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1. RESUMEN EJECUTIVO

La siguiente investigacion se ha realizado con la finalidad de descubrir cuales son las
caracteristicas del consumidor que mas influyen en la intencidn de compra de productos/marcas
de moda de lujo falsificadas o de imitacion. Mediante la literatura analizada se han identificado
como posibles factores determinantes en esta intencion: el materialismo, la busqueda de
estatus, la orientacion al hedonismo, el grado de orientacion al precio, la integridad, y el grado
de aversion al riesgo.

Para identificar el grado de relevancia de cada una de estas variables sobre la intencion de
compra de articulos/marcas de lujo de imitacién por parte del consumidor, se ha llevado a cabo
un estudio empirico mediante una recogida de datos a través de una encuesta online. En total
se ha recabado una muestra de 228 personas, con edades comprendidas entre los 17 y 72 afios
siendo la media de edad 41,17 afos.

Tras el andlisis de los datos obtenidos, la integridad destaca como la variable méas influyente,
aunque también son significativas las caracteristicas relativas al hedonismo, orientacién al
precio y materialismo. Estas cuatro variables influyen de forma directa y significativa en la
intencion compra de productos/marcas de moda de lujo falsificadas o de imitacion.

Como desenlace de este trabajo se razonan y debaten los resultados para poder proporcionar
conclusiones e implicaciones para las empresas y las marcas.



2. INTRODUCCION

El consumo es un pilar importante dentro de la sociedad actual, aunque ha evolucionado con
el paso de los afios. Ya no es un consumo por necesidad, sino que responde al deseo de
autocomplacer al individuo. Las nuevas tecnologias y el impulso de las compras online han
facilitado el acceso a los mercados, incrementando asi esta necesidad de compra.

Inevitablemente y de forma paralela, estos lugares han sido ocupados también por productos
falsificados, tan similares al original que habitualmente los consumidores no son capaces de
distinguirlos, si bien el canal de venta, el precio, y la calidad pueden ser indicadores de ello.
De acuerdo con la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, la falsificacion se entiende como la
reproduccion de los elementos de una marca sin el consentimiento del titular. Los
investigadores Munuera y Rodriguez (2007) afiaden que no deben confundirse las
falsificaciones con las copias legales.

Como revela el informe presentado en 2019 por la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) y la Oficina de la Propiedad Intelectual de la Unién Europea,
la cifra de los consumidores que adquirieron falsificaciones engafiados (9 %) es mayor que la
de los ciudadanos que afirmaron haberlas comprado intencionadamente (7 %).

Este estudio también estima que la industria de la falsificacion mueve alrededor de 461 mil
millones de ddlares anuales, algo que estad estrechamente relacionado con el aumento del
nimero de consumidores de articulos de lujo. Tal como explica el estudio Lens on the
Worldwide Luxury Consumer de Bain y Company (2014), esta cifra ha pasado de 90 millones
en 1995 a 330 millones a finales de 2013, y se estima que para 2030 el nimero de consumidores
de lujo alcance los 500 millones. El foco de las falsificaciones esta por tanto en estas marcas
de lujo, siendo Louis Vuitton una de las mas perjudicadas tal como se plantea en el estudio
State of the Fake (Entrupy, 2020).

A pesar de que la ley considera ilegal tanto la distribucion como la compra de este tipo de
productos, algunos consumidores los adquieren siendo plenamente conscientes de ello,
obviando algunas consecuencias negativas como la explotacion laboral o el riesgo para la salud
(composiciones peligrosas que incluyen quimicos, carencia de certificados sanitarios, etc.).
Segun Kaotler (2002), el comportamiento del consumidor puede verse afectado por variables
que responden a factores culturales, personales, sociales y psicologicos. Esto permite establecer
diferencias entre el tipo de consumidores, desde el compulsivo, encaminado a comprar marcas
que establezcan su estatus, pasando por el consumidor de lujo y exclusividad, que confia en la
exclusividad y la calidad, hasta llegar al ostentoso, que persigue lucir la marca (Bain y
Company, 2014).

Desde un punto de vista psicoldgico, la resolucion de problemas emocionales por parte de
algunos consumidores tiene como respuesta la adquisicion de productos por impulso. Esto
deriva en compras no planeadas, fruto de la experiencia emocional ante un producto o servicio.
Esta idea se relaciona con el planteamiento de Posner (2011), quien sefiala que los
consumidores adquieren prendas en funcién de lo que visten sus semejantes o sus referentes
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sociales como forma de evitar comentarios desfavorables y que puede darse de forma
consciente e inconsciente.

A nivel social, el estudio Los Ciudadanos Europeos y La Propiedad Intelectual de 2020
muestra un aumento, desde el 12 % en 2017 al 17 % en 2020, de las personas que piensan que
adquirir falsificaciones afectaria negativamente a su imagen. La reputacion aparece como un
factor determinante, dado que un alto porcentaje de los consumidores que afirman haber
comprado falsificaciones intencionadamente dejarian de comprarlas si con su uso observan
dafio a su imagen (Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea, 2020).

Centrando el estudio en el sector del lujo, la moda es lo mas consumido (90 %), seguido por la
joyeria (87 %) y la perfumeria y cosmética (81,8 %). Por ello, es frecuente relacionar el lujo
con la moda (Liberal y Sierra, 2016). Asi, después de la revision realizada de distintos estudios
hasta el momento existentes sobre este tema, considero de relevancia investigar el
comportamiento del consumidor frente a la intencion de compra de productos falsificados en
este contexto de las marcas de moda de lujo.

Conocer los fundamentos que influyen en las decisiones de compra frente a estos productos es
un tema de interés tanto para investigadores como para docentes y expertos que buscan
establecer patrones de consumo. Para analizarlo, esta investigacion ha tomado como punto de
partida los factores citados en el resumen ejecutivo, y que se desarrollan en el marco teérico.
El orden establecido para llevarlo a cabo es el siguiente: formulacién de hipdtesis de
investigacion en base a la literatura revisada, analisis empirico para la obtencion de datos que
contrasten dichas hipdtesis, presentacion de conclusiones obtenidas del estudio y finalmente
aportacion, a partir de los resultados, de implicaciones para las empresas.



3. MARCO TEORICO

3.1 MODA DE LUJO

La moda, planteada en la sociedad actual, es un producto de la demanda social tal como expone
Georg Simmel (1957). Corbellini y Saviolo (2012) hablan de la moda como un sistema de
comunicacion no verbal puesto que la forma de vestir del individuo habla de él y de su identidad
social. Ya no hace referencia Unicamente a la manera y costumbres de emplear la ropa y
complementos (RAE), sino que también alude a aspectos relacionados con la expresion, la
ostentacion o las creencias (Laver, 2008). Responde a la posibilidad de vestirse por placer y no
por necesidad (Lola Gavarrén, 1989), lo que permite que el consumidor sea socialmente
incluido. Adquiriendo ropa acorde al entorno en el que nos movemos cumplimos unos canones
impuestos socialmente (Borras, 1998).

Para hablar de moda de lujo es interesante ver la definicion aportada por Grossman y Shapiro
(1988), quienes dicen que el lujo lo componen bienes cuyo uso o exhibicion otorgan al
propietario prestigio mas alla de cualquier utilidad funcional. En palabras de Coco Chanel, “el
lujo es una necesidad que nace donde la necesidad acaba”, evidenciando que el acceso a la
moda de lujo se da cuando ya estan cubiertas otras necesidades mas basicas. Como sefiala
Sanchis (2020), las personas que compran marcas de lujo lo hacen por lo que representa la
marca y no por el producto en si. Esto deriva en un crecimiento del consumo y por tanto en una
remodelacion de la industria, algo que Liberal y Sierra (2016) traducen como un lujo accesible
que pierde su naturaleza exclusiva. Afaden asi mismo que los productos de lujo se estan
adaptando a las economias medias.

Entre los factores que determinan que una marca sea considerada de lujo, Campuzano (2016)
destaca la exclusividad, la calidad, la innovacion y creatividad, la experiencia y el precio. Para
esta autora la moda de lujo refleja distincion y singularidad, oponiéndose a la idea de bien
masivo. También afirma que estos productos presentan mayor durabilidad y perfeccion en sus
componentes, ademas de un alto grado de innovacion y disefios mas creativos. Esto se traduce
en precios elevados, un factor diferenciador de las marcas al estar intimamente relacionado con
las caracteristicas descritas.

Para Campuzano la moda de lujo actual no solo se refiere a la compra del producto en si mismo,
sino que se basa en ofrecer al cliente experiencias, aportando asi un valor afiadido e intangible
que busca proporcionar placer a través de las emociones.

3.2 FACTORES INFLUYENTES EN LA INTENCION DE COMPRA DE MODA DE
LUJO FALSIFICADA

El analisis de investigaciones previas permite sefialar que los consumidores que afirman
comprar intencionadamente falsificaciones eligen principalmente articulos de lujo o marcas,
tales como relojes, calzado, gafas de sol o ropa de disefiador (Chaudhuri, 1998; Phau et al.,
2001). Con el fin de establecer camparias de comunicacion contra las falsificaciones se han
desarrollado estudios (p. ej., Chuchinprakarn, 2003) que buscan perfilar las caracteristicas
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demogréficas y psicograficas de los consumidores habituales de este tipo de productos. A pesar
de ello, las conclusiones obtenidas en cada trabajo son diversas y fragmentadas, por lo que no
permiten establecer unos rasgos comunes del consumidor de marcas de lujo falsificadas (Lee
y Y00, 2009; Staake, Thiesse y Fleisch, 2009).

Tras la revision de la literatura realizada, algunos de los factores identificados como relevantes
son: el materialismo, la busqueda de estatus, la orientacién al hedonismo, el grado de
orientacion al precio, la integridad, y el grado de aversion al riesgo del consumidor.

Al estudio de dichos factores y su influencia en la intencion de compra de productos/marcas de
moda de lujo de imitacién se dedicaran los epigrafes siguientes.

3.2.1 MATERIALISMO

El materialismo puede definirse como la importancia que el individuo confiere a la propiedad
y adquisicion de bienes materiales para conseguir un objetivo o un estado deseado. Estos bienes
repercuten en su satisfaccion, bienestar, felicidad, éxito y realizacion personal (Belk, 1985;
Turkyilmaz et al., 2015).

Hemos evolucionado hasta alcanzar una sociedad materialista para la cual la felicidad se
consigue mediante la compra y acumulacion de bienes (Alonso, 2018) provocando que, para
las personas con muy altos niveles de materialismo, las posesiones que obtienen sean sus
mayores fuentes de satisfaccion. En relacion con esta idea nos acogemos a la definicion
aportada por Belk en 1984, quién entiende el materialismo como la importancia que un
individuo concede a los productos que consume. Este autor, en 1985, reafirma que para estas
personas las posesiones y el dinero son una forma de alcanzar el progreso social, algo que ya
fue también estudiado por Ward y Wackman en 1971.

Como apunta Richins (1994), los sujetos materialistas adquieren mayor placer con la compra
y la exposicion al publico del bien que con el uso para el que fueron disefiados. Por ello,
Eastman, Goldsmith y Flynn (1999) afirman que la motivacion de los materialistas para obtener
bienes es mostrar el logro de estatus en la sociedad y es que, tal y como escribe Belk (1984),
las posesiones del individuo reflejan su identidad, siendo el medio por el cual la persona afirma,
completa y alcanza su yo ideal. El materialismo esta unido a la satisfaccion de la propia compra
(Richins y Rudmin, 1994).

El consumidor materialista necesita bienes, especialmente marcas de lujo, por cuestion de
bienestar. Tanto Mason (1981) como Fournier y Richins (1991) ya hablaban de los
materialistas como los consumidores con mas impulsividad de compra, reflejando su consumo
por medio de bienes de estatus y asociando asi el materialismo con la exhibicion competitiva
de éxito. Estos consumidores estan dispuestos a consumir productos, aunque estén fuera de su
alcance, con tal de acceder a un grupo social determinado, lo que les hace mas propensos a
adquirir falsificaciones (Medeiros et al., 2017).



Para Dittmar y Pepper (1994) las personas materialistas tienden a juzgar las cualidades
personales, lo que las lleva a valorar su propio éxito y el de los demas por el nimero y calidad
de las posesiones acumuladas (Richins y Rudmin, 1994).

Belk (1985) relaciona el materialismo con la personalidad incluyendo las caracteristicas de la
posesividad y la envidia. En este estudio, donde tomamos como referencia la escala usada por
Yazdi (2017), uno de los items que explica el materialismo es “admiro a los que tienen casas,
coches y ropa cara”. A través de este item, se observa tanto la admiracion hacia nuestros grupos
de referencia como la fuente de envidia por el reflejo de tales posesiones en los demas.

Las personas envidiosas desean las posesiones de otros y las hace tener resentimiento hacia
aquellos que poseen lo que ellas ansian (Belk 1985). Tal y como sugiere Veblen (1899), poseer
rigueza o poder no es suficiente para ganar o mantener la estima de los hombres. Es la evidencia
de los mismos la que nos otorga ese reconocimiento social. La envidia se da en productos caros
o de lujo porque estos articulos comparables, no suelen ser econémicamente accesibles. Esto
nos lleva a relacionar materialismo y consumo conspicuo (Belk 1985), dos elementos
inseparables (Fournier y Richins, 1991). En otras palabras, la compra de productos reconocidos
ayuda a identificar al comprador en la posicion social en la que quiere estar.

Fournier y Richins caracterizaron a las personas materialistas como personas que se ven
gastadoras y deseosas de tener las mejores posesiones de estatus y las mas caras. Por tanto, en
cada compra el consumidor no solo adquiere el producto por lo que refleja fisicamente sino
también por el significado social que le confieren las marcas. Eso es asi, aunque no seamos
plenamente conscientes de ello (Zinkhan y Prenshaw, 1994).

A través de la literatura revisada podemos afirmar que los factores mas relevantes que explican
el materialismo son las motivaciones sociales (Ward and Wackman, 1971; Belk, 1985) y la
reputacion (Eastman, Goldsmith y Flynn, 1999), siendo el materialismo una de las variables
mas estudiadas para analizar el comportamiento de los individuos hacia los productos y marcas
de lujo ya que resulta determinante para comprender las actitudes y la intencion del consumo
de lujo.

Zinkham y Prenshaw (1994), por su parte, encontraron que los materialistas son mas propensos
a mencionar marcas especificas en su vision de la buena vida. Asimismo, Richins (1994)
evidencid que en este tipo de personas la visibilidad social de las posesiones es importante. Es
decir, la frecuencia de compra de productos y servicios de marca o de alto estatus socialmente
visibles es mayor a medida que la persona es mas materialista (Graham, 1999). Ademas, este
grupo obtiene placer al compartir su conocimiento social con otros a través de su actuacion
como lideres de opinion (Zinkhan y Prenshaw, 1994).

Partiendo de estos estudios, parece entonces razonable proponer la siguiente hipotesis de
investigacion:

H1. La tendencia del consumidor al materialismo tiene un efecto positivo y significativo sobre
la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.



3.2.2 BUSQUEDA DE ESTATUS

Antiguamente cada persona tenia un "lugar" previamente establecido dentro de la jerarquia
social, un puesto que se obtenia por nacimiento o por orden dentro del sistema. Ademas, alla
por la Edad Media existian unas leyes que regulaban las vestimentas de las personas, que
variaban segun la clase social a la que representaban, también controlaban el precio maximo
que podia costar una prenda o las telas y decoraciones que se podian utilizar (Berry, 1994;
Yonnet, 1985). De esta manera, es como el estatus empieza a representarse a través de la moda.
Para Simmel (1905), la moda sirve para diferenciar grupos sociales. Ademas, para los
consumidores, el hecho de adquirir ropa acorde al entorno en el que se mueven les permite
cumplir unos canones impuestos socialmente y evitar observaciones o comentarios
desfavorables para ellos (Borras, 1998).

Tras la Era de la llustracion la abundancia gana peso como indicador del estatus social (Wilkox
et al., 2009) y empieza a reconocerse a las personas no tanto por el lugar en el que nacen sino
por los logros que consiguen (De Botton, 2004), esto hace que para la poblacion tener bienes
sea sinbnimo de estatus y se abra paso al consumismo. De hecho, la primera relacion entre
consumo, estilos de vida y estratificacion social fue establecida por Max Weber (1989), quien
determina el consumo como uno de los factores que forman parte del estatus del individuo y
que marca el estilo de vida que tiene el sujeto. Esta idea también la defiende Borras (1998),
para quien el consumo es sindénimo de estilo de vida, conducta, pensamiento o de la forma de
comunicarse.

Algunos estudios establecen que los nacidos entre 1977 y 1994 muestran mucha mas
disposicion que sujetos nacidos en otras épocas para comprar productos que les otorguen
estatus (O’Cass y Frost, 2002), que las mujeres presentan una mayor intencién de obtener
estatus con sus adquisiciones que la que se observa en los hombres (Stokburger y Teichmann,
2011) y que estos ultimos adquieren articulos de lujo con el objetivo de atraer a sus posibles
parejas (Sundie et al., 2011).

Como se ha sefialado en el apartado anterior, es en el tratado La teoria de la clase ociosa (1899),
donde el economista y socidlogo Thorstein Veblen sostiene que lo que otorga el estatus para
los usuarios es la evidencia de riqueza que otras personas pueden ver en nosotros, una
exhibicion derrochadora que él describe como "consumo conspicuo”. Lo que relacionamos con
la percepcion que cada persona tiene de si misma y del resto. Palos (2021) sefiala que los
consumidores de productos de marca aceptan los elevados precios pues suponen parte del valor
percibido del lujo y entienden que esa cifra les otorga un valor Unico frente a los productos de
masas.

