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El objeto de este estudio surge de la reflexién comun de la Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas, O.A., la Asociacion para la Defensa
de la Marca (ANDEMA) y el Colegio Oficial de la Psicologia de
Madrid de llevar a cabo actividades de investigacion de Ia
Psicologia aplicada al Consumo, al Marketing y la Publicidad,
relativas a teorias, fenédmenos psicoldgicos, comportamientos de
toma de decisiones, habitos de consumo, entre otros, que puedan
llevar a un mejor conocimiento del fenédmeno de la compra de
productos falsificados por el consumidor, que nos sirva para poder
establecer conclusiones y recomendaciones para la inhibicion de
estos comportamientos ilegales, potenciando un consumo

responsable y consciente que valora lo auténtico.



METODOLOGIA

La presente investigacion sobre el fendmeno de la compra de productos falsificados desde
una perspectiva interdisciplinar y basada en un caracter cientifico y riguroso se deriva de una
revision bibliografica sistematica y exhaustiva sobre el tema de las falsificaciones,
principalmente basada en publicaciones de la Ultima década, propias del dmbito psicoldgico,
del marketing, y otras de caracter multidisciplinar, todas ellas especificas o relacionadas con
el comportamiento del individuo, el comportamiento del consumidor y su consumo, asi como

del comportamiento del consumidor de falsificaciones.

Se realizd una busqueda en bases de datos de reconocido rigor cientifico (Academic Search
Ultimate, Business Source Premier, E-Journals, ERIC,
MEDLINE Complete, Psychology and Behavioral Sciences
Collection, Psycinfo y Teacher Reference Center), en la que
se localizaron 3.234 hallazgos, se seleccionaron 145
articulos para su ulterior revision, de los mismos, de forma
complementaria, se recogieron otras referencias vy
bibliografias que contribuyeron a identificar nuevos
estudios, lo que el grueso de la informacidn consultada se

amplio a 160 documentos cientificos.



Se han consultado también informes de diferentes organizaciones que, a nivel internacional
y/o nacional, trabajan contra la falsificacion como BASCAP -Business Actions to Stop
Counterfeit and Piracy- en Internacional Chamber of Commerce, International
AntiCounterfeiting Coalition (IAC), Oficina de la Propiedad intelectual de la Unién Europea
(EUIPO) y Counterfeit Intelligence Bureau, o World Luxury Associations, y con mayor énfasis
en las contextualizadas en nuestro pais como la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, O.A,,

(OEPM) y la Asociacion para la Defensa de la Marca (ANDEMA).

Dichos 160 documentos cientificos que permitieron identificar el problema objeto de estudio,
plantear alternativas de solucién o mejora, asi como aplicar teorias y cuestiones esenciales del
comportamiento humano a los factores claves que determinen la compra de productos

falsificados y originales.

Los resultados de esta investigacidn proporcionan una serie de conclusiones, asi como
orientan a lineas de actuacién futuras en el tratamiento del fenédmeno con objeto de intervenir
en variables que inhiban o disminuyan el comportamiento de compra del producto falsificado

y el aumento de compra de los productos originales.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La fabricacién, distribucion y venta de productos falsificados es un fenédmeno mundial que
tiene ya un impacto de alrededor del 7% del comercio mundial segun la International
AntiCounterfeiting Coalition (2013), viéndose favorecido por, entre otros, la proliferacion y
conectividad anénima entre vendedores y compradores como consecuencia del aumento del
comercio on-line (OCDE/EUIPO, 2016). Se explica facilmente por el lucro ilegal que genera a
costa del trabajo de empresas, titulares de marcas y el talento de los creadores, quienes ven

mermados sus ingresos y afectada su imagen de marca por estas actividades.

El alcance de las categorias de productos falsificados se ha ampliado en los ultimos tiempos
incluyendo todo tipo de bienes de consumo: fertilizantes, pesticidas, cigarrillos, vinos,
cosmética, articulos militares, moda, accesorios, tecnologia, software, musica y articulos de

lujo (Mohamed, 2012).

Se hace imprescindible generar un cambio en el paradigma y explicar el problema desde el
punto de vista de la demanda, teniendo claro que para luchar con el problema se requiere
comprender, antes que nada, las razones que afectan o influencian la decisién de compra del

producto falsificado.

Este proyecto aporta un marco integral en el estudio del comportamiento del consumidor de

falsificaciones poniendo el foco en el consumidor y no Unicamente en un enfoque de las



consecuencias. Contemplando un analisis interdisciplinar donde disciplinas afines como la
economia, sociologia, antropologia y obviamente la psicologia, trabajan en un fin comun en
relaciéon con la disminucién y erradicacion del mercado de falsificaciones y en pro de una
sociedad comprometida con la propiedad industrial e intelectual. Sin perder de vista que
cualquier consumidor estd inmerso en entornos sociales, econémicos y culturales que, sin

duda, influyen en sus decisiones.

Es importante resefiar que normalmente los
consumidores no distinguen entre falsificacién,
pirateria e imitacién. En la mayoria de las ocasiones
son conscientes que estdn ante un objeto falso o de
imitacion, o tienen indicios que puede ser asi, gracias
a lainformacidn inferida por el canal de distribucidn,
el precio o por los propios materiales, pero no
siempre son capaces de saber ante qué tipo de

producto se encuentran.



FUNDAMENTACION TEORICA.

De manera meramente enunciativa, el estudio recoge los siguiente factores como aquellos
que tienen incidencia en la compra de productos falsificados, clasificandolos en las siguientes

tipologias:

Factores sociodemograficos con implicacion en el fendmeno.

v" Edad
v" Género

v" Nivel de estudios

Factores psicoldgicos asociados a personalidad

Personalidad, materialismo y comportamiento de compra
Motivacién de compra como impulsor

Emocionalidad y juicios morales en el comportamiento de compra

ASEENEENERN

Normas morales, ética y religiosidad



Factores psicolégicos asociados a variables de producto

v' Identificacién con la marca

v' Visibilidad de la imagen de la marca o el producto

v Experiencia de compra pasada y presente

v’ Percepcidn del riesgo (riesgo funcional)

v’ Riesgo psicoldgico

v’ Factores sociales, normas culturales y conciencia social

v Motivaciones sociales de pertenencia y aceptacion social

v’ Estatus y poder social en la tendencia de consumo

v' Lujo, estatus, precio consciente y falsificaciones

v Variables del producto, precio, canal de distribucién y comunicacién en las
falsificaciones

v Precio y valor percibido

v" Punto de venta y canal de distribucion; los vendedores de falsificaciones y las

estructuras utilizadas para atraer a los clientes
Todos estos factores se ven desarrollados de manera extensiva en el Informe completo.

Por su parte, el estudio recoge asimismo un conjunto extenso de teorias explicativas del
fenémeno, basadas en el comportamiento del consumidor de falsificados, de las que aqui

mencionaremos las siguientes:



Teoria de la accién razonada (Fishbein y Ajzen, 1975 en

Reyes, 2007) y Teoria del comportamiento planificado

(Ajzen, 1991 en Reyes, 2007)

Teoria de desