Valor2 - Siempre comparo el precio de prendas de ropa para
obtener la mejor relacion calidad-precio al comprar.

Valor3 - Al comprar, me gusta estar seguro(a) que hago valer mi
dinero.

Valor4 - Al comprar, siempre busco tener la mejor calidad de ropa
segun el dinero que gasto.

Novedadl - Siempre soy uno(a) de los primeros(as) en probar
nuevos estilos de ropa.

Novedad2 - Me emociona cuando compro algunas prendas de ropa
interesantes.

Novedad3 - Poseo muchas prendas de ropa que son populares entre
la gente.

Novedad4 - Me mantengo al dia con la moda.

Riesgol - Soy de las personas que cuando compran ropa, prefiero
NO COITer riesgos.
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Riesgo?2 - Busco estar seguro(a) de que la ropa es buena antes de
comprarla.

Riesgo3 - Me gusta sentirme seguro(a) al momento de comprar
alguna prenda de ropa.

Susceptibilidad Sociocultural Informativa
Sefiale qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con los siguientes enunciados:

M E Li Ni Lige D Mu
uy n ge de rame e y
en d ra acue nte a de
de e me rdo de c acu
sa ] nte ni en acue u erd
cu a en desa rdo e o
er c de cuer r
do u sa do d
e cu 0
r er
d do
0
SusInformatival - A menudo, observo la ropa que otros compran y usan
para asegurarme que adquiero la correcta.
SusInformativa2 - Si tengo poca experiencia con una prenda de ropa o
marca, habitualmente les pregunto a mis amigos sobre este.
SusInformativa3 - A menudo, consulto a otras personas para que me
ayuden a elegir la mejor alternativa disponible de un tipo de ropa.
SusInformativa4 - Con frecuencia, me informo con amigos o familiares
sobre una prenda de ropa o marca antes de comprarla.
Susceptibilidad Sociocultural Normativa
Evaltie qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones:
Muy En Liger Nide Li D Muy
en des amen acuerdo ger e de
desa ac te en ni en am a acue
cuer uer desac desacue ent c rdo
do do uerdo rdo e u
de e
ac r
uer d
do 0

SusNormatival - En general, compro ropa de tultima moda
cuando estoy seguro de que mis amigos la aprueban.

SusNormativa2 - Me importa que a los demas les guste la ropa
y marcas que compro.

SusNormativa3 - Usualmente compro marcas que creo otros
aprobaran.

SusNormativa4 - Si otras personas pueden verme usando una
prenda de ropa, a menudo compro la marca que esperan que
escoja.

SusNormativa5 - Me gusta saber qué marcas y prendas de ropa
causan buena impresion en los demas.
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SusNormativa6 - Me siento parte de un grupo de personas, si
compro las mismas prendas de ropa y marcas que ellos.

SusNormativa7 - Si quiero ser como otras personas, a menudo
trato de comprar las mismas marcas de ropa que ellos.

SusNormativa8 - A menudo, me identifico con otras personas
al comprar las mismas prendas de ropa y marcas que ellos
compran.

Descripcion 2

En esta segunda parte de la encuesta queremos preguntarle especificamente por la compra de ropa de marca, pero
que no es original. Las personas las llaman usualmente falsificaciones, copias, imitaciones, réplicas o productos
"alternativos" y generalmente se refieren a poleras, chaquetas, camisas y zapatillas.

Norma Subjetiva
Seniale cual es su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones

M| E| Li Ni Lig De M
u|l n| ge de era acu u
y| df| ra ac men erd y
el e| me ue te 0 d
n| s| nte rd de e
d|l a| en 0 acu a
e| c| de ni erdo c
s| ul| sa en u
al e| cu de e
c| r| er sa r
u| d| do cu d
el o er 0
r do
d
0
NormaSubl - Si compro una réplica de ropa, creo que la mayoria de las
personas que son importantes para mi lo desaprobaran.
NormaSub2 - Si compro réplicas de ropa, las personas que son importantes para
mi me criticaran
NormaSub3 - Los miembros de mi familia pensardn que estd bien comprar
réplicas de ropa. (Reversada).
NormaSub4 - Mis amigos creen que comprar réplicas de ropa esta mal.
Control Conductual Percibido
Evalue qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes declaraciones:
Muy En Ligeram Nide Lige D | Mu
en desa ente en acuerdo rame e y de
desacu cuer desacue ni en nte a acu
erdo do rdo desacue de c erd
rdo acue u o
rdo e
r
d
0
ControlCP1 - Es facil comprar réplicas.
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ControlCP2 - Yo sé donde comprar réplicas.

ControlCP3 - Si quisiera, puedo encontrar

réplicas

ControlCP4 - La compra de réplicas de ropa
estd totalmente bajo mi control o poder (s6lo

depende de mi).

Actitud hacia la compra de ropa falsificada
Marque qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con los siguientes enunciados:
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, so6lo es importante su opinion)

Muy
en
desac
uerdo

En
desa

cuer
do

Ligera
mente
en
desacu
erdo

Ni de
acuerd
onien
desacu
erdo

Lige
ram
ente
de
acue
rdo

c A" oo 6 0 g

de
acu
erd

Actitudl - En términos generales, las
réplicas tienen una calidad satisfactoria.

Actitud2 - En general, tener réplicas de ropa
es bastante practico.

Actitud3 - En general, las réplicas de ropa
son fiables

Actitud4 - Para mi, comprar / usar réplicas
de ropa ayuda a ahorrar.

Actitud5 - Para mi, comprar / usar réplicas
de ropa es conveniente.

Actitud6 - Para mi, comprar / usar réplicas
de ropa es inteligente.

Actitud7 - Para mi, comprar / usar réplicas
de ropa es motivo de orgullo.

Actitud8 - Para mi, comprar / utilizar
réplicas de ropa no me hace sentir culpa.

Intencion de Compra Ropa Falsificada

Sefiale cual es su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:
(Recuerde que no hay preguntas ni buenas ni malas, s6lo es importante su opinion)
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Muy En Ligera Ni de Lige D| Mu
en desa mente acuerd ram e |y
desac cuer en o ni en ente a de
uerdo do desacu desacu de c acu
erdo erdo acue u | erd
rdo e 0
r
d
0
Intencionl - En general, digo cosas
positivas sobre las réplicas de ropa a otras
personas.
Intencion2 - En general, recomiendo las
réplicas de ropa a alguien que busque mi
consejo
Intencion3 - En general, yo animo a amigos
vy familiares a comprar réplicas de ropa.
Intencion4 - En general las réplicas de ropa
son mi primera opcion de compra en
comparacion con los productos originales
caros.
Intencion5 - Yo creo que compraré réplicas
de ropa en el futuro.
Preocupacion Etica
Evalte que tan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes declaraciones:
Muy En Ligera Nide Lige D | Muy
en desa mente acuerd ram e de
desac cuer en onien ente a acuerd
uerdo do desacu desacu de c 0
erdo erdo acue u
rdo e
r
d
0

Etical - Creo que las réplicas de ropa
infringen derechos de propiedad intelectual.

Etica2 - Creo que las réplicas de ropa dafian
la industria original / genuina.

Etica3 - Pienso que adquirir réplicas de
ropa es ilegal.

Etica4 - Creo que adquirir réplicas de ropa
no es ético.
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Comportamiento de Compra Ropa Falsificada 1
Comportamiento 1 - ;Con qué frecuencia compra réplicas?

Nunca

Algunas veces al ano

2 a 3 veces por mes

4 a 5 veces por semana

A diario

Comportamiento de Compra Ropa Falsificada 2 -

Comportamiento 2 - Cuando compra réplicas cuantas adquieres en promedio?

Comportamiento de Compra Ropa Falsificada 3

Comportamiento 3 - Durante el afio pasado, ;cuantas réplicas compraste?

Datos demograficos

Finalmente, le haremos algunas preguntas sobre usted

Género:

Femenino

Masculino

Otro

Edad:

Ocupacion:

Empleado(a) de tiempo completo

Empleado(a) de tiempo parcial

Desempleado(a) que busca trabajo

Desempleado(a) y no busco trabajo

Jubilado(a)

Estudiante

Dueiia(o) de casa

Nivel Educacional Maximo Completado:

Educacion Basica

Educacion Media

Técnica Superior

Universitaria

Postgrado
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(Incluyéndose, cuantas personas viven con usted? Considere su residencia fija

1 = Vivo s6lo

2

3

4

5

6 0 mas

Ingreso de tu hogar mensual aproximado en pesos chilenos:

