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RESUMEN

La falsificacion de todo tipo de productos ha alcanzado grandes proporciones en el comercio
mundial y se ha visto facilitada por la internacionalizacién de la economia y por los avances
tecnolégicos, asi como por deficiencias en la legislacién y el control en ciertos paises. Este
estudio aborda el fenémeno desde la perspectiva del consumidor ecuatoriano, investigando
sus caracteristicas, comportamiento de compra, percepciones y actitudes ante la falsificacion.
Para este fin, se utilizé una muestra de 522 individuos, distribuidos en las 5 ciudades mas
pobladas del pais; el 61% de tales individuos reconoce haber adquirido falsificaciones duran-
te el afio 2014. El estudio representa un aporte para conocer mejor al consumidor ecuatoria-
no y poder disefiar politicas dirigidas a reducir el consumo de falsificaciones en el pais.
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ABSTRACT

Counterfeiting of all kinds of product has reached huge proportions in world trade and has
been facilitated by the globalization of the economy, by technological advances and by a lack
of adequate legislation and control in several countries. This study addresses this phenome-
non from the perspective of Ecuadorian consumers; it investigates characteristics, buying
behavior, perceptions and attitudes towards counterfeiting. A sample of 522 individuals,
distributed in the country’s five largest cities was used. A total of 61% of respondents admit
having acquired counterfeit goods during 2014. The study allows for better understanding
the Ecuadorian consumer and for designing policies to reduce the consumption of counter-
feit goods in the country.
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Counterfeiting, intellectual property, consumer behavior, perceptions, attitudes.
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introduccion

En el presente estudio no se hace diferen-
cla en tipos, o caracteristicas de productos
falsificados, se ha considerado que casi todos
los productos imaginables son copiados vy
manufacturados (Zimmerman, 2012). La
compra de productos falsificados es un fené-
meno de grandes dimensiones a nivel inter-
nacional (De Lucio y Valero, 2014). El volu-
men del comercio mundial de productos
falsificados se ubica entre el 5% y 7% segtin la
Confederacién Internacional Antifalsifica-
ciones (2013), informacién consistente con lo
indicado afios atrds por la Organizacién
Mundial de Aduanas (2004), quien estimé
que el comercio de las falsificaciones podria
situarse entre el 3% y 7%, en relacién al
comercio mundial. Las falsificaciones se faci-
litan debido a las favorables condiciones ac-
tuales derivadas de [a internacionalizacién de
la economia, grandes avances en tecnologia y
comunicaciones {Phillips, 2005), sin leyes y
penalizaciones apropiadas en muchos paises.

Segiin datos de la Organizaciébn para
la Cooperacién y Desarrollo Econémico
(OCDE, 2009), el volumen de comercio de
productos falsificados se ha venido incre-
mentando sostenidamente; tal es asi que
seglin la proyeccién realizada por Frontier
Economics (2011), se espera que las pérdidas
por esta actividad se hayan aproximado a los
1,800 billones para el 2015. Por su parte, la
Cimara de Comercio Internacional (2011)
estima que los costos por menores recauda-
ciones e incremento en gastos que ocasionan
las falsificaciones para los gobiernos y consu-
midores de los paises del G-20 son superiores
a 125,000 millones de délares anuales y a 2.5
millones de puestos de trabajo perdidos. Esta
actividad ha venido experimentando un gran
crecimiento en pafses desarrollados y en vias
de desarrollo (Feinberg y Rousslang, 1990).
Este crecimiento se ha dado por lo atractivo
de las fuertes ganancias y poco riesgo (Wall y
Large, 2010). Se dice que las marcas, en
general, son susceptibles de ser falsificadas en
lugares donde resulta méds econdmica la
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produccién de estos bienes y se facilita su
comercializacién {(Green y Smith, 2002;

Chaudhry y Walsh, 1996).

El Ecuador no es un pais principalmente
productor de estos bienes (mds bien importa-
dor) y a pesar de existir Leyes de Propiedad
Intelectual, los controles mantenidos hasta la
fecha, han resultado insuficientes para la can-
tidad de productos falsificados que se impor-
tan y comercializan en lugares de ficil acceso
para los consumidores. No se ha encontrado
estudios formales que se relacionen con esta
temdtica en el pafs; es por ello que dentro del
presente estudio se trata de hacer un primer
levantamiento de informacién, que permita
conocer las caracteristicas de los individuos
que adquieren productos falsificados, cuiles
son los mds apetecidos en el pafs, a cudnto
asciende el mercado de su consumo y qué
porcentaje del gasto se destina en la adqui-
sicién de los mismos.