Este repaso por la literatura nos permite descubrir que hay algunos usuarios que necesitan sentir
a través de lo consumido, no les sirve Unicamente poseer un articulo exclusivo (Villacampa,
2021) y compran solo por el reconocimiento social que representa tener una marca conocida,
el valor del producto deja de importar (Sanchis, 2020) y lo que importa ahora es el estatus.
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Por tanto, entendemos el estatus como la posicién que una persona ocupa en la sociedad o
dentro de un grupo social, lugar que se determina mediante diversas caracteristicas del
individuo, econdmicas o sociales (RAE, 2001), y para comprender la funcion del estatus dentro
de la sociedad nos acogemos a que sirve para satisfacer las necesidades internas de las personas,
pero también para dotar al individuo de una posicion social ante su entorno méas cercano
(Rucker et al., 2011), lo que explica que algunas personas se decanten por la compra de
productos lujosos, puesto que esta condicionada por el estatus que estos productos les otorgan.
De hecho, la necesidad o el deseo de lograr un estatus es lo que impulsa a las personas a elegir
comprar bienes de lujo, llevando esa necesidad a las personas con altos niveles econémicos a
adquirir articulos llamativos que les hagan destacar frente al resto (Han et al., 2010), mientras
que aquellas personas sin altos niveles adquisitivos, pero con la necesidad de ser reconocidos
socialmente, se decantan por comprar falsificaciones. Los consumidores optan por la compra
de falsificaciones con la esperanza de conseguir el mismo reconocimiento que el aportado por
la marca original (Wee et al., 1995).

Todo esto nos lleva a pensar que, para algunos consumidores, poseer marcas de lujo, aun siendo
éstas de imitacion, es importante para sentirse parte de la sociedad a través del estatus y que la
busqueda de ese estatus influye en su comportamiento y actitud de compra. Se propone, por
tanto, la siguiente hipotesis de investigacion:

H2. La tendencia del consumidor a la busqueda de estatus tiene un efecto positivo y
significativo sobre la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacién.

3.2.3 ORIENTACION AL HEDONISMO

El hedonismo procede del término griego hedone, y significa placer y diversion
(O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002). Como sefialan estos autores, Descartes describe a
una persona hedonista como un ser guiado por las pasiones, siendo el placer lo Unico bueno de
la vida. En referencia a esto, Epicuro ya mencionaba que esta busqueda de placer era el camino
para alcanzar la felicidad. Para Wagner (2007), el placer obtenido con la experiencia de compra
es sindnimo de la satisfaccion suscitada al consumidor.

La motivacion para este comportamiento es la auto gratificacion (Tauber, 1972) y la necesidad
de ser socialmente respetado, admirado y envidiado, algo que se consigue a través del producto
(O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002). Addis y Holbrook (2001) definen el hedonismo
como una forma de sentir, pensar o percibir en continuo cambio y que depende en gran parte
del entorno que nos rodea. El individuo elige lo que va a comprar, pensando en la imagen que
va a dar (Graeff, 1997), y no queda satisfecho con la posesion del producto hasta que el entorno
social lo aprueba (Childer et al., 2001; Hightower et al., 2002). Para estos autores, dicha
necesidad de aceptacion genera una actuacion mas hedonista de compra y lleva implicita la
intencion de sentirse en un nivel socioecondmico mas elevado (Arnold y Reynolds, 2003).

Los productos que son reflejo de estatus varian entre paises y culturas, aunque es en las zonas
mas desarrolladas donde se da en mayor medida este comportamiento (Belk, 1988; Tse, Belk
y Zhou 1989), ligado al egoismo y al deseo material. Hirschman (1984) estudia cémo la
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presencia de las motivaciones heddnicas es mayor que las utilitarias, puesto que estos
consumidores estan mas dispuestos a dedicar mas tiempo a la satisfaccion de los placeres
hedonicos que a la recompensa utilitaria para la que deciden invertir dinero (Hirschman y
Holbrook, 1982; Okada, 2005). No obstante, también sefiala que conjuntamente hedonismo y
utilitarismo potencian el deseo al buscar la felicidad y la satisfaccion. Estos investigadores
también hablan del consumo hedonista como el comportamiento relacionado con experiencias
de consumo previas, compartidas por los individuos y que generan estimulos comunes y lealtad
ante esa marca (Crandall, 1979).

Desde el punto de vista de la psicologia, materialismo y hedonismo se relacionan por la
predileccion por los bienes materiales, algo que esta estrechamente marcado por los estimulos
tanto internos como externos que rodean al consumidor. La publicidad es quien se encarga de
generar estos estimulos permanentes que ensalzan el valor simbdlico de las marcas
(O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002) y que resultan determinantes para que el consumidor
sea persuadido a la compra (Hopkinson y Pujari, 1999), alcanzando de forma consciente la
felicidad (Crandall, 1979).

Segun Featherstone (1991) el marketing de las marcas de lujo incita a la compra usando
estrategias que refuerzan el deseo material. Para Bauman (2001), la motivacion de compra pasa
de ser una necesidad funcional a ser una necesidad psicolégica y hedonista.

Actualmente, comprar es una actividad de ocio que reporta placer a muchos consumidores
(Tauber,1972; Hirschman y Holbrook, 1982). Para las personas hedonicas es una actividad no
planificada (Cotte et al., 2006) y que se supone novedosa en cada ocasion. Cada situacién de
compra es independiente pues no tienen en consideracion sus experiencias previas a pesar de
que con ello evitarian riesgos y ahorrarian tiempo en la toma de decisiones (Rosen y Turano,
2008).

Esta actitud también es aplicable a la compra de moda de lujo falsificada. Para Pérez et al.
(2010), la obsolescencia de la moda es una de las evidencias que explican el comportamiento
de los consumidores ante la compra de una falsificacion. Asi lo ve también Fiore (2002), para
quién la naturaleza efimera de la moda es un factor que contribuye a la compra de réplicas e
imitaciones. En las entrevistas realizadas por Pérez et al. los compradores indicaron que con el
consumo de estos productos experimentaban placer en el proceso de compra y que disfrutaban
engafiando a otros. Esto se produce, en parte, porque la fugacidad de la moda influye en la
percepcion del valor del producto (Juggessur and Cohen, 2009).

Considerando que Hagtvedt y Patrick (2009) confirman que el hedonismo ligado a las marcas
de lujo intensifica la intencion de compra, seria plausible por extension establecer una relacion
entre hedonismo y compra de marcas de lujo de imitacién. Ya habiamos visto como los
consumidores de réplicas de lujo utilizaban términos heddnicos como la emocién, la alegria o
la diversion a la hora de expresar y compartir sus experiencias de compra. Se puede establecer,
por tanto, la siguiente hipotesis:
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H3. La orientacion al hedonismo del consumidor tiene un efecto positivo y significativo sobre
la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.

3.2.4 ORIENTACION AL PRECIO

Los productos de marcas de calidad son menos proclives a verse afectados por un incremento
de los precios (Sivakumar et al., 1997), en cambio, una bajada de los mismos genera un
desplazamiento de compra hacia éstos, por parte de los consumidores de marcas baratas
(Sethuraman, 1996).

Los consumidores leales a tales marcas son menos sensibles al precio (Krishnamurthi et
al.,1991) pues son compradores asiduos haya o no variaciones en el precio, no obstante, cuando
se producen descuentos aumenta la probabilidad de que adquieran méas cantidades de lo
habitual. En el caso de los compradores no fieles a la marca, se produciria una compra del
producto en menores cantidades, no afianzandose con ello la relacion pues es probable que
adquieran otras marcas diferentes que también se promocionen.

Es importante sefialar que para muchos consumidores el precio es un referente de la calidad de
los productos, asociando asi un elevado precio con un mejor articulo (Kamakura y Russell,
1993; Villarejo, 2001). Esto no impide que, dentro del rango de precios establecidos por la
marca, el consumidor compare entre los diferentes establecimientos para encontrar la mejor
oferta, tal como comentan Peterson et al. (1997). Esto puede llevar al consumidor hacia sitios
web de apariencia profesional donde los precios, tiempos de entrega y condiciones mejoran los
propuestos por la marca en cuestion (Radon, 2012) y que son susceptibles de ser considerados
falsificaciones. Si Villarejo asociaba alto precio con mejor calidad, Tellis y Gaeth (1990)
aluden a que la mentalidad de los consumidores tiene asociado un bajo precio con una peor
calidad, por lo que la necesidad de informacion acerca de la excelencia de un producto se vuelve
imprescindible, en especial cuando el consumidor no puede testarlo fisicamente.

Estos dos atributos mencionados, menor calidad y bajo precio, son dos de las caracteristicas
que definen a los productos falsificados. En palabras de Lai y Zaichkowsky (1999), las
falsificaciones son copias ilegales, normalmente peores, y cuyo precio es considerablemente
inferior que el del original, especialmente si lo comparamos con productos que cuentan con un
alto valor de marca. Los consumidores con un estatus social mas bajo tienen actitudes mas
favorables hacia la falsificacidn (Penz y Stottinger 2005), y por ello es méas probable que acaben
adquiriendo dichos productos (Bloch, Bush y Campbell 1993).

Como establece Albers-Miller (1999) hay una relacion directamente proporcional entre tomar
la determinacion de comprar una falsificacion y el precio del articulo auténtico. Cuando dos
productos se parecen, como ocurre con el producto original y su falsificacion, a menudo se los
percibe como similares (Shocker, Bayus y Kim, 2004), mas aun si ambos productos cumplen
con los objetivos personales del consumidor. Esto hace que la presencia de la marca falsificada
disminuya la preferencia por la marca real, puesto que la primera domina a la segunda en el
precio.
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Para Jesus S. (2021), las caracteristicas del entorno como la crisis econémica o la facilidad de
acceso influyen en la compra de productos falsificados. Durante un periodo de crisis
econdmica, se producen cambios bruscos en la oferta y demanda que afectan al precio de los
bienes. Bajan los ingresos y con ello la calidad de vida de los ciudadanos.

Dado que las dos principales diferencias que perciben los consumidores entre un producto
falsificado y un producto original son los precios més bajos y las garantias mas pobres (Huang
et al., 2004), la orientacion al precio del consumidor puede constituir un factor motivador
importante para la compra de productos de lujo de imitacion. Proponemos, asi, la siguiente
hipétesis de investigacion:

H4. Consumidores que muestran mayor grado de orientacion al precio en sus compras,
mostraran una disposicion mayor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de
imitacion.

3.2.5 INTEGRIDAD

La integridad, entendida desde el punto de vista de la virtud, alude a una cualidad del caracter
del individuo (Cox et al., 2018). Como indican estos autores, la integridad involucra las
relaciones del individuo consigo mismo y con la actuacion moral que aplica hacia el resto, por
lo que las personas integras tienen valor por el respeto y la solidaridad e intentan no hacer dafio
a los demas. Ser integro implica tener capacidad de compasion y empatia, de modo que se evita
causar dafio de camino a conseguir nuestro bien. Esto se traduce como una facultad de control
de las emociones.

En sus estudios, el filésofo de la moral Bernard Williams establece que las personas integras
mantienen apego por aquello que consideran “éticamente necesario o valioso”. Asi, la conducta
de una persona ha de ser coherente entre lo que dice y lo que piensa (Fontrodona 'y Sanz, 2015).
Para ser integro, hay que actuar de manera justa, es decir, actuar con justicia y con coherencia
con los principios (Bosch y Cavalotti, 2016) siguiendo una motivacion orientada a fines buenos
y nobles (Kohen, 2005). En la actualidad, la integridad de una persona esté relacionada de
forma subconsciente al reconocimiento de otros (Hinneth, 1992).

En relacion con la compra de falsificaciones, se ha demostrado que el juicio moral tiene un
peso superior al de las caracteristicas personales o de los productos (De Lucio y Valero, 2013).
En lo que respecta a la legalidad, la integridad estd directamente relacionada con la
responsabilidad, la honestidad y el autocontrol (Rokeach, 1968) y esta asociada negativamente
con la actitud hacia los productos falsificados (Ang et al.,, 2001). De este modo, los
consumidores mas legales estan menos dispuestos a comprar falsificaciones (Cordell et al.,
1996).

Los consumidores que ven moralmente aceptable la compra de falsificaciones seran mas
propensos a su adquisicion, frente a aquellos cuyo sistema de valores ven inmoral y deshonesta
la compra y venta de marcas falsificadas (Hoe et al., 2003; Tom et al., 1998).
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La teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 1985) explica como la intencion de compra
de un individuo puede verse influenciada por la creencia de la persona sobre la norma subjetiva
relacionada con la compra de una falsificacion. Estas normas subjetivas se refieren a la
influencia que tiene la comunidad sobre un comportamiento particular del individuo (Young y
Kent, 1985), mientras que intencion se define como decisién para actuar de una manera
particular (Fishbein y Ajzen, 1975).

Michaelidou y Christodoulides (2011) destacan la obligacién ética del individuo como un
factor determinante para reducir tanto la intencion como la compra. Autores como Penz y
Stottinger (2012) o Hanzaee y Taghipourian (2012) ratifican la importancia de los factores
emocionales, la interpretacion subjetiva de la norma y la integridad personal como
determinantes de la decision de compra. Asi mismo, Martell y Mansilla (2006) aseguran que
para corregir la brecha moral entre razonamiento y actuacion es importante asociar al individuo
con sus actos (imputabilidad).

Entre quienes no compraron falsificaciones en 2020, mas del 40 % dijo que la motivacion para
no hacerlo era la percepcion del dafio causado a los productores, el empleo y la economia. La
cifra se reduce a la mitad (24 %), entre los que sefialaron haber comprado falsificaciones. Esto
sugiere que la concienciacion respecto a los efectos negativos esta relacionada con la compra
(o no) de productos falsificados (Oficina de Propiedad Intelectual de la Unidn Europea, 2020).

Asi pues, la literatura revisada nos hace plantear la idea de que los consumidores integros evitan
acceder a estos productos pues toman en consideracion el dafio que pueden causar a terceros
con su compra. Por ello se propone la siguiente hipétesis:

H5. Consumidores que se atribuyen en mayor medida la caracteristica de integridad
mostraran una disposicion menor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de
imitacion.

3.2.6 AVERSION AL RIESGO

Hasta el momento hemos repasado distintas teorias que hablan sobre las motivaciones que
incitan a que el consumidor quiera o no adquirir productos de marcas falsificadas, pero no
hemos hablado del miedo; y por regla general, a los usuarios nos da mucho respeto tomar
decisiones, e incluso nos cuesta hacerlo si esto implica una posibilidad de que en nuestra
eleccion algo salga mal.

De hecho, algunos autores definen la aversion al riesgo como un rasgo psicoldgico del
consumidor con tendencia a evitar correr riesgos (Zinkhan y Karande, 1990; Bonoma y
Johnston, 1979). Es decir, se ha probado que el miedo a que un producto pueda afectarnos
directamente influye en la decision de adquirirlo 0 no y ese sentimiento, forma parte de la
conducta del consumidor.

Por tanto, la actitud y la aversion al riesgo por parte de los consumidores estan relacionadas
(Huang et al., 2004), puesto que los consumidores son capaces de distinguir y de juzgar los
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productos falsificados por caracteristicas que hemos mencionado en apartados anteriores: el
precio y la calidad de éstos.

En esta investigacion nos acogemos a la definicion de actitud como una forma de evaluacién
hacia un producto por parte del consumidor (Bagozzi et al., 2002), siendo la actitud un factor
directamente relacionado con las intenciones de compra del consumidor (Ajzen y Fishbein,
1980). La actitud se ve condicionada por la variable aversion al riesgo del consumidor, siendo
un factor determinante en la compra de productos de imitacién tan importante como el estatus
o el precio. Concretamente, esta idea ha sido probada, y para los consumidores, tanto precio
como riesgo son factores igualmente importantes que condicionan la actitud de las personas
hacia las falsificaciones (Huang et al., 2004). Asi, un consumidor que muestra una alta aversion
al riesgo en sus compras, desarrollard una predisposicion mas desfavorable a la compra de
productos de moda de imitacidn por el hecho de percibir que tales productos puedan no resultar
de calidad, ni de la suficiente confianza en cuanto a su funcionalidad y seguridad.

El riesgo se entiende como la percepcion que tiene el consumidor ante la incertidumbre de si
ese producto que piensa adquirir saldré bien o si esa toma de decisidn acarreara consecuencias
(Dowling y Staelin, 1994), problemas que pueden llevar a los compradores a vivir situaciones
graves, puesto que el mercado de los productos falsificados no solo afecta a las empresas en su
economia, también lo hace socialmente (Amaral y Loken, 2016; Bian y Veloutsou, 2017), ya
que este problema alberga muchos sectores que van desde la tecnologia y la moda, hasta la
medicina.

Las investigaciones que mas se han encontrado son vinculadas a la falsificacion de
medicamentos, en las que se demuestra que la adquisicion de este tipo de productos puede
suponer graves consecuencias para la salud como alergias, agravamientos de algunas
enfermedades e incluso la muerte (Coronel, 2017; Ames y Souza, 2011; Khan et al., 2011), lo
que incrementa que la poblacion dude ante la adquisicién de productos falsificados por el
miedo. De hecho, el estudio de Entrupy (2020), nos recuerda que una de las consecuencias
negativas de comprar falsificaciones esta en las composiciones peligrosas hechas con metanol
u otros productos perjudiciales.