0 - $300.000

$301.000 - $600.000

$601.000 - $900.000

$901.000 - $1.200.000

$1.201.000 - $1.500.000

$1.501.000 - $1.800.000

$1.801.000 - $2.100.000

$2.101.000 0 mas

(En qué comuna de Santiago vive? Si vive en region, escriba el nombre de la region

Para participar en el sorteo, a fines de marzo, de una de las cinco Gift Cards de $10.000, ingrese su correo
electronico. Si usted es uno de los ganadores, le contactaremos.
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Anexo 4: Matriz de componentes rotados del analisis exploratorio

Matriz de componentes rotados(as)

Actitud5
Actitud2
Actitud6
Actitud3
Actitud4
Actitudl
Actitud8
Actitud7
SusNormativa3
SusNormativa2
SusNormativa4
SusNormativa5
SusNormatival
Etica2

Etical

Etica3

Etica4
Novedad4
Novedad3
Novedadl
Novedad2
Valor3

Valor2

Valorl

Valor4
ControlCP2
ControlCP3
ControlCP1
ControlCP4
SusInformativa4
SusInformativa2
SusInformativa3
SusNormativa8
SusNormativa7

SusNormativa6

Componentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0,838 0,052 -0,125 -0,049 -0,029 0,059 0,041 0,086 -0,149 0,085
0,806 -0,055 -0,136 0,061 0,044 0,136 0,057 0,048 -0,052 0,122

0,8 0,113 -0,204 -0,089 -0,034 -0,029 0,14 0,061 0,008 0,139
0,793 0,035 -0,085 0,103 -0,067 0,115 -0,108 0,014 -0,081 0,049
0,763 -0,029 -0,058 -0,104 0,078 0,07 0,127 0,142 -0,187 0,071
0,737 -0,04 -0,053 0,048 -0,086 0,167 -0,101 0,026 -0,079 0,114
0,652 -0,019 -0,242 -0,02 0,101 0,144 0,073 0,026 -0,187 0,089
0,613 0,264 -0,123 0,045 -0,058 -0,05 0,066 -0,061 -0,033 0,111
0,035 085 0,057 0,12 0,122 0,013 0,154 0,128 0,053 0,025
0,046 0,811 -0,039 0,225 0,006 0,043 0,174 0,157 0,051 -0,038
0,058 0,782 0,037 0,115 0,059 0,019 0,084 0,281 0,091 0,087
0,033 0,737 0,056 0,061 0,141 0,031 0,101 0,328 0,091 -0,017
0,042 0,578 0,046 0,222 -0,047 0,03 0435 0,134 0,117 0,051
-0,184 -0,036 0,828 -0,037 0,002 0,039 0,101 0,063 0,076 -0,071
-0,116 -0,017 0,806 -0,069 0,096 0,08 -0,03 0,005 0,049 -0,081
-0,251 0,091 0,804 -0,031 0,038 0,026 -0,028 -0,015 0,151 -0,07
-0,283 0,102 0,799 0,067 -0,011 -0,094 0,004 0,013 0,175 -0,081
-0,024 0,215 -0,024 0,827 0,031 -0,027 0,043 0,058 0,006 -0,032
0,019 0,176 0,016 0,805 0,122 0,017 0,067 0,152 -0,031 0,034
0,065 0,163 -0,017 0,732 0,068 -0,067 0,092 0,063 0,058 -0,011
-0,066 -0,02 -0,066 0,683 0,245 0,131 0,105 -0,001 -0,068 0,045
-0,022 -0,097 0,015 0,082 0,778 0,067 0,116 0,032 -0,019 -0,141
0,014 0,078 -0,009 0,079 0,77 0,096 0,025 0,055 -0,001 0,145
0,003 0,113 0,072 0,177 0,756 -0,003 -0,009 0,051 0,088 0,037
-0,056 0,141 0,043 0,077 0,73 0,144 0,083 -0,092 -0,001 -0,109
0,126 0,068 -0,119 0,006 0,061 0,799 0,076 0,103 -0,058 0,096
0,188 -0,002 -0,014 0,016 0,113 0,787 0,114 0,099 -0,086 0,062
0,085 -0,044 0,087 -0,066 0,049 0,725 0,068 0,005 0,049 -0,003
0,062 0,076 0,087 0,083 0,078 0,637 -0,032 -0,157 0,083 0,039