Este estudio estd organizado de la si-
guiente forma: la segunda seccién, resume los
aspectos mds relevantes en la literatura sobre
la produccién y consumeo de productos falsifi-
cados; la tercera seccién, describe la meto-
dologia utilizada; en la cuarta seccién se
presentan los resultados; en la quinta seccién,
se discuten los hallazgos y en la dltima
seccibn, se presentan las conclusiones, limita-
ciones y futuras lineas de investigacién.

Revisién de Literatura
Las ganancias para unos, pérdidas para otros

Se sostiene que cualquier tipo de producto
es susceptible de falsificarse (European Com-
mission Taxation and Customs, 2007), ya que
mientras esta actividad ilegal genere una uti-
lidad atractiva, la complejidad de la falsifi-
cacidn se verd compensada (Lewis, 2009).
Lewis (2009) plantea que las falsificaciones
constituyen una real amenaza para los nego-
cios legitimos, porque dafian el valor de la
marca. Loken y Amaral (2010) demuestran
con evidencia experimental, el problema
causado por las falsificaciones de marcas
originales en las actitudes hacia estas ltimas.
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Estos dafios en las actitudes, en 1ltima instan-
cia, pueden asociarse con un deterioro en las
ventas de los productos, o servicios de las
marcas originales y en una reduccién del
valor de la empresa (Rodriguez, 2014).

Los consumidores y las falsificaciones

Los consumidores pueden adquirir falsifi-
caciones por tres razones: personales, asocia-
das a caracteristicas como edad, sexo, situa-
cién familiar, ingresos, ética, principios mo-
rales, autocontrol; del producto, tales como la
calidad, durabilidad, estética, precio, simili-
tud al producto original; y del entorno social y
contexto tales como la disociacién de los
efectos negativos que pueda ocasionar el con-
sumo, accesibilidad a los productos, factores
institucionales, factores culturales (De Lucio

y Valero, 2013).

En varios trabajos previos se mencionan
caracteristicas personales asociadas con el
nivel de gasto que se destina a la adquisicién
de productos falsificados (Phau, Prendergast
y Chuen, 2001; Prendergast, Chuen y Phau,
2002). Por ejemplo, en Hong Kong, los ma-
yores compradores de falsificaciones no enga-
fiosas son ejecutivos entre 24 y 35 afios, la ma-
yoria con educacién de tercer nivel e ingresos
medios (Phau, Prendergast y Chuen, 2001).
En un estudio para Espaiia, se determiné que
a mayor edad se reduce la probabilidad de la
compra de falsificaciones, siendo los indivi-
duos en el rango de 18 a 29 afios, los que mds
probablemente comprarian (De Lucio y Va-
lero, 2013). De acuerdo con Hanzaee y Ta-
ghipourian (2012), los juicios de valor en re-
lacién a la reglamentacién, la integridad y
reconocimiento de los individuos pueden
tener incidencia en las actitudes de los consu-
midores hacia las falsificaciones.

Segin De Lucio y Valero (2013), las
caracteristicas del producto como la cali-
dad y el precio, son los factores mds impor-
tantes que impulsan la intencién de «omprar
falsificaciones en Espafia. Segiin Ferreira et
al. (2008) el factor determinante en la decisién
de compra en Brasil es la apariencia. Asi
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mismo, Brian y Moutinho (2011} destacan
que las percepciones de los consumidores so-
bre determinadas marcas juegan un papel
importante en la adquisicién de productos
falsificados. De acuerdo con Ostrovskaya y
Sarabia-Sinchez (2013), hay una relacién
positiva entre la importancia percibida del
uso de una determinada marca con el
consumismo de los individuos.

Phau et al. (2001) afirman que los indivi-
duos pueden identificar falsificaciones segiin
el lugar de comercializacién y precio de los
mismos. Sobre las caracterfsticas del entorno
social y contexto se cree que la compra
pueda verse favorecida cuando hay descono-
cimiento de los efectos negativos que deter-
minada falsificacién pudiera producir, la
continua exposicién a lugares de venta de
estos productos, el contexto social de interac-
cién al consumidor, factores institucionales y
factores legales (De Lucio y Valero, 2013). De
acuerdo con Wilcox, Kim y Sen (2009), el
gusto de los consumidores de comprar
productos falsificados de marcas lujosas estd
relacionado a las motivaciones sociales. En la
misma linea, segiin Hung et al. (2011), el en-
torno del consumidor determina la intencién
de compra; es asi que cuando se encuentra
aceptaci6n en el entorno (Chiou, Chien-Yiy
Lee, 2005), o cuando los allegados adquieren
falsificaciones (Albers-Miller, 1999), se favo-
rece la compra de estos productos.

Segtin De Lucio y Valero (2013), en la
actualidad existen muchos factores del entor-
no global que pueden incidir en que los
consumidores propendan a adquirir produc-
tos falsificados; tales como la crisis econémica
internacional, falsificadores con capacidad de
produccién masiva, acceso a mds mercados,
menores garantias en propiedad industrial. El
Ecuador no es un pais ajeno a la realidad
mundial; los consumidores en Ecuador, con
cierta facilidad, pueden encontrar oferta de
falsificaciones de una diversidad de productos
y marcas. Segiin un informe del Departa-
mento de Comercio de los Estados Unidos (El
Universo, 2011), el sector de “La Bahia”, en
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Guayaquil, se encuentra en el top 5 de los
lugares donde se comercializa mercaderfa
falsificada, ranking en el que también estin
otros pafses Latinoamericanos, como Para-
guay, Argentina, México y Colombia.

Este fenémeno, desde ¢l punto de vista de
las caracteristicas y motivaciones del consu-
midor, no se ha abordado de manera formal
por estudios previos en el pais. Por ello,
tomando como referencia los estudios realiza-
dos por De Lucio y Valero (2013) para
Espaiia, se realiz6 la adaptacion al caso ecua-
toriano para realizar un primer acercamiento
sobre este tema.

Metodologia de investigacién

Datos y fuentes de informacion

El no contar con informacién sobre el
comportamiento de compra del consumidor
en Ecuador, en lo que respecta a falsifica-
ciones, se hizo necesario levantar informacién
directamente de la fuente primaria, con el
objetivo de conocer de manera directa su
opinidn sobre el tema. '

El presente estudio se inicié con entrevis-
tas a 4 ecuatorianos expertos para obtener una
visién més clara e informacién especifica del
pais y su cultura. Las entrevistas se realizaron
de manera personalizada a: un alto funciona-
rio del Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador (SENAE), un alto funcionario del
Instituto Ecuatoriano en Propiedad Intelec-
tual (IEPI), un representante de la Cdmara de
Comercio de Guayaquil y un abogado espe-
cializado en propiedad intelectual, como
resultado de las entrevistas, se logré fijar la
lista de productos falsificados, que se ericuen-
tran dentro de los niveles de mayor consumo
en ¢l Ecuador (ver Figura 2).

Posteriormente, en base al estudio de De
Lucio y Valero (2013), se adapt$ el cuestiona-
rio a la realidad ecuatoriana y se consideraron
las 5 ciudades mds pobladas del Ecuador para
el levantamiento de informacidn, siendo
estas: Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Do-
mingo y Machala, segiin el censo del 2010
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(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
INEC (2010)). La suma de esta poblacién
asciende a 5°709.676 habitantes, asumiendo
Guayaquil una participacién de 41%, Quito
39%, Cuenca 9%, Santo Domingo 6% y final-
mente Machala con un 4%. La distribucién
de la muestra se la realizé proporcionalmente
segiin el porcentaje de participacién que cada
ciudad tiene sobre el total.

Siguiendo la sugerencia de Modi et al.

(2014}, se pueden entrevistar mayores de 18
afios suponiendo habilidades de toma de
decisiones. Se recogié una muestra de 522
personas en Ecuador, mayores de 18 afios, a
quienes se aplicé el cuestionario de 16
preguntas. El tiempo estimado de recoleccién
de la informacién fue de aproximadamente 4
meses. Se destinaron: 6 preguntas para cono-
cer caracteristicas personales/demogréficas de
los encuestados; una pregunta sobre compra
de falsificaciones en el entorno; seis preguntas
sobre el gasto en falsificaciones: frecuencia,
monto en délares, categorias de productos
compradas, aumento en el gasto; una pregun-
ta sobre las motivaciones de compra y final-
mente, dos grupos de enunciados sobre
percepciones y actitudes ante las falsifica-
clones.

Técnicas de andlisis

El anilisis de datos es de tipo descriptivo,
incluyendo pruebas estadisticas para asociar
variables de interés. En el caso en que se
relacionan solo variables categéricas, se utili-
zaron tablas de contingencia y pruebas
Chi-cuadrado. Para testear asociacién de una
variable numérica versus una categérica, se
utilizé el anlisis de varianza (ANOVA) con
la correspondiente prueba F.

Presentacién y anilisis de resultados
Caracteristicas personales de los consumadores
La Tabla 1 resume las caracteristicas de
los consumnidores de productos falsificados,
junto con pruebas Chi-cuadrado para anali-
zar si existe diferencia significativa en cada
caracteristica, en comparacién a los que
reportan no haber comprado falsificaciones el
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Gltimo ano antes del levantamiento de la
informacién (2014). Solamente en lo que
respecta al ingreso mensual hay una diferen-
cia significativa entre los compradores y no

compradores (Chi-cuadrado=14,163; p<0,05).

Se observa que entre los que compraron pro-
ductos falsificados hay un porcentaje relativa-
mente mayor de personas con ingresos men-
suales menores a $340, en comparacién a los
que no compraron.

Tabla # 1
Caracteristicas personales comparadas entre consumidores y no consumidores

. Ud. ha consumido, o
comprado de forma
consciente algin Chi- | valor-
producto falsificado cuadrado| p
durante el afio 2014?
No Si Total
SEXO Femenino # 108 166 274 0,005 | 0,944
Q (,fi % 52,7% 52,4% 52,5%
Masculino i# 97 151 248
% 473% 47.6% 47.5%
EDAD De 18 229 # 145 219 364 1,853 0,603
afios % 70,7% 69,1% 69,7%
P De30a44 # 29 53 82
' afios % 14,1% 16,7% 15,7%
Ded45a64 # 23 28 51
afnos % 11,2% 8,8% 9,8%
De 65 en # 8 17 25
adelante % 3,9% 5,4% 4.8%
OCUPACION Desempleado # 16 22 38 3,157 0,532
ACTUAL % 7.8% 6,9% 7.3%
Estudiante # 71 113 184
que no % 34,6% 35,6% 35,2%
. trabaja
_ﬂ_ Trabajo i 18 40 58
rpedio % 8,8% 12,6% 11,1%
tiempo
Trabajo # 93 127 220
tiempo % 45.4% 40,1% 42.1%
completo
Jubilado que # 7 15 22
no trabaja % 3.4% 4.7% 4.2%
INGRESO Menos de i 72 134 206 14,163 | 0,007
MENSUAL 340 dblares % 35,1% 42.3% 39,5%
340 a 640 # 68 68 136
dolares % 33,2% 21,5% 26,1%
@ 6412940 #| 25 59 84
Fl dolares % 12,2% 18,6% 16,1%
94121240 # 17 33 50
dolares % 8,3% 10,4% 9.6%
1241 y mas  # 23 23 46
% 11,2% 7,3% 8.8%
Total i@ 205 317 522
%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Nota: % calculados por columna
83
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El 61% de la poblacién encuestada
reconoce haber adquirido falsificaciones
durante el afio 2014. De este grupo de
compradores, el 64,4% conoce que tam-
bién lo hace alguien en su entorno, mien-
tras que entre los encuestados que decla-
ran no haber comprado falsificaciones, el

55,1% conoce de compras realizadas en su
entorno. La prueba Chi-cuadrado reporta
una asociacién significativa (Chi-cuadra-
do=4,6; p<0,05) entre la conducta de
compra del individuo y el conocimiento
sobre compras dentro de su entorno

(Tabla 2).

Tabla # 2
Compra de falsificaciones vs. Compras del entorno

. Tiene conocimiento
de personas en su
entorno que hayan
i Chi-
consu.mldo de manera Total Yalorp
consciente productos cuadrado
falsificados durante el
afio 2014?
No Si
(Ud. ha consumidoo No # 93 112 205 4,60 0,032
comprado de forma o 44.9% 35.6%| 39.3%
consciente algun
Si # 114 203 317
producto falsificado
durante el afio 2014? % 55,1% 64,4%| 60,7%
Total # 207 315 522
%] 100,0% 100,0%] 100,0%
V.

Nota: % calculados por columna

La Tabla 3 presenta informacién rela-
cionada solo con los consumidores de falsi-
ficaciones (n=317), asociando la frecuencia
de compra con sus caracteristicas perso-
nales. Dos resultados resaltan por su
significancia estadistica: (1) los hombres
compran relativamente mds veces que las
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mujeres (Chi-cuadrado=4,638; p<0,10); y
(2) en el rango de ingresos de $941 a $1240
se presenta un mayor porcentaje de perso-
nas con alta frecuencia de compra, en

comparacién a los rangos de ingresos
menores (Chi-cuadrado=14,99; p<0,10).

PODIUM No. 29, Junio 2016
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390-5473



El comportamiento del consumidor frente a los productos falsificados en ¢l Ecuador

Tabla # 3
Frecuencia de compra y caracteristicas personales

¢ Cuantas veces usted
comproé productos
falsificados en el 2014? Chi-
Misde| 1% [cuadrado| Y2AIOTP
Dela5| DeSa 10
veces | 10 veces | veces
SEXO Femenino #1113 37 16 166 4,638 0,098
Q 61 %| 56,8% | 43,0% [ 50,0% | 52.4%
Masculino #| 86 49 16 151
%| 43,2% 57,0% | 50,0% | 47.6%
EDAD De 18a29 #1145 51 23 219 10,076 0,122
afios %| 72,9% | 593% [ 71,9% | 69,1%
- De30ad44 #| 30 20 3 53
afios %| 151% | 233% | 94% | 16,7%
ﬂ%m De 45 a 64 #| 16 10 2 28
afios %| 80% | 11,6% | 63% | 88%
De 65 en # 8 5 4 17
adelante %| 40% | 58% | 12,5% | 5.4%
OCUPACION Desempleado #| 11 10 1 22 12,765 | 0,120
ACTUAL %| 55% | 11.6% 3,1% 6,9%
Estudiante #| 70 26 17 113
2 %| 352% | 302% | 53.1% | 35.6%
ﬂ Trabajo #1 29 10 1 40
medio %| 14,6% 11,6% 3.1% 12,6%
tiempo
Trabajo #| 8l 36 10 127
tiempo %| 40,7% | 419% | 31,3% | 40,1%
completo
Jubilado # 8 4 3 15
%] 40% | 47% | 94% | 47%
INGRESO Menos de #| 87 32 15 134 14,994 | 0,059
MENSUAL 340 dolares % /| 43.7% | 37.2% | 46,9% | 42,3%
340 a 640 #| 43 16 9 68
dolares %| 21,6% 18,6% | 28,1% | 21,5%
& 6412940  #| 38 20 1 59
F/ dolares %| 191% | 233% | 3,1% | 18,6%
941 a 1240 #1 16 10 ) 33
dolares %| 8,0% 11,6% | 21,9% | 104%
1241 ymas #| 15 8 0 23
%l 75% | 93% | 00% | 7.3%
Total #| 199 86 32 317
%] 100,0% |[100,0% |1000% |100,0%
V.

Nota: % calculados por columna

Gasto en falsificaciones 'y consumo por
categorias de productos

Con respecto al gasto promedio de la
Gltima compra de falsificaciones, se observa
que este se asocia positivamente con la
frecuencia de compra (Tabla 4: ANOVA
F=792; p<0,01). También hay evidencia,
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aunque débil (ANOVA F= 2,145; p<0,10),
de asociacién positiva entre el gasto y el
ingreso mensual. De manera especifica, se
observa un aumento del gasto a medida que
aumenta el ingreso, excepto en el tultimo
tramo (Figura 1).

PODIUM No. 29, Junio 2016
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390-5473




Katia Rodriguez Morales / Vanessa Bonnard Feijoé / Karen Carranza Rodriguez

Tabla # 4
Gasto vs. Frecuencia de Compra

;Cuantas veces usted

comproé productos

falsificados en el 2014? ANOVA

Total valor-p
Mas de F-test
Dela5| De5a 10
veces |10 veces| veces

(Cuanto usted gast6  Media 45,51 57,13 | 109,06 | 55,11 7,92 0,000
en la Gltima compra %)
de un producto D.E. 77,256 65,192| 147,127 85,817
falsificado?

: V.
Figura 1.
Gasto vs. Ingreso mensual

90

80

340 a 640
délares

Menos de 340
ddlares

641 a940
ddlares

Rangos de ingresos mensuales
® Gasto promedio ($)

44,35

941 a 1240
ddlares

1241y mas

Elaboracion: autores

La Figura 2 muestra el porcentaje de
personas que reportan que ellos, o su entor-
no han consumido las distintas categorias de
productos falsificados en el afio 2014, con
respecto al total de personas que reportan
que ellos, o su entorno han consumido cual-
quier tipo de falsificaciones en el mismo afio
(n=429). La vestimenta es la categoria de
producto més apetecida con un 61% aproxi-
madamente, seguida de relojeria, joyeria y
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accesorios con un 53,4%. Asi también, se
muestra el porcentaje de personas que cree
que el consumo ha aumentado en cada una
de las categorias de productos. La corre-
lacién entre ambos porcentajes es 0,98. En la
Figura 3 se muestra los canales de distribu-
cién mas utilizados por los consumidores o
su entorno, resaltando la venta mediante
mercadillos, como el sector de La Bahia, en

Guayaquil.
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Figura 2.
Consumo y aumento del consumo por categoria

0% 20% 40% 60% 80%

Vestimenta

Articulos prendas deportivas

Zapatos

Relojeria, joyeria

Juguetes y juegos (video juegos)
Equipos de telefonia

Perfumes y cosméticos

Repuestos, accesorios, piezas de autos
Dispositivos electrénicos (equipos
Aseo Personal , productos de uso domestico
Alimentos y bebidas no alcohdlicas
Bebidas Alcohdlicas

Productos farmacéuticos

Tabaco

Electrodomésticos

Quimicos, pesticidas

9% de personas que reportan consumo propio o del entorno
¥ 9% de personas que creen que consumo ha aumentado

Elaboracion: autores

Figura 3.
Canal de distribucion de las falsificaciones

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Adquirido a través de Internet
Venta ambulante ilegal

Venta ambulante legal (mercadillos) 60,8%

Supermercado

Otros

No sabe/No contesta

®9% de quienes han comprado o lo hizo su entorno

“Elaboracién: autores
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Motivacion de compra

Con respecto a las motivaciones de
compra, cerca del 79% de los consumidores
de productos falsificados (n=317) se ven mds

atraidos al consumo por el menor costo que
representan estos productos, seguido de la
creencia de que la utilidad es igual a la del
producto original (40,4%) (Figura 4).

Figura 4.
Motivaciones de compra

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Su menor costo

Utilidad similar a la del producto original

La calidad es similar a la del producto original
Curiosidad

El prestigio de la marca no es elevado

Por moda

Otros

9% de consumidores

78,5%

Elaboracion: autores

Percepciones y actitudes con respecto a las
falsificaciones

Todos los encuestados calificaron (de
acuerdo/ en desacuerdo) varios enunciados
relacionados con su percepcién sobre el
efecto que tienen las falsificaciones en la
sociedad. El resultado se muestra en la
Tabla 5. La prueba Chi-cuadrado permite

concluir que dentro de las personas que
compran falsificaciones hay menor percep-
cién de efectos negativos de las falsifica-
ciones (menores % de respuestas “De acuer-
do”), en comparacién a las personas que no
reportan haberlas comprado. Este resultado
se repite para todos los enunciados.