No obstante, el sector de falsificaciones en la moda, aunque no muy investigado, si es uno de
los que mas sobresale (Marticotte y Arcand, 2017), puesto que abunda la falsificacion de
productos de marcas de lujo. Esto, tal y como hemos visto con los medicamentos, también
implica un riesgo, puesto que los materiales o la calidad de las telas utilizadas pueden producir
por ejemplo alergias, lo que genera incertidumbre y miedo ante la compra. Idea que afirma
Rojo (2013), para quien la falsificacion afecta a los derechos de los consumidores.

Por su parte, las marcas europeas pierden casi el 10 % de sus ventas por las falsificaciones
(OECD/EUIPO, 2016) y su imagen de marca también se ve afectada (Amaral y Loken, 2016).
De hecho, el riesgo al que se ven expuestos los consumidores aborda las dimensiones
economicas, psicoldgicas y sociales (Havlena y DeSarbo, 1991). Ese factor riesgo es el que
hace pensar a los consumidores si el producto que adquieren funcionard como lo haria el
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original, si sera seguro, si afectara a la salud o a la percepcion que tienen el resto sobre uno
mismo (Albers-Miller, 1999).

Son las caracteristicas personales como la edad, el sexo, la renta o la situacion familiar las que
promueven la compra de falsificaciones (De Lucio y Valero, 2013; Lee y Yoo, 2009), de hecho,
se identifica al comprador de falsificaciones como una persona menor de 35 afios y de perfil
narcisista (Hernandez et al., 2020), lo que permite deducir que las personas jovenes son
propensas a tomar mayores riesgos que las mas adultas. Ademas, se ha visto que las personas
jévenes son por lo general mas inconscientes y tienden a apartar en mayor medida la idea de
que la compra de falsificaciones produce efectos negativos en la sociedad (De Lucio y Valero,
2014).

De la revision de la literatura, parece por tanto razonable proponer la siguiente hipétesis de
investigacion:

H6. Consumidores con mayor grado de aversion al riesgo en sus compras, mostraran una
disposicion menor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.
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4. ANALISIS EMPIRICO

4.1 MEDICION DE VARIABLES

Para proceder con el estudio se ha realizado una recopilacion de datos a traves de un
cuestionario via web, en el que se han fijado unos items representativos de las variables
que segun la literatura previa consultada han mostrado ser influyentes. Con el fin de garantizar
su orientacion hacia los objetivos de la investigacion y asegurar su precision, se han tomado
como referencia las escalas definidas por los autores revisados.

Se trata de una serie de escalas multi-item de tipo Likert. En estas escalas de 7 puntos, 1
representa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”, de forma que cuanto mas
se aproximen las respuestas a 7, mayor sera la trascendencia de la variable.

Asi pues, para la medicion de la variable materialismo se ha tomado como referencia la
adaptacion que realiza Yazdi (2017) de la escala “Analisis factorial exploratorio de elementos
de materialismo” (Exploratory factor analysis of materialism items), elaborada por Richins
(1994, 2004). Esta escala revisada cuantifica la importancia del materialismo sobre el
comportamiento de compra del consumidor y estd compuesta por cuatro items.

Tabla 1: Medicion de la variable materialismo

ESCALA DEL MATERIALISMO

items:

1. Admiro a los que tienen casas, coches y ropa cara.

2. Ir de compras me da placer.

3. Me gusta el lujo en mi vida.

4. Me gustaria tener algo que impresione a las personas.

Fuente: Yazdi (2017) - version adaptada

El estudio de la variable busqueda de estatus se ha realizado siguiendo la “Escala del consumo
de estatus en el comportamiento del consumidor” (Status Consumption in Consumer Behavior
Scale) disefiada por Eastman et al. (1999) y que valora la influencia del estatus en el
comportamiento del individuo.
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Tabla 2: Medicion de la variable busqueda de estatus

ESCALA DEL CONSUMO DE ESTATUS EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

items:

1.

Pagaria mas por un producto si me pareciera que tuviera estatus.

2.

Un producto es mas valioso para mi si tiene estatus.

Estoy interesado en productos novedosos con estatus.

Un producto es mas atractivo para mi si tiene estatus.

Fuente: Eastman et al. (1999) - version adaptada

El hedonismo se ha medido a través de la escala “Inventario de Perspectiva Temporal de
Zimbardo” (ZTPI; Zimbardo Time Perspective Inventory) desarrollada por Zimbardo y Boyd
en 1999 y que plantea, entre otros factores, un presente hedonista en el que predomina el placer
del ahora. En el presente trabajo se parte de una escala de ocho items para la medicion de su
influencia dentro del comportamiento del consumidor.

Tabla 3: Medicién de la variable orientacion al hedonismo

ESCALA DE ORIENTACION AL HEDONISMO

items:

1.

Intento vivir mi vida cada dia lo mas intensamente posible.

2.

Idealmente, viviria cada dia como si fuera el Gltimo.

A menudo tomo decisiones de improviso, segin la emocion del momento.

Me gusta poner emocién en mi vida.

Tomar riesgos evita que mi vida se vuelva aburrida.

Para mi es mas importante disfrutar del viaje de la vida que concentrarme sélo en
el destino.

El camino de mi vida esta controlado por fuerzas que yo no puedo influir.

A menudo, me guio mas por el corazén que por la razén.

Fuente: Zimbardo y Boyd (1999) - version adaptada
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Con objeto de estudiar la orientacion al precio se ha recurrido a la escala “Motivacion de
compradores de segunda mano” (A Second-Hand Shoppers' Motivation Scale) planteada por
Guiot y Roux en 2010 y que muestra por medio de tres items la importancia que el consumidor
le da al precio a la hora de adquirir un bien. Estos autores ya habian disefiado una escala previa
en 2008, tomando como referencia a otros autores como Churchill (1979) o Peter (1979).

Tabla 4: Medicion de la variable orientacion al precio

ESCALA DE ORIENTACION AL PRECIO

items:

1. Me gusta comprar productos/marcas en los que siento que estoy pagando menos.

2. Me da gran satisfaccion cuando sé que estoy adquiriendo algo por un precio
menor.

3. Siempre intento buscar las mejores ofertas a la hora de adquirir un producto/marca.

Fuente: (Guiot y Roux, 2010) - version adaptada

La variable integridad ha sido estudiada a través de cuatro items, desarrollados por Ang et al.,
(2001) partiendo de la escala “La naturaleza de la escala de valores humanos” (The nature of
human values scale) disefiada por Rokeach (1973). Los items que plantean permiten medir si
la integridad del individuo esta ligada con su comportamiento como consumidor.

Tabla 5: Medicion de la variable integridad

ESCALA DE INTEGRIDAD

items:

1. Considero la honestidad como una cualidad importante en el caracter de una
persona.

2. Considero muy importante que la gente sea educada.

3. Me considero una persona integra (honesta).

4. Me considero una persona honrada.

Fuente: (Ang et al., 2001) - version adaptada

Para la medicion de la variable aversion al riesgo se han tomado como referencia las escalas
adaptadas por Huang et al., (2004) y Donthu y Garcia (1999), que ayudan a identificar la
importancia que tiene el riesgo dentro de la conducta de compra del consumidor.
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Tabla 6: Medicion de la variable aversion al riesgo

ESCALA DE AVERSION AL RIESGO

items:

1. Cuando compro algo, prefiero no correr riesgos.

2. Me gusta estar seguro/a de que el producto es bueno antes de comprarlo.

3. Me gusta sentirme seguro/a cuando compro algo.

Fuente: (Huang et al., 2004; Donthu y Garcia, 1999) - version adaptada

Por altimo, para la medicion de la variable dependiente intencion de compra, se han utilizado
los instrumentos de medicidn propuestos por De Matos et al. (2007) y Cheng et al. (2011),
quienes proponen una escala multi-item para estimar la “Intencién del Cliente de Comprar
Productos Falsificados” tomando como referencia la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB).

Tabla 7: Instrumentos de medicion empleados para la variable dependiente intencion de
compra

ESCALA PARA LA MEDICION DE LA INTENCION DE COMPRA

items:

1. ¢Con qué probabilidad crees que comprarias algin producto/marca de moda de
lujo de imitacion?

2. Estoy dispuesto/a a adquirir algin producto/marca de moda de lujo de imitacion.

Fuente: (De Matos et al., 2007; Cheng et al., 2011) - version adaptada

4.2 PROCEDIMIENTO PARA LA RECOGIDA DE DATOS Y CARACTERISTICAS
DE LA MUESTRA

El desarrollo de este trabajo de investigacion se ha realizado siguiendo una metodologia de tipo
cuantitativa, partiendo de la encuesta como via para la obtencion de los datos. Se ha elaborado
un formulario (ver anexo 1) compuesto por 27 cuestiones, agrupadas en 7 secciones; 6 de ellas
responden a los factores considerados en el planteamiento del estudio mientras que la restante
plantea preguntas de ambito demografico (edad, género e ingresos de la unidad familiar).
Habria que afiadir un apartado extra donde se presenta la variable dependiente y que persigue
conocer la intencion de compra del consumidor.
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El cuestionario ha sido disefiado y difundido mediante Google Forms con el objetivo de
analizar la relacion entre los factores planteados y la intencion de compra del consumidor hacia
productos de moda de lujo falsificados. Con las respuestas obtenidas se pretende establecer si
dichos factores son influyentes, y en qué grado determinan la conducta del consumidor, en caso
de haber datos que afirmen tal conexion.

Para su planteamiento se han tenido en cuenta, como se ha mencionado anteriormente, escalas
de autores expertos en cada una de las materias tratadas en los factores objeto de estudio.

Tomando dos técnicas de muestreo no probabilisticas (el muestreo por conveniencia,
combinado con un muestreo bola de nieve, a través del uso de redes sociales), en una semana
se han obtenido 228 respuestas. Es decir, para esta investigacion se ha utilizado como muestra
a la poblacion mas allegada; familia, amigos y usuarios de redes sociales que accedian al
formulario a través del enlace.

Con este método, tras un periodo de una semanas, se obtuvo una muestra compuesta de 228
personas (175 mujeres, 52 hombres, 1 no binario) de edades comprendidas entre 17 y 72 afios
(siendo la media de edad de 41,17 afos). En lo que respecta a la variable nivel de ingresos, el
49,1 % de la muestra afirm6 situarse entre los 20 000 y los 50 000 € anuales por unidad
familiar.

4.3 ANALISIS Y RESULTADOS

Para el analisis de los datos se ha utilizado el programa Statistical, Package for Social Science
(SPSS) utilizando diferentes metodologias de analisis como las correlaciones y el anélisis de
regresion.

4.3.1 FIABILIDAD DE LAS ESCALAS (ALFA DE CRONBACH)

Para comprobar la fiabilidad de las escalas utilizadas se ha calculado el Alfa de Cronbach. Un
Alfa de Cronbach superior o igual a 0,7 indica que los items estudiados tienen una alta
fiabilidad.

Tomando como referencia la tabla siguiente, cada una de las variables representadas muestra
un indice superior a 0,7 por lo que se puede asegurar que todas muestran una alta fiabilidad
especialmente la utilizada para la busqueda de estatus (0,95) y la intencion de compra (0,92).
Por tanto, los items utilizados para la medicion de estas variables son adecuados y podemos
decir que explican de forma iddnea cada una de ellas.
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Tabla 8: Alfa de Cronbach de las variables estudiadas

Variable
estudiada

Alfa de
Cronbach

Items

Materialismo

0,78

Admiro a los que tienen casas, coches y ropa cara.

Ir de compras me da placer.

Me gusta el lujo en mi vida.

Me gustaria tener algo que impresione a las personas.

Blsqueda de
estatus

0,95

Pagaria mas por un producto si me pareciera que tuviera
estatus.

Un producto es mas valioso para mi si tiene estatus.
Estoy interesado en productos novedosos con estatus.
Un producto es mas atractivo para mi si tiene estatus.

Hedonismo

0,83

Intento vivir mi vida cada dia lo mas intensamente posible.
Idealmente, viviria cada dia como si fuera el Gltimo.

A menudo tomo decisiones de improviso, segin la emocion
del momento.

Me gusta poner emocién en mi vida.

Tomar riesgos evita que mi vida se vuelva aburrida.

Para mi es mas importante disfrutar del viaje de la vida que
concentrarme solo en el destino.

El camino de mi vida esta controlado por fuerzas que yo no
puedo influir.

A menudo, me guio mas por el corazén que por la razon.

Orientacion
al precio

0,71

Me gusta comprar productos/marcas en los que siento que
estoy pagando menos.

Me da gran satisfaccion cuando sé que estoy adquiriendo
algo por un precio menor.

Siempre intento buscar las mejores ofertas a la hora de
adquirir un producto/marca.

Integridad

0,81

Considero la honestidad como una cualidad importante en el
caracter de una persona.

Considero muy importante que la gente sea educada.

Me considero una persona integra (honesta).

Me considero una persona honrada.

Aversion al
riesgo

0,86

Cuando compro algo, prefiero no correr riesgos.

Me gusta estar seguro/a de que el producto es bueno antes de
comprarlo.

Me gusta sentirme seguro/a cuando compro algo.

Intencidn de
compra

0,92

Estoy dispuesto/a a adquirir algin producto/marca de moda
de lujo de imitacién

¢Con qué probabilidad crees que comprarias algun
producto/marca de moda de lujo de imitacion?

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS
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4.3.2 ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

La tabla presentada a continuacion refleja los datos equivalentes a la media, la desviacion, el
méaximo y el minimo de las puntuaciones asociadas a cada una de las siete variables objeto de
andlisis, asi como el tamafio de la muestra.

Dado que las escalas construidas para el trabajo toman valores del uno al siete, la media es de
3,5 siendo la busqueda de estatus la cifra més alejada (2,523). Tanto intencion de compra como
materialismo se encuentran muy proximas a la media con valores de 3’3991 y de 3’4671
respectivamente, en cambio hedonismo (4°8066), orientacion al precio (5,2247) y aversion al
riesgo (6°0716) reflejan valores mucho més altos. La variable integridad es la que presenta la
media mas alta, acercandose incluso al valor maximo (6,5661). Es destacable que esta variable
muestra un minimo de 4, siendo el factor menos disperso de los estudiados.

Tabla 9: Estadisticos descriptivos

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
Variable estudiada N Media Minimo | Maximo Desviacion
Materialismo 228 3,4671 1 7 1,37172
Bulsqueda de estatus 228 2,5230 1 7 1,56002
Hedonismo 228 4,8066 2 7 1,14080
Orientacién al precio 228 5,2247 1 7 1,22422
Integridad 228 6,5661 4 7 ,56371
Aversion al riesgo 228 6,07116 3 7 ,97458
Intencion de compra 228 3,3991 1 7 1,93300

Fuente: Versién adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS

4.3.3 CORRELACIONES

En la siguiente matriz de correlaciones bivariadas (Tabla 10) se pueden establecer las
relaciones entre dos variables, comprobando de este modo si su relacién es fuerte, moderada o
débil. Con ello se busca contrastar de forma individualizada la correlacion entre intencion de
compra y los otros seis factores estudiados. Esto permitira validar o rechazar las hipotesis
planteadas en el marco tedrico.
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H1. La tendencia del consumidor al materialismo tiene un efecto positivo y significativo sobre
la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.

H2. La tendencia del consumidor a la busqueda de estatus tiene un efecto positivo y
significativo sobre la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.

H3. La orientacion al hedonismo del consumidor tiene un efecto positivo y significativo sobre
la intencién de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.

H4. Consumidores que muestran mayor grado de orientacion al precio en sus compras,
mostraran una disposicion mayor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de
imitacion.

H5. Consumidores que se atribuyen en mayor medida la caracteristica de integridad
mostraran una disposicion menor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de
imitacion.

H6. Consumidores con mayor grado de aversion al riesgo en sus compras, mostraran una
disposicion menor a la compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion.

Tabla 10: Correlaciones entre las variables

CORRELACIONES
Materialismo Busqueda Hedonismo | Orientacion Integridad | Awversion [ Intencion
de estatus al precio al riesgo de
compra
Materialismo | Correlacion 1 ,646™ 317 187 -,086 ,037 238"
de Pearson
Sig. ,000 ,000 ,005 ,197 ,582 ,000
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
Blsquedade | Correlacion ,646™ 1 ,204™ ,101 -,108 ,067 ,106
estatus de Pearson
Sig. ,000 ,002 ,129 ,102 ,314 ,109
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
Hedonismo | Correlacion 317 ,204™ 1 ,199™ 2117 ,294™ ,219™
de Pearson
Sig. ,000 ,002 ,003 ,001 ,000 ,001
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
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Orientacién al | Correlacion ,187 ,101 ,1997 1 1427 ,2097 2147
precio de Pearson
Sig. ,005 ,129 ,003 ,032 ,002 ,001
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
Integridad Correlacion -,086 -,108 2117 ,142* 1 ,449™ -,191"
de Pearson
Sig. ,197 ,102 ,001 ,032 ,000 ,004
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
Aversién al | Correlacién ,037 ,067 ,294™ ,209™ ,449™ 1 -,095
riesgo de Pearson
Sig. ,582 314 ,000 ,002 ,000 ,154
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228
Intencién de | Correlacion ,238™ ,106 2197 214 -,191™ -,095 1
compra de Pearson
Sig. ,000 ,109 ,001 ,001 ,004 ,154
(bilateral)
N 228 228 228 228 228 228 228

** Correlacion significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS

La HI, esto es, “la tendencia del consumidor al materialismo tiene un efecto positivo y
significativo sobre la intencion de compra de productos/marcas de moda de lujo de imitacion”
queda ratificada con un 0,238 de correlacion entre materialismo e intencion de compra. La
correlacion es significativa entre estas variables a un nivel de 0,01, lo que significa que con un
nivel de confianza del 99 %, el materialismo afecta a la intencion de compra de
productos/marcas de moda de lujo falsificadas.