0,04 0,252 -0,005 0,136 0,054 0,047 0,823 0,012 0,073 0,034
0,071 0,12 -0,003 0,116 0,153 0,058 0,811 0,068 0,067 0,106
0,061 0,161 0,043 0,026 0,033 0,111 0,769 0,096 -0,005 0,052
0,112 0,318 0,009 0,172 0,051 -0,02 0,095 0,813 0,115 0,014
0,094 0,372 0,038 0,101 -0,013 0,051 0,096 0,802 0,097 0,064
0,114 0,435 0,03 0,069 0,014 0,004 0,061 0,749 0,044 -0,006
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Continuacion Matriz de componentes rotados(as)

NormaSub2
NormaSubl
NormaSub4
Comportamiento3
Comportamiento2

Comportamientol

Componentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
-0,231 0,101 0,147 0,002 0,015 0,021 0,047 0,147 0,87 -0,055
-0,261 0,193 0,139 0,005 0,072 -0,028 0,056 0,075 0,83 -0,02
-0,274 0,053 0,329 -0,056 -0,014 0,044 0,115 0,025 0,561 -0,214
0,136 -0,02 -0,01 0,036 0,012 0,016 0,085 -0,078 0,009 0,782
0,298 0,089 -0,18 -0,061 -0,051 0,122 0,084 0,084 -0,082 0,744
0,311 0,037 -0,206 0,048 -0,044 0,115 0,049 0,118 -0,182 0,644

Meétodo de extraccion: Analisis de componentes principales

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser

Anexo 5: ftems que componen cada factor

Escala ftems Escala ftems
Valorl Actitudl
. Valor2 Actitud2
Consciencia del Valor Valor Actiud3
Valor4 ) Actitud4
Novedad] Actitud Actituds
. Novedad2 Actitud6
Busqueda de Novedad Novedad3 Actiud]
Novedad4 Actitud8
SusInformativa Intencionl
2
Susceptibilidad Informativa guslnformatlva Intencion2
SusInformativa Intencién Intencion3
4
SusNormatival Intenciond
SusNormativa2 Intencion5
Susceptibilidad Normativa 1 | SusNormativa3 Etical
SusNormativa4 Preocupacion Etica2
SusNormativa5 Etica Etica3
SusNormativa6 Etica4

Q A N B DR Ik N o o )
O USLLPDUUIITIUAU INUTTHAUV A
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Elaboracion propia

SusNormativa7 Comportamiento
. 1
SusNormativa8 Comportamiento Comportamiento
2
NormaSubl Edad Edad
Norma Subjetiva NormaSub?2 Ingreso Ingreso
NormaSub4 Educaciéon Educacion
Escala items Escala items
ControlCP1 Género Género
Control Conductual ControlCP2
Percibido ControlCP3
ControlCP4

Anexo 6: ftems que componen cada factor y su carga final

Escala tems Carga Escala items Carga
Actitudl 0,751 ControlCP1 0,634
Actitud2 0,837 Control Conductual - I'cni010p2 0,898
- Percibido
Actitud3 0,796 ControlCP3 0,902
Actitud Actitud4 0,770 Intencionl 0,821
Actitud6 0,839 Intencion Intencion3 0,869
Actitud7 0,672 Intenciond 0,869
Actitud 0,738 Etical 0,776
SusInformativa | 0,875 Etica2 0,832
2
- P .y E fi T
Susceptibilidad Informativa ?uslnformatlva 0,830 feocupacton thica Etica3 0,889
SusInformativa | 0,865 Etica4 0,896
4
SusNormatival | 0,745 Comportamiento | 0,891
. 1
SusNormativa2 | 0,873 Comportamiento Comportamiento 0,892
Susceptibilidad Normativa 1 : 2
SusNormativa3 | 0,875 Edad Edad 1
SusNormativa4 | 0,858 Ingreso Ingreso 1
SusNormativa5 | 0,798 Educacion Educacion 1
o . SusNormativa6 | 0,928 Género Género 1
Susceptibilidad Normativa 2 SusNormativa8 | 0,920
NormaSubl 0,865

AL Qe ol
INUIIa SuvjLiiva
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NormaSub?2

0,889

NormaSub4

0,803

Elaboracién propia
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