Tabla # 5
Percepciones sobre efectos sociales de las falsificaciones

PERCEPCIONES ;Ud. ha consumido
o comprado de
forma consciente :
algiin producto Cd]:': do valor-
falsificado durante goaara p
el ano 20147
No Si Total
Reducen la De # | 178 215 393 24170 ,000
innovacion y acuerdo
destruyen puestos de %) 858% Ghile | 1550
trabajo En # | 27 102 129
desacuerdo o | 13500 | 32995 | 247%
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Atentan contra la De # | 155 210 365 5,190 ,023
salud de_ los acuerdo %| 75.6% 66.2% | 69.9%
consumidores

En # 50 107 157

desacuerdo o, | 54 400 | 338% | 30,1%
Crean problemas De # | 168 229 397 6,447 011
economicos para las acuerdo ol 82.0% 729% | 76.1%
pequenas y ’ ks ’ ’
medianas empresas En #1 37 88 125

desacuerdo o | 1500 | 27.8% | 23.9%
Reducen la De # | 164 218 382 8,000 ,005
recaudacion de las  acuerdo | n ” o
TR %| 80,0% 68,8% | 732%
Publicas En # 41 99 140

desacuerdo o/ | 50000 | 312% | 26.8%
Es una actividad De # | 150 176 326 16,539 ,000
re!acnonada con el  acuerdo %l 73.2% 55.5% | 62.5%
crimen organizado

En # 55 141 196

desacuerdo o | 6 gos | 44,5% | 37,5%
Total # | 205 317 522

% /| 100,0% | 100,0% | 100,0%
J

Ademis, consultando solo a los consu-
midores de falsificaciones (n=317), se repor-
tan las percepciones y actitudes ante estos
productos (Figura 5). En general, los
consumidores estin conscientes del peor

Figura 5.

Percepciones y actitudes ante las falsificaciones (consumidores)

60,0% 62,0% 64,0% 66,0% 68,0% 70,0% 72,0% 740% 76,0% 78,0% 80,0% 82,05

desempeiio de los productos falsificados y
menor precio, en comparacion a los origina-
les. Finalmente, la gran mayoria (75,7%)
considera probable seguir comprando estos
productos en el futuro.

Considero que comprar productos
falsificados es una mala opcién

Los productos falsificados tienen un
precio inferior, pero su calidad es peor

En mi entorno cercano consumen
productos falsificados

Los productos falsificados tienen un
resultado peor al del producto original

Es probable que compre algln
producto falsificado en el 2015

®9 de respuestas "De acuerdo"”

79,8%

75,7%|

Elaboracion: autores
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Conclusiones

De los resultados mostrados, se observa
evidencia de un mayor porcentaje de
personas de bajos ingresos mensuales
($340) entre los compradores de falsifica-
ctones, en comparacién a los no compra-
dores y de que los hombres compran falsi-
ficaciones con mds frecuencia que las mu-
jeres. Se encontrd una asociacidon positiva
entre el conocimiento de compras en el en-
torno cercano y las compras personales de
este tipo de productos. La vestimenta es la
principal categoria de productos falsifica-
dos comprada por los consumidores ecua-
torianos y el principal canal de distribu-
cidén son los mercadillos, donde locales le-
galmente establecidos venden mercaderfa
falsificada. Otro resultado interesante es
que los consumidores de falsificaciones, a
pesar de tener, en su mayoria, consciencia
de los efectos negativos de esta actividad en
la sociedad, son menos conscientes que los
no consumidores. Finalmente, a pesar de
que los consumidores consideran que el
desempeifio de los productos falsificados es
menor en comparacion a los originales, hay
una alta probabilidad de seguirlos com-
prando, motivados, principalmente por su
bajo precio.

Este trabajo realizado representa una
contribucién ya que permite conocer sobre
el comportamiento, percepeiones y actitud
del consumidor en Ecuador ante las falsifi-
caciones. El estudio también representa un
aporte para quienes hacen la politica ptbli-
ca, que permite velar por los derechos de
propiedad intelectual, ya que una mejor
comprensién de los factores que impulsan
el consumo de productos fraudulentos en
el pais, seria de gran ayuda para la elabo-
racién de estrategias de lucha contra el
consumo de falsificacién desde la perspec-
tiva del consumidor, ya sea con campaiias
educativas y/o controles dirigidos a seg-
mentos especificos de la poblacién que tie-
nen ciertas caracteristicas sefialadas aqui.
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