La H3 y la H4 referentes al hedonismo (0,219) y la orientacién al precio (0,214)
respectivamente son, junto a la H5 relacionada con la integridad (-0.191), igualmente
representativas siendo p<0,01 para todas ellas.

Es significativo encontrar dos coeficientes de correlacion negativos, que reflejan una relacion
inversa entre variables. A mayor integridad y aversion al riesgo, menor intencion de compra.
Cabria la posibilidad de que ambas variables estuviesen relacionadas entre si pues la
correlacion es alta (0,449) no obstante, no se tendra en cuenta en el presente trabajo pues se
carece de informacion suficiente. Seria necesario un estudio concreto al respecto.
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Tal como se plantea, la H6 referente a la aversion al riesgo tiene un coeficiente de correlacion
inverso, lo que implica que a mayor riesgo menor intencion de compra de productos/marcas de
imitacion. No obstante, esta hipotesis queda descartada en el presente estudio puesto que la
correlacion es de 0,095 (con signo negativo).

No se considerara asimismo la bdsqueda de estatus (H2) como una variable que influya de
forma directa en la intencion de compra (0,106) pero si se valorard dentro de la variable
materialista (0,238), la mas representativa del grupo. Esta H2 queda descartada pero el analisis
de correlacion nos permite ver como los consumidores materialistas tienden a la basqueda de
estatus con sus compras (0,646), lo que deriva en la compra de marcas de lujo de imitacion. A
falta de un estudio especifico, podria determinarse una relacién indirecta derivada de la
necesidad emocional de estatus.

4.3.4 ANALISIS DE REGRESION

En este apartado se han agrupado las variables con el fin de dictaminar la influencia conjunta
de las mismas hacia la intencion de adquirir moda de marcas de lujo falsificada, y establecer
asi cual de ellas tiene mas peso en la intencion de compra.

Como resultado, se obtiene una R cuadrado de 0,190. El conjunto de variables analizadas en el
modelo explica unicamente un 19 % del comportamiento del consumidor, haciendo visible la
existencia de otras variables influyentes que no han sido contempladas en el presente andlisis.

Para comprender mejor la intencién de compra de falsificaciones habria que realizar mas
investigaciones acerca del comportamiento del consumidor, e incluir mas variables en el
modelo.

Tabla 11: Resumen del modelo de regresion lineal

RESUMEN DEL MODELO

Modelo R R cuadrado | R cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 ,436 ,190 ,161 1,77076

a. Predictores: (Constante), Ingresos anuales de su unidad familiar, Hedonismo, Edad,
Precio, Estatus, Aversion al riesgo, Integridad, Materialismo

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS

Para cerciorar la significatividad del analisis de regresion, se toma como referencia la Gltima
columna de la tabla 12: Analisis ANOVA de la regresién. Como se observa, el valor obtenido
es inferior a 0,05 lo que refleja que el modelo utilizado es apto para definir las variables que
mas influyen en la intencion de compra de productos de moda falsificados.
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Tabla 12: Analisis ANOVA de la regresion

ANOVA 2
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 161,489 8 20,186 6.438 | ,000°
Residuo 686,691 219 3.136
Total 848,180 227

a. Variable dependiente: Intencion de compra

b. Predictores: (Constante), Ingresos anuales de su unidad familiar, Hedonismo, Edad,
Precio, Estatus, Aversion al riesgo, Integridad, Materialismo

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS

En este ultimo apartado del andlisis empirico se ha elaborado una tabla, con la que se puede
establecer cual de las variables analizadas es la mas representativa de cara a conocer el objeto
de estudio del trabajo. Partiendo de la columna “beta, coeficientes no estandarizados” la
integridad (aunque sea inversamente proporcional) es la mas determinante para que una
persona compre o0 no imitaciones. En la tltima columna apreciamos que se trata de una variable
significativa, pues muestra un valor menor que 0,05.

La mayoria de los factores son trascendentes, a excepcién del estatus, la aversion al riesgo y
la edad. Cabe destacar que, aunque la edad no es significativa para este estudio, el que reporte
unos valores negativos evidencia que las personas de mayor edad mostrarian una menor
intencion de compra de moda falsificada.

Por otro lado, la variable ingresos afecta de manera negativa a la intencion de compra, algo que
estd relacionado con la orientacion al precio y que se puede ver con la mayor disposicion
mostrada hacia items que mencionan descuentos o rebajas.

Tanto hedonismo como precio marcan los siguientes coeficientes mas altos, mostrando también
un efecto significativo.
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Tabla 13: Coeficientes de regresion y niveles de significancia

COEFICIENTES @

Modelo Coeficientes no Coeficientes T Sig.
estandarizados estandarizados
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 6,174 1,495 4,129 ,000
Materialismo 251 ,118 ,178 2,135 ,034
Estatus -,102 ,100 -,082 -1,016 311
Hedonismo ,361 ,116 213 3,122 ,002
Precio 278 ,103 ,176 2,709 ,007
Integridad -,701 ,246 -,204 -2,855 ,005
Aversion al riesgo | -,179 ,141 -,090 -1,267 ,207
Edad -,008 ,010 -,054 -,816 415
Ingresos anuales de | -,256 ,124 -,128 -2,075 ,039
su unidad familiar

a. Variable dependiente: Intencion de compra

Fuente: Version adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS
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5. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta que la finalidad del estudio es descubrir las caracteristicas del consumidor
que mas influyen en la intencion de compra de productos/marcas de lujo falsificadas o de
imitacion, se ha realizado una investigacion partiendo de seis factores psicologicos y de
personalidad extraidos de la literatura revisada. Estos factores son: materialismo, hedonismo,
aversion al riesgo, orientacion al precio, integridad y busqueda de estatus.

Los autores consultados, y que sirven de soporte para el marco tedrico del presente estudio,
aportaban evidencias acerca de la relacion entre estos factores y la mayor o menor disposicion
de compra de marcas falsificadas, lo que ha permitido establecer unas hipotesis con las que
orientar la investigacion. Con el objetivo de analizar en profundidad las teorias propuestas por
estos autores, se ha realizado un analisis empirico en el que se exponen las variables a una
muestra de poblacidn allegada.

Como se esperaba las variables materialismo, hedonismo y orientacion al precio influyen de
forma positiva en la intencion de compra de articulos de lujo falsificados, mientras que la
integridad responde de forma negativa. Es relevante que sea esta Ultima variable la
predominante sobre la intencion de compra, en vez del precio como parecia evidente.

Las personas mas integras, con un juicio moral superior al resto, tienen menor predisposicion a
la compra de articulos de lujo falsificados tal como habian analizado autores como Ang et al.
(2001), Cordell et al. (1996), Hoe et al. (2003) o Tom et al. (1998). Para Albers-Miller (1999)
habia una relacion directamente proporcional entre tomar la determinacion de comprar una
falsificacion y el precio del articulo auténtico. Exponiendo las dos variables a la muestra, la
integridad es la variable que afecta en mayor medida a la intencion de compra del consumidor.
De los resultados se extrae que a medida que la integridad baja es méas probable la adquisicion
de falsificaciones. Por su parte, la variable orientacion al precio resulta también significativa,
por ello, se constata que los consumidores con mayor grado de orientacion al precio muestran
una mayor disposicion a la compra de productos/marcas de lujo de imitacién, tal y como se
argumentaba en el marco tedrico.

Asimismo, los resultados de este trabajo permiten corroborar las ideas de los investigadores
Hagtvedt y Patrick (2009), quiénes sefialaban que el hedonismo ligado a las marcas de lujo
intensifica la intencion de compra y por extension es aplicable una relacion entre hedonismo y
compra de marcas de lujo de imitacion. También se ve respaldada la propuesta de Medeiros et
al., (2017) que entienden el materialismo como el consumo de productos fuera del alcance del
individuo con el objetivo de pertenencia a un grupo social, lo que les hace mas propensos a
adquirir falsificaciones.

En contraposicion a los factores anteriores, busqueda de estatus, aversion al riesgo y edad no
tienen un efecto significativo en la variable dependiente. Estas evidencias difieren del
planteamiento de Wee et al. (1995), quienes argumentaban que los consumidores optan por la
compra de falsificaciones con la esperanza de conseguir el mismo reconocimiento que el
aportado por la marca original. Asimismo, las afirmaciones de Huang et al. (2004), acerca de
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que la aversion al riesgo es un factor determinante en la prediccion del consumo de lujo
falsificado, también quedan invalidadas en esta investigacion.

Por otro lado, el comprador de falsificaciones responde a un perfil de consumidor joven, tal y
como se habia sefialado en el marco tedrico (Hernandez et al., 2020). Aunque la muestra de este
estudio no permite que estos resultados sean significativos, sirve para mostrar la relacion
negativa de la variable edad con respecto a la variable dependiente “intencidon de compra”, es
decir, a menor edad mayor propensién a la compra de articulos de lujo falsificados. En cuanto
a los ingresos anuales, afectan de manera negativa, siendo aquellos con menores ingresos
quienes tienen mas disposicion a comprar articulos falsificados.

A pesar de los resultados obtenidos y de que las seis variables eran oportunas y significativas,
cabe mencionar que con ello solo se explica un 19 % del comportamiento del consumidor. Se
hace visible la existencia de otras variables influyentes que no han sido contempladas en el
presente analisis, por lo que para comprender mejor la intencion de compra de falsificaciones
habria que realizar otras investigaciones donde se estudien, junto con los aqui analizados,
nuevos factores afiadidos.
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6. IMPLICACIONES PARA LA EMPRESA

Con lo analizado en el estudio previo, se pueden establecer algunos parametros extrapolables
al ambito empresarial y con los que los negocios puedan desarrollar estrategias comerciales
que hagan a los consumidores rechazar la compra de productos de marca de lujo falsificados.

Dado que la variable con més repercusion en el estudio ha sido la integridad, queda patente
que aludir a esa caracteristica del individuo es primordial para convencerlo de comprar los
originales. Asi, todo anuncio o estrategia publicitaria que mencione aspectos relacionados con
la moral, la integridad o la honestidad tendra resultados positivos en la intencion de compra.
Un claro ejemplo para tomar como partida son las camparias organizadas por las Naciones
Unidas contra la droga y el delito (UNODC), como por ejemplo “Productos falsificados - no
apoyes al crimen organizado” de 2014, en la que se muestra una relacion entre el consumo de
material falsificado y la delincuencia organizada.

En un breve video dirigido a la ciudadania se hace visible como los grandes beneficios de la
compra de falsificaciones permitian a bandas criminales obtener importantes fuentes de
ingresos. Como se indica desde esta organizacion, estos delitos reportan altos beneficios, pero
las penas son leves pues hay una excesiva tolerancia social. Mostrar la realidad es
imprescindible para que las marcas impliquen a la ciudadania contra las falsificaciones y los
problemas medioambientales y laborales que conlleva su produccion.

Desde la propia Comunidad de Madrid se apela a la responsabilidad de los ciudadanos con otra
campafa que insta a la compra de productos originales para fomentar el empleo, proteger el
medio ambiente y apoyar al comercio local. Este recurso se estd haciendo recurrente desde las
administraciones, que persiguen reducir este tipo de delitos implicando al consumidor. Asi, se
puede ver “;Qué se esconde tras una falsificacion?” (Andema) o “Comprar productos
originales tiene efectos secundarios positivos” (Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, 2021),
esta Gltima lanzada durante las fechas en que se celebra el black friday pues se considera que
es el momento en que se da de forma mas evidente esta problematica. Es importante sefialar
que la campanfa se difundid a través de diversos canales como la television, la radio, mupis o

internet, lo que permite ver que estas vias son oportunas para acercarse a todos los publicos.

Las marcas tambien se estan organizando para atajar el problema, pero aun les falta recorrido
para gque sean visibles a nivel social. En su mayoria centran su lucha en los tribunales, siendo
escasas las marcas que se recuerdan por camparias que busquen la integridad del individuo
como las anteriormente mencionadas. En cambio, es mas probable encontrar anuncios
publicitarios que recurran a otros factores psicograficos y que buscan a consumidores altamente
materialistas y hedonistas. Es decir, emitir mensajes enfocados en individuos que sienten un
alto placer con la compra puede ser una buena estrategia para la compra de originales, tal como
sefialan Eisend et al. (2017).

En relacién al precio, investigaciones previas han planteado que una estrategia idonea para
prevenir desde las edades méas tempranas la compra de falsificaciones es la creacion de lineas
de marca junior como Armani Exchange (Eisend et al., 2017). Algo que se suma a un posible
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lanzamiento de productos mas economicos dentro de una coleccion paralela, como sefialan
estos autores. Frente a estos planteamientos Nia y Zaichkowsky (2000) alertan de los riesgos
que implican las bajadas de precios, pues consideran que esta caracteristica es determinante de
los articulos de lujo, ya que responden a prestigio y exclusividad.

Desde el punto de vista del producto, destacar el valor diferencial de la marca respecto a su
falsificacion puede convertirse en una estrategia para centrar la compra en los originales. Los
valores afiadidos de la marca abordan aspectos como la seguridad, la legalidad o la moralidad
(vista anteriormente) y son esenciales para realzar el simbolismo de la marca (Eisend et al.,
2017).

En el presente trabajo también se ha hecho alusion a que los jovenes son quienes parecen estar
mas involucrados en la compra de falsificaciones, por lo que crear campafias especificas para
ellos, asi como productos asequibles a su economia, permitiria reducir su interés por las
falsificaciones. Las campafias para estos usuarios deben realizarse a través de influencers y
redes sociales, donde reside el mercado de consumo de los mas jovenes.
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8. ANEXO: ENCUESTA

Esta encuesta de una duracion aproximada de 5 minutos tiene por objeto conocer los motivos
que impulsan a la poblacion en la compra de moda de lujo falsificada.

Los datos obtenidos seran tratados con la méxima discrecién puesto que el Unico fin de estos
resultados es el desarrollo de mi TFG (Trabajo de Fin de Grado) de Administracion y Direccion
de empresas en la Universidad del Pais Vasco.

- Edad
- Género con el que se identifica:
- mujer
- hombre
- no binario
- otro
- Ingresos anuales de su unidad familiar
Se entiende como unidad familiar a todas las personas residentes en un mismo
hogar. En caso de no saberlo o no querer responder seleccione la casilla
NS/NC.
- Menos de 20 000€
- De 20 000€ a 50 000€
- Mas de 50 000€
- NS/NC

Nota: en esta investigacion, se entiende como moda de lujo, tanto ropa como accesorios de
marcas reconocidas como signo de distincion y prestigio; por ejemplo, Chanel, Prada, Rolex,
Michael Kors, Gucci, Armani, Versace, Fendi, Valentino, entre otras. Las marcas de lujo son
aquellas que, a pesar de tener un precio elevado, su principal diferenciador se encuentra en
su exclusividad e identidad. Mas que un producto, una marca de lujo vende un beneficio
emocional: la propuesta de convertirte en una mejor version de ti mismo/a.

A continuacion, le pedimos que indique por favor su grado de acuerdo o desacuerdo con las
afirmaciones siguientes.

Utilice por favor para responder la siguiente escala del 1 al 7, siendo:

1: Totalmente en desacuerdo
2: Muy en desacuerdo

3: Algo en desacuerdo

4: Indiferente

5: Algo de acuerdo

6: Muy de acuerdo

7: Totalmente de acuerdo
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1.1 Admiro a los que tienen casas, coches y ropa cara.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

1.2 Ir de compras me da placer.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

1.3 Me gusta el lujo en mi vida.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

1.4 Me gustaria tener algo que impresione a las personas.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

2.1 Pagaria més por un producto si me pareciera que tuviera estatus.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

2.2 Un producto es mas valioso para mi si tiene estatus.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

2.3 Estoy interesado/a en productos novedosos con estatus.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

2.4 Un producto es mas atractivo para mi si tiene estatus.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.1 Intento vivir mi vida cada dia lo mas intensamente posible.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.2 Idealmente, viviria cada dia como si fuera el tltimo
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.3 A menudo tomo decisiones de improviso, segun la emocion del momento.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.4 Me gusta poner emocién en mi vida.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.5 Tomar riesgos evita que mi vida se vuelva aburrida.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

3.6 Para mi es mas importante disfrutar del viaje de la vida que concentrarme soélo en el

destino.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo
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3.7. A menudo, me guio mas por el corazon que por la razon.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

4.1 Me gusta comprar productos/marcas en los que siento que estoy pagando menos.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

4.2 Me da gran satisfaccion cuando sé que estoy adquiriendo algo por un precio menor.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

4.3 Siempre intento buscar las mejores ofertas a la hora de adquirir un producto/marca.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

5.1 Considero la honestidad como una cualidad importante en el caracter de una persona.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

5.2 Considero muy importante que la gente sea educada.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

5.3 Me considero una persona integra (honesta).
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

5.4 Me considero una persona honrada.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

6.1 Cuando compro algo, prefiero no correr riesgos.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

6.2 Me gusta estar seguro/a de que el producto es bueno antes de comprarlo.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

6.3 Me gusta sentirme seguro/a cuando compro algo.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

7.1 Estoy dispuesto/a a adquirir algin producto/marca de moda de lujo de imitacion.
Totalmente en desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente de acuerdo

7.2 ;Con qué probabilidad crees que comprarias algun producto/marca de moda de lujo de
imitacion?

Totalmente improbable (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Totalmente probable

iYa hemos terminado!, gracias por la colaboracion.



