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Resumen: El objetivo de este articulo fue analizar los factores
que afectan la actitud de los consumidores hacia los productos
falsificado de moda deportiva y su intencién de compra en la
provincia de Tungurahua (Ecuador). Se realizé una encuesta
a 382 personas que fueron evaluadas segin el constructo
de influencia social, materialismo, conciencia de valor, riesgo
percibido, conciencia de marca, actitud hacia la falsificacién, e
intencién de compra segun el nivel correlacional. Los resultados
indican que la conciencia de valor, el materialismo y la
influencia social se relacionan positivamente con la actitud de los
consumidores hacia los productos de moda falsificados, lo que
eventualmente conduce ala intencién de compra. De esta forma,
se concluye que los consumidores del grupo de bajos ingresos
son conscientes del valor y la marca, de manera que perciben un
bajo riesgo que influye en su actitud hacia los productos de moda

falsificados.

Palabras clave: consumidor, falsificacidn, actitud de compra,
influencia social, marca.

Abstract: The objective of the study was to analyze the factors
that affect the attitude of consumers towards counterfeit
sports fashion products and their purchase intention within
the province of Tungurahua. Given this, a survey of 382
respondents was conducted, who were evaluated according to
the construct of social influence, materialism, value awareness,
perceived risk, brand awareness, attitude towards counterfeiting,
and purchase intention according to the correlational level. The
study results indicate that value consciousness, materialism, and
social influence are positively related to consumers' attitude
towards counterfeit fashion products, eventually leading to
purchase intention. In this way, it is concluded that consumers
in the low-income group are aware of the value and the brand,
so that they perceive a low risk that influences their attitude
towards counterfeit fashion products.

Keywords: consumer, counterfeiting, purchasingattitude, social
influence, brand.
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INTRODUCCION

El negocio de articulos de moda de lujo es muy lucrativo y estéd creciendo a una tasa de crecimiento fenomenal,
pero al mismo tiempo han sido atrapados por los fabricantes de productos de moda falsificados. A medida
que la tecnologia avanza, se vuelve mas fécil fabricar productos falsificados con mejor calidad y menos costos
de investigacion y desarrollo (Wang y Adames, 2022).

Las marcas de lujo son las primeras en verse afectadas, ya que son populares entre los consumidores, lo
que presenta una oportunidad para que los fabricantes de productos falsificados los produzcan a costos més
bajos y ganen dinero con las marcas establecidas. Los productos falsificados vienen en excelente calidad, a
un precio mas barato y ficilmente disponibles, por lo que incluso las personas que pueden pagar marcas de
lujo genuinas también estén buscdndolos activamente (Suhud et al., 2022), debido a que el negocio de los
fabricantes de marcas genuinas se ha reducido.

La investigacion sugiere que, silos atributos del producto de las marcas falsificadas y genuinas son similares
desde el punto de vista de la calidad y el rendimiento, entonces el consumidor preferira las falsificaciones,
ya que serd ventajoso respecto del precio (Argyriou y Melewar, 2011). En caso de falsificacidn engafiosa, el
consumidor no es consciente del articulo falso adquirido y adquiere un producto de mala calidad, por lo que
la imagen de la marca se ve afectada. Por otro lado, en la falsificacién no enganosa, los productos falsificados
son adquiridos por el comprador a sabiendas (Pio et al., 2021), lo que se ve en particular en el mercado de
la moda de lujo.

En el caso de la falsificacién no engafiosa, que también es el foco de esta investigacidn, hay ciertos factores
que influyen en la compra de la falsificacién. El nimero de factores y la cantidad de influencia varia segtin el
area, la edad, los ingresos y la educacién. La falsificacidon es un problema grave que debe frenarse. El estudio
de los factores que influyen en la compra de falsificaciones puede ayudar a los fabricantes de marcas genuinas
aidear ciertas estrategias para conservar su cuota de mercado (Macfas-Lara et al., 2022).

El comportamiento de compra del cliente se ve afectado por ciertos factores como la influencia social,
el riesgo involucrado, la actitud materialista, la relacién calidad-precio, la conciencia de marca y muchos
més. Estos también influyen en la compra de productos de moda falsificados, y varios investigadores han
descubierto que la conciencia del valor y de marca, el riesgo percibido, el materialismo y la influencia social
afectan la compra de productos de moda falsificados (Pio et al., 2021).

Es posible que las personas conscientes del valor, que no pueden permitirse articulos de moda caros y
lujosos, recurran a las falsificaciones. Ademds, la cultura y el estilo de vida de la gente es diferente del de
los paises occidentales. La gente puede o no ser tan consciente de la marca (Ng et al., 2021). Animado por
estudios anteriores, el investigador trata de encontrar los factores que afectan la compra de moda falsificada
en el contexto tungurahuense y toma los ingresos como moderador para estudiar la relacién entre los factores
y la actitud hacia los productos de moda falsificados.

Ademas, existe contradiccién en la investigacién anterior, que también es una razén para realizar este
estudio. En el pasado, los investigadores han llegado a diferentes hallazgos sobre la influencia de la conciencia
de marca en las compras falsificadas. En su estudio, encontraron una relacién negativa entre la conciencia de
marcay la actitud hacia los productos falsificados, mientras hallaron una relacién positiva entre la conciencia
de marca y la actitud hacia los productos falsificados (De Lucio y Valero, 2014). Del mismo modo, hay
opiniones encontradas sobre el impacto de los ingresos en la actitud hacia los productos falsificados. De
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acuerdo con los ingresos bajos, es mas probable que los adquieran, mientras los ingresos informados no
tuvieron un efecto significativo en la intencién de los consumidores de comprar estos productos.

Este estudio proporciona una idea de los factores que influyen en la actitud de los consumidores hacia los
productos de moda falsificados (camisetas deportivas). Los resultados del estudio validan hallazgos previos
de que la influencia social, el materialismo y la conciencia de valor afectan la actitud de los consumidores
hacialos productos de moda falsificados (Pio et al., 2021). También confirma que los consumidores del grupo
de bajos ingresos perciben un bajo riesgo de una actitud positiva hacia los productos de moda adulterados.
Ademas, los consumidores del grupo de bajos ingresos son més conscientes del valor y de la marca, lo que los
influye para que tengan una actitud positiva hacia estos productos.

Los hallazgos de este estudio ayudan a los fabricantes de marcas deportivas originales a comprender que
los consumidores estdn influenciados por otros. Los especialistas en marketing de la marca original deben
apuntar a la construccién de relaciones con sus clientes y obtener promociones de boca en boca (Macfas-
Lara et al,, 2022). También se sugiere que los minoristas manejen mejor el punto de compra, lo que podria
conducir a un aumento en las ventas por influencia social. La presentacion de ventas debe prepararse antes y
los vendedores deben guiar a los clientes en la realizacién de compras.

En Tungurahua (Ecuador), las personas del grupo de bajos ingresos son conscientes del valor, por lo que los
fabricantes de grandes marcas originales pueden pensar en obsequios complementarios y obsequios basados
en puntos (Gantulgay Ganbold, 2022). Se pueden ofrecer ofertas basadas en el valor alos clientes y laempresa
debe realizar un seguimiento de estos a través del andlisis de datos y ofrecer descuentos personalizados. Los
consumidores de grupos de bajos ingresos también son conscientes de la marca, pero debido al bajo poder
adquisitivo compran falsificaciones, ya que esos fabricantes pueden ofrecer extensiones de marca en las que
pueden proporcionar una gama mas baja de productos para el valor consciente y clientes materialistas.

Esta investigacién pretende probar los factores que influyen en la actitud hacia los productos de moda
falsificados. Después de una revision exhaustiva de la literatura, se prepar6 una escala estindar de factores
como la influencia social, el materialismo, la conciencia de valor, el riesgo percibido y la conciencia de marca
para probar su influencia en la actitud hacia las camisetas deportivas falsificadas. Se elaboré y circulé un
cuestionario estructurado entre los clientes de productos relacionados con la moda. Los encuestados son 382
ciudadanos de la provincia de Tungurahua (Ecuador). A través de modelos de ecuaciones estructurales, se
analizan las relaciones causales entre las construcciones. Ademds, los resultados y las implicaciones se discuten
en detalle.

REVISION DE LITERATURA Y DESARROLLO DE HIPOTESIS

Los clientes, conscientes del valor, tienen una actitud positiva hacia las falsificaciones. Prefieren pagar
precios mas bajos por productos de calidad limitada siempre que las falsificaciones proporcionen el requisito
funcional basico y el valor simbélico (Zhang y Guo, 2019). El precio es un factor importante que influye en
la actitud de los consumidores hacia los productos falsificados. Los consumidores que no estan dispuestos a
pagar un precio mas alto compran productos falsificados y obtienen beneficios de marca, prestigio e imagen.
Los consumidores conscientes del valor pagan un precio bajo y comprometen la calidad.

Las compras de moda falsificada de productos deportivos se realizan buscando variedad, y los consumidores
pueden permitirse comprometer la calidad, ya que tienen la ventaja de comprar mas con el presupuesto
limitado. Estas compras varfan segin el tipo de producto; por ejemplo, si el producto se compra con poca
frecuencia, es arriesgado y muy autoexpresivo (un automévil), entonces los consumidores no comprometen
la calidad por pagar menos (Setiawan y Hamdi, 2022), optan por lo establecido, marcas dentro de su
presupuesto. Por tanto, se propone la siguiente hipétesis:

H;: Los consumidores conscientes del valor tienen una actitud positiva hacia los productos de moda
deportiva falsificados.
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Se han realizado numerosas investigaciones sobre la influencia de la conciencia de marca en las compras
falsificadas y se han obtenido diferentes conclusiones. Tsang et al. (2015) encontraron que los consumidores
conscientes de la marca tienen una actitud negativa hacia los productos falsificados. De manera similar, Idrissi
et al. (2022) encontraron que la imagen de marca tiene una influencia significativa en la actitud hacia la
falsificacién.

Mientras Kumar y Kumar (2022) sostiene que, cuanto mds es el prestigio y el estatus de una marca, mayor
es el deseo de un cliente de comprar marcas de lujo falsificadas, ya que se cumple el deseo de alardear y
presumir. Segiin Kusumawati et al. (2021), si las falsificaciones son de buena calidad y apenas se observa
ninguna diferencia, incluso los consumidores conscientes de la marca compran falsificaciones. Comparan los
prosylos contras de comprar una falsificacién antes de realizar una compra. Por tanto, se propone la siguiente
hipétesis:

H,: La conciencia de marca estd significativamente relacionada con la actitud hacia los productos
falsificados de moda deportiva.

El riesgo percibido es una de las variables més discutidas en la literatura de marketing, y se han realizado
muchas investigaciones sobre el impacto del riesgo percibido para explicar el comportamiento y la toma de
decisiones de los consumidores (Pefialosa Otero et al., 2021). Se refiere que es un tema importante durante
las decisiones de compra y el consumidor busca reducir la incertidumbre y las consecuencias desfavorables
de sus decisiones de compra. El riesgo percibido se compone de riesgos multiples como riesgos funcionales,
riesgos financieros, riesgos sociales, riesgos fisicos, riesgos psicoldgicos y riesgos temporales. Todo producto
estd sujeto a todos estos riesgos y el nivel de tolerancia de cada cliente varia con los tipos de riesgos y el tipo
de categoria de producto.

Segin Yao y Lee (2016), algunos consumidores perciben que comprar productos falsificados es riesgoso
y pueden terminar comprando un producto defectuoso y poco confiable. Tsang et al. (2015) sostienen que
los consumidores que perciben mds (menos) riesgo en las falsificaciones tienen una actitud desfavorable
(favorable) hacia las falsificaciones. Por ejemplo, en el caso de software pirateado, Pefialosa Otero et al. (2021)
examinaron la influencia del riesgo percibido en las intenciones de compra y revelaron que los consumidores
que perciben un bajo riesgo en el software pirateado tienen una mayor intencién de compra. Pio et al. (2021)
afirmaron que el riesgo financiero no es un factor disuasorio clave en la compra de productos falsificados,
pero el riesgo social tiene un impacto negativo en la intencién de compra de productos de marca falsificados.

Sin embargo, incluso si un consumidor percibe un riesgo en los productos de moda falsificados, no le
impide comprarlos, ya que los consumidores buscan productos relacionados con la moda por pompa y
ostentacion. Los consumidores disfrutan del beneficio de la marca de lujo sin pagar el alto precio (Macfas-
Lara et al,, 2022). En el caso de compras falsificadas no enganosas (Idrissi et al., 2022), los consumidores son
conscientes de que el producto sera de calidad inferior al estandar y aceptan el hecho de que también habra
algtin riesgo financiero involucrado, ya que las falsificaciones vienen sin garantias.

En el caso de un comportamiento de compra complejo cuando el producto se compra con poca frecuencia
y €s muy autoexpresivo como un automévil, los consumidores no quieren correr ningﬁn riesgo (Ng et al,,
2021). Pero, para comprar productos relacionados con la moda, los consumidores ignoran el riesgo asociado
involucrado, ya que las personas menos acomodadas pueden cumplir sus aspiraciones de ostentacién (Xu'y
Peterson, 2013). Por tanto, se propone la siguiente hip(')tesis:

H3: El riesgo percibido se relaciona negativamente con la actitud hacia los productos falsificados de moda
deportiva.

El materialismo se refiere a la propiedad y adquisicion de cosas materiales para realizar las metas de la vida
y el estado deseado. En comparacién con los consumidores promedio, los consumidores materialistas estan
obsesionados con tener més bienes. Su motivo es proyectar riqueza, estatus, singularidad y generar aprecio
social (Penalosa Otero et al., 2021). La literatura sugiere que las personas pueden tener comportamientos
poco comunes cuando no estdn contentos con la vida (Pio et al., 2021), como animarse comprando regalos.
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Durante la recesiéon de 2010, Suhud et al. (2022) determinaron un incremento en las ventas de cosméticos,
mientras las ventas de articulos de primera necesidad mostraron una caida, y concluyeron que los valores
materiales como el éxito, la centralidad y la felicidad son las tres dimensiones del materialismo que influyen en
la disposicion del consumidor a comprar marcas de lujo falsificadas los consumidores materialistas compran
marcas de lujo, pero con la mera distribucién de marcas de lujo falsificadas, los consumidores altamente
materialistas que carecen de recursos econémicos persiguen sus objetivos materialistas comprando marcas de
lujo falsificadas. Por tanto, se propone la siguiente hipdtesis:

Hy: Los consumidores materialistas tienen una actitud positiva hacia los productos falsificados de moda
deportiva.

La influencia social se refiere al impacto que un individuo ejerce sobre el comportamiento de compra de
otro. El comportamiento de compra del cliente estd significativamente influenciado por la clase social més
que solo por los ingresos (Macias-Lara et al., 2022). Los consumidores hacen compras para impresionar a
los demds. Compran un producto en atencién a lo que los demas piensan de ellos y esperan o quieren que
compren. Son mas conscientes de su propia imagen y se inclinan a satisfacer las expectativas de la sociedad y
quieren causar una buena impresion en los demds.

Suhud et al. (2022) manifiestan que las personas consumen productos de acuerdo con su posicion de clase
social y tratan de perseguir a una clase por encima de ellos, por lo que intentan comprar productos de marca
para proyectar estatus, riqueza y clase social. Si el prestigio de la marca es fundamental para los clientes y
no pueden permitirse productos de marca caros, recurren a las falsificaciones. Con la presién de grupos de
referencia y pares, los clientes compran productos originales o falsificados y tienen la intencién de causar una
buena impresion (Salas Pasuy, 2017). Por tanto, se propone la siguiente hipétesis:

Hs: La influencia social se relaciona positivamente con la actitud hacia los productos falsificados de moda
deportiva.

El vinculo entre la actitud y las intenciones de comportamiento ha sido ampliamente examinado en la
literatura sobre el comportamiento del consumidor. Segun la teorfa del comportamiento planificado y la
teorfa de la accién razonada, el comportamiento de compra de un cliente esta determinado por la intenciéon
de compra que a su vez estd determinada por la actitud hacia el producto. La actitud hacia las marcas de lujo
falsificadas desempena un papel importante en la influencia de una persona para que compre marcas de lujo
falsificadas.

Laactitud favorable del consumidor hacialas marcas de lujo falsificadas conduce a mayores posibilidades de
compras de marcas falsificadas y la actitud desfavorable del consumidor hacia las marcas de lujo falsificadas a
menores posibilidades de compras de marcas falsificadas independiente del tipo de producto (Ngetal., 2021).
Ademas, la actitud hacia las marcas de lujo falsificadas se altera con frecuencia segin como el consumidor esté
satisfecho con la vida. Por tanto, se propone la siguiente hipdtesis:

Hg: La actitud hacia los productos de moda falsificados se relaciona positivamente con la intencién de
comprar productos falsificados de moda deportiva.

Varios investigadores han encontrado que las personas de bajos ingresos son mdas propensas a comprar
falsificaciones (Ng et al., 2021; Penalosa Otero et al., 2021; Pio et al., 2021). Las personas de los grupos de
bajos ingresos en Singapur tienen una actitud mds favorable hacia la compra de CD pirateados, y en Chinael
ingreso es un moderador de la intencién de compra de software pirateado. De manera similar, opinaron que
las personas que viven en hogares de bajos ingresos o que se encuentran en paises pobres son mas susceptibles
de comprar medicamentos falsificados, en especial cuando los productos se vuelven mds baratos (Setiawan
y Hamdi, 2022).

Por el contrario, algunos estudios (Idrissi et al., 2022; Zhang y Guo, 2019) informaron que los ingresos
no tenfan un efecto significativo en la intencién de los consumidores de comprar productos falsificados.
Del mismo modo, argumentaron que la compra de falsificaciones no siempre puede vincularse a los bajos
ingresos del consumidor, ya que el consumo de articulos de lujo falsificados estd muy extendido en los
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paises econémicamente desarrollados con altos ingresos del consumidor. Por tanto, se propone la siguiente
hipétesis:
Hj,: Los ingresos son un moderador de la actitud hacia los productos falsificados de moda deportiva.
H7p: Los ingresos no son un moderador de la actitud hacia los productos falsificados de moda deportiva.

EsTUuDIO EMPIRICO

Las relaciones hipotéticas entre los constructos se validaron empiricamente a través de un estudio entre
clientes que compraban productos de moda falsificados en Ambato (Ecuador). Los encuestados fueron
los clientes que compraron productos falsificados relacionados con la moda deportiva (camisetas). Los
clientes procedian de diferentes cantones de Tungurahua (Ecuador) y los datos se recopilaron a través de
un cuestionario estructurado. Los encuestados fueron personas que compraron productos falsificados, ya
que el investigador trat6 de estudiar el comportamiento de las personas que habian comprado productos
falsificados en el pasado. Se preparé una encuesta en linea y se envid por correo a los encuestados y también
se distribuy6 una copia impresa en la que completaron sus respuestas. Cada declaracién se present6 en una
pregunta de escala Likert de cinco puntos, donde 1 representa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo. Después de unalimpieza exhaustiva de los datos, 382 respuestas se consideraron aptas para el analisis.

MODELO DE MEDICION

El estudio deriva tres elementos relacionados con la conciencia de valor: cuatro items relacionados con el
riesgo percibido propuesto por De Matos et al. (2007), cuatro items de influencia social se derivaron de Phau
y Teah (2009) y Bearden et al. (1989), cuatro items de conciencia de marca se derivaron de Hay Tam (2015),
cuatro elementos del materialismo se derivaron de Richins y Dawson (1992), cuatro elementos de actitud
hacia los productos falsificados se derivaron de Phau y Teah (2009), De Matos et al. (2007) y Wang et al.
(2005), ast como cuatro items de intencién de compra se derivaron de Phau y Teah (2009), De Matos et al.
(2007) y Ang et al. (2001).

La influencia, la conciencia de marca y el materialismo son los principales factores que influyen en la
actitud de los consumidores hacia los productos falsificados y, por tanto, se incluyeron en el cuestionario.
El cuestionario se dividié en dos partes. La primera parte fue disefiada para obtener las caracteristicas
demogrificas (edad, sexo, ingresos, educacién) y la segunda parte constaba de 27 preguntas relacionadas
con los siete factores/constructos tomados para el estudio. Cabe senalar que las dimensiones como
materialismo y riesgo percibido demostraron altos indices de confiabilidad segtin lo cualifican los expertos
(Gonzalez y Pazmifio, 2015). Sin embargo, los items no pueden denotar duplicacidn, puesto que, explican
el comportamiento del constructo. Asi es como, cuanto mds explicacion tedrica y estadistica genere el
constructo, se obtendrd mayor confiabilidad de la escala propuesta (Aldana de Becerra, 2020). La tabla 1
muestra el resumen de las escalas de medicién.
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TABLA 1.
Resumen de escalas de medida

Constructo Variable A1fa de Cronbach
Observo 1o que otros estan comprando v usande antes de comprar un producto. 0,896
51 tengo poca experiencia con urn productd, pregurnto.

Influencia social Consulte a otras personas para gue me ayuden a elegir la mejor alternativa disponible de una

clase de producto.

Recojo informacién de amigos o familiares sobre un producto antes de comprarlo

Me gusta poseer C05as que Lnpresionan a la gente. 0,903
Admiro & 1as personas que Poseen Casas, automoviles ¥ ropa Caros.
Me gusta mucho el lujo en mi vida

Seria mas feliz 5i pudiera permitirme Comprar mas cosas.

Materialismo

Me preocupa el precio y 1a calidad del producto. 0,864
Conciencia de valor Comparo precios para la mejor relacion calidad-precio

Trato de maximizar la calidad por el dinero gastado.

El riesgo que corro cuando compro un producto falsificado es alto. 0,918

Hay una alta probabilidad de que el producto no funcione

Riesgo percibido | |
Si compro productos falsificados, puede afectar negativaments 1o gue 1os demas piensen de mi

Comprar productos falsificados me hace sentir infeliz [ frustrado.
Es importante que a otros les gusten 1os productos v 1as marcas que compro. 0,818

Si Otras Persoras me ver usando un producto, a menudo cormpro la marca que esperan que
cornpre.

Conciencia de marca A i . .
Me gusta saber qué marcas y productos causan una buena irmpresién en los derds

Si quiero ser cormno alguien, a menudo intento cormprar 1as mismas marcas que ellos cormprarnl

Los productos falsificados son tan confiables come 105 productos genuinos. 0,796
Los productos falsificados tienen una calidad sirmilar a los productos genuinas.

Actitud hacia la
falsificacién Los productos falsificados proporcionaron funciones similares a 105 productos genuinos.

En general, comprar productos falsificades es una sabia eleccion

Pensaria en un producto falsificado como una opcidn al comprar algo 0,898
Comprare productos falsificados

Recomendaria productos falsificados a amigos y familiares
Compraré productos falsificados de vendedores ambulantes.

Intencién de compra

Fuente: elaboracién propia.

Para el anilisis de datos, este estudio utiliz6 Amos 20 a fin de validar la integridad del modelo de
investigacién propuesto y la importancia de nuestras hipdtesis. Se siguié el procedimiento de estimacion de
méxima verosimilitud para evaluar el modelo de medida y el modelo estructural. Para evaluar la confiabilidad
del modelo de medicidn, se calcularon el ajuste general del modelo, la confiabilidad compuesta (CR), la
varianza promedio extraida (AVE) y la varianza compartida maxima (MSV).

Con respecto al ajuste del modelo de medicidn, el chi cuadrado general para el modelo de medicién fue
463,630 con Df =303y XZ/Df= 1,530. El indice de ajuste comparativo fue 0,975, el indice de Tucker-Lewis
fue 0,971, el indice de bondad de ajuste fue 0,920 y el indice de bondad de ajuste ajustado fue 0,901. El error
de aproximacién de la raiz cuadrada media fue de 0,037, que es inferior a 0,05 y sugiere un ajuste estrecho
del modelo.

La tabla 2 muestra la confiabilidad de varios constructos. Las confiabilidades compuestas fueron mayores
que el limite recomendado de 0,70. Los valores de AVE son superiores a 0,5, lo que proporciona evidencia de
validez convergente. El valor de MSV es menor que el AVE, lo que indica la validez discriminante entre cada
constructo y cualquier otro. Ademds, la validez discriminatoria se confirma comprobando la raiz cuadrada
del AVE que es mayor que cualquiera de las correlaciones entre construcciones.
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TABLA 2.
Fiabilidad de la variable de investigacién

Constructo R AWE M5V
Influencia 0,865 0,682 0,280
social

Materialismo 0,817 0,528 0,176
conciencia de | 559 0745  |0,176
valor

Riesgo 0,904 0,702 0,342
percibido

Conciencia de 0.899 0.691 0.284

Fuente: elaboracién propia.
. CR: confiabilidad compuesta; AVE: varianza promedio extraida; MSV: varianza extraida maxima.

VALIDEZ DISCRIMINANTE SEGUN EL CRITERIO DE FORNELL Y LARCKER (1971)

La tabla 3 es generada automdaticamente por el paquete de herramientas de estadistica que exhibe la matriz
de correlacién. El resultado del andlisis revel6 la (CR), y los coeficientes de correlacién entre los constructos.

Con referencia a la tabla 2, la confiabilidad compuesta CR para todos los constructos estd por encima de
0,80y los valores de AVE estdn entre 0,528 y 0,745. La validez discriminante se evalué mediante el coeficiente
de Fornell y Larcker (1971) que compara la raiz cuadrada de cada AVE en la diagonal con los coeficientes de
correlacién (fuera de la diagonal) para cada constructo en las filas y columnas relevantes.

Para el constructo intencién de compra y conciencia de marca, hay pocas disputas. Sin embargo, la
diferencia es demasiado pequena, y puede ignorarse. En general, la validez discriminante puede aceptarse para
este modelo de medicién y respalda la validez discriminante entre los constructos.

TABLA 3.
Matriz de correlacién segtin el criterio de Fornell y Larcker (1971)

. . . . . Conclencia de Actitud hacia la Intencién de
Constructo Influencia social | Materialismo Conciencia de valor |Riesgo percibido |- 2 lsificacion compra
Influencia social 0,326

Materialismo 0,363 0,726

Conciencia de valor 0,381 0,419 0,863

Riesgo percibido 0,327 0,298 0,228 0,828

Conciencia de marca 0,528 0,310 0,226 0,482 0,831

Actitud hacia la 0,404 0,307 0,220 0,585 0,533 0,726

falsificacion

Intencién de compra 0,258 0,181 0,230 0,546 0,387 0,693 0,821

Fuente: elaboracion propia.
VALIDACION DE HIPOTESIS

El resultado del modelo estructural sugiere un efecto significativo de la conciencia de valor sobre la actitud
hacia los productos de moda falsificados (b1 = 0,120, p < 0,05) que apoya la hipdtesis propuesta, por tanto,
no se rechaza H;. Las estimaciones de la ruta muestran que la conciencia de marca no tiene una relacion
significativa con la actitud hacia los productos de moda falsificados; por tanto, se rechaza H, (bl = 0,061,

p> 0,05).
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Elanalisis también sugiere que no existe una relacion significativa entre el riesgo percibido y la actitud hacia
los productos de moda falsificados (b1= 0,038, p > 0,05), por tanto, H3 no es compatible. Los resultados
de las estimaciones de trayectoria sugieren que el materialismo afecta positivamente la actitud hacia los
productos de moda falsificados (b1= 0,491, p < 0,001), por tanto, se acepté Hy. Las estimaciones de la
trayectoria apuntan a que la influencia social tiene un fuerte impacto en la actitud hacia los productos de
moda falsificados (b1= 0,300, p < 0,001), lo que respalda Hs. Las estimaciones de la trayectoria también
sugieren que la actitud hacia los productos de moda falsificados influye positivamente en la intencién de
compra de los productos de moda falsificados (b 1 = 0,678, p < 0,001), por tanto, se acepta H¢ (figura 1).

Conciencias de
valor
Conciencia de
marca
B=0.06
H2

Riesgo percibido H3

Influencia social

Aclitud hacia la Intensién de compra
falsificacion

FIGURA 1.

Coeficientes de trayectoria en relacién hipotética
Fuente: elaboracién propia.

Para investigar los efectos moderadores de los ingresos, la muestra total se dividié en grupos de ingresos
altos y bajos. El andlisis multigrupo revela los resultados de la prueba de diferencia de chi cuadrado que indica
que los dos modelos son diferentes en funcién de los grupos de bajos y altos ingresos (p < 0,01). La tabla 4
muestra los resultados de la comparacién modal. El efecto moderador de los ingresos se observé solo en los
grupos de bajos ingresos por factores como el riesgo percibido, la conciencia de valor y la conciencia de marca.

Se encontrd que los clientes del grupo de bajos ingresos (LIG) perciben menos riesgo (LIG: bl = —0,212,
p <0,05; HIG: bl = 0,052, p >0,05), lo que influyé positivamente en su actitud hacia los productos de moda
falsificados. De manera similar, los clientes del grupo de bajos ingresos son mas conscientes del valor (LIG:
bl =0,382, p < 0,01; HIG: bl = 0,154, p > 0,05) y de la marca (LIG: b = 0,245, p < 0,05; HIG: b1 = 0,180)
(p > 0,05), lo que influyé positivamente en su actitud hacia los productos de moda falsificados. Tanto en los
altos como en los LIG, no se observé un efecto moderador del ingreso en el caso del materialismo (LIG: bl
= 0,394, p > 0.05; HIG: b1 = 0,345, p > 0,05) y la influencia social (LIG: bl = 0,318, p > 0,05; HIG: bl =
0,287, p > 0,05). Asi, H7, y H7y, se aceptan parcialmente (tabla 4).
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TABLA 4.
Comparacién modal

CMIN .@& RHO-1 _|TLI RHO2

CEECEEEIEETE AN 26 36,297 0,008 0,014

Fuente: elaboracién propia.
DiscusioN

Este estudio proporciona una idea de los factores que influyen en la actitud hacia los productos de moda
falsificados. El modelo conceptual de nuestro estudio resulté en la aceptacién de cuatro hipétesis, mientras
dos hipétesis no estan respaldadas por los resultados. Encontramos que la conciencia de valor, la influencia
social y el materialismo estdn positivamente relacionados con la actitud hacia los productos falsificados de
moda deportiva. Se restablecié la relacion entre la actitud de los consumidores y las intenciones de compra, lo
que también se refleja en muchos otros estudios realizados por varios investigadores (Xu y Peterson, 2013).

Se ha descubierto que los consumidores de camisetas deportivas en Tungurahua (Ecuador) que tienen
una actitud favorable hacia los productos de moda falsificados también tienen una fuerte intencién de volver
a comprar productos de moda falsificados. Los resultados del estudio validan hallazgos previos de que los
consumidores que son conscientes del valor tienen una actitud positiva hacia las falsificaciones (Yao y Lee,
2016). Se ha observado que la percepcién del valor es uno de los factores que explican la actitud hacia la
falsificacion entre los clientes del grupo de bajos ingresos.

Segun este estudio, la conciencia de marca es una de las caracteristicas entre las personas del grupo de
bajos ingresos que los motiva a tener una actitud positiva hacia las falsificaciones y eventualmente comprar
productos de moda falsificados. A veces, los consumidores conscientes de la marca no pueden permitirse
productos de marca originales y, por tanto, desean comprar falsificaciones, opinaron que los consumidores
con un estatus mas bajo en general compran falsificaciones para poder proyectar una posicién més alta.

Existe una relacién negativa entre el riesgo percibido y la actitud hacia los productos de moda falsificados
entre los clientes del grupo de bajos ingresos en Tungurahua (Ecuador). La percepcién de riesgo es menor
entre ellos, ya que son conscientes de la calidad deficiente del producto (Kusumawati et al., 2021) y disfrutan
del beneficio de la marca de lujo sin pagar el alto precio. En el caso de compras falsificadas no engafiosas,
han ignorado deliberadamente el riesgo asociado con la compra de falsificaciones. Ademds, existe una
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combinacién de alto y bajo riesgo entre los clientes del grupo de altos ingresos de productos falsificados de
moda deportiva en Tungurahua (Ecuador).

Ademas, los hallazgos también validan que los consumidores de productos de moda falsificados de
Tungurahua (Ecuador) que son materialistas tienen una actitud positiva hacia los productos de moda
falsificados. Esto estd respaldado por Zhang y Guo, (2019) quienes encontraron que la actitud materialista
se relaciona positivamente con las falsificaciones. De acuerdo con esta investigacion, no existe una diferencia
significativa entre los clientes de grupos de ingresos altos y bajos en cuanto a la influencia del materialismo
en la actitud hacia los productos de moda falsificados. Los consumidores con valores materialistas quieren
tener mdas y mds bienes, entre aquellos que pueden permitirse el lujo de marcas de lujo genuino lo buscan
activamente y aquellos que no pueden, persiguen sus objetivos materialistas comprando articulos de lujo
falsificados.

El comportamiento de compra del cliente esta significativamente influenciado por otros. Los hallazgos
reconfirman la investigacién anterior realizada por Salas Pasuy (2017) que opind que la influencia social
tiene un fuerte impacto en la actitud hacia los productos falsificados. Investigaciones similares indican que
los grupos de referencia y los pares crean una fuerte influencia para comprar originales o falsificaciones, ya
que los individuos quieren crear una impresién positiva en los demds y proyectar riqueza.

La mayoria de las personas tungurahuenses se encuentran en el grupo de ingresos bajos — (moderados y
desean bienes de lujo —) de alto nivel. Por tanto, las personas que no pueden permitirse articulos de moda caros
recurren ala compra de falsificaciones que tienen la misma funcién de mostrar riqueza a sus pares. Ademis, las
falsificaciones también son compradas por aquellos que pueden permitirse marcas de moda originales debido
a sus tendencias materialistas.

CONCLUSIONES

Los clientes estan influenciados por otras personas y este estudio valida que los clientes tungurahuenses estan
influenciados por su grupo social, lo que es un factor que contribuye a la actitud hacia las falsificaciones.
Esta informacién puede ayudar a los fabricantes de marcas de moda originales a planificar y reestablecer sus
estrategias contra la falsificacién. El elemento de la imagen personal debe tomarse como un arma contra las
falsificaciones y dirigirse mas especificamente a un grupo de ingresos més altos con mejor poder adquisitivo.

Antes de comprar un producto, la gente observa lo que otros compran y usan. Ademds, consultan y
toman informacién de otros. Por tanto, los especialistas en marketing de marca originales deben apuntar a
la construccién de relaciones con sus clientes, lo que les ayudara a obtener promociones de boca en boca.
También se sugiere que los minoristas manejen mejor el punto de compra para que puedan hacer mas ventas
por influencia social. La presentacién de ventas debe estar preparada antes y los vendedores deben orientar
alos clientes en la realizacién de compras.

Las personas del grupo de bajos ingresos en Tungurahua (Ecuador) son més conscientes del valor. Esto
puede implicar que, silos precios de las marcas de moda originales se vuelven bajos y razonables, habrd menos
preferencia por comprar falsificaciones y el cliente estaria dispuesto a comprar marcas de moda originales en
las que pueda encontrar una diferencia de precio muy inferior. Por el contrario, esto dificultara la exclusividad
de las marcas de moda originales en las que los consumidores conscientes de la marca del grupo de mayores
ingresos la compran deliberadamente porque es un producto de moda de primera calidad.

Ademas, pueden percibir el producto como falso o de menor calidad, por tanto, la empresa debe buscar
un precio correcto para preservar la imagen de una marca prémium y un precio justo para los clientes
conscientes del valor. Para estos clientes, los fabricantes de grandes marcas originales pueden pensar en
obsequios complementarios y obsequios basados en puntos. Se pueden ofrecer ofertas basadas en el valor a
los clientes y la empresa debe realizar un seguimiento de sus clientes a través del andlisis de datos y ofrecer
descuentos personalizados. Los clientes de grupos de bajos ingresos son conscientes de la marca y compran
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falsificaciones, ya que esos fabricantes pueden ofrecer extensiones de marca donde pueden proporcionar una
gama mds baja de productos para clientes materialistas y conscientes del valor.

La falsificacién de marcas de moda de lujo es un gran problema que se extiende por todo el mundo.
El problema de la falsificacién es rampante en la provincia de Tungurahua (Ecuador) y todos deberfan
trabajar juntos para frenarlo. El Gobierno deberfa asumir alguna responsabilidad para educar a la gente sobre
los impactos negativos de los productos falsificados. Se pueden imponer sanciones y castigos tanto a los
compradores como a los vendedores si se les descubre realizando actividades relacionadas con la falsificacion.
La préctica de la lucha contra la falsificacién no estd bien planificada ni se ejecuta correctamente, por tanto,
se deben tomar las medidas adecuadas para que este problema pueda resolverse.

El problema es que los consumidores no perciben el comercio de productos falsificados como ilegal vy,
por tanto, son indiferentes a la licitud y la legalidad del comercio (Idrissi et al., 2022). Se podrian realizar
investigaciones futuras sobre la percepcion de los tungurahuenses sobre los problemas éticos en la compra
de falsificaciones. Otras variables demogréficas como la edad y la educacién podrian tomarse como un factor
moderador al estudiar los factores que influyen en la actitud hacia la falsificacién. También podria realizarse
un andlisis comparativo de los factores que afectan a la compra por parte del consumidor de productos de
moda falsificados y productos de moda originales. Se puede realizar una investigacién en el futuro sobre los
factores que influyen en la compra de falsificaciones para diferentes tipos de productos.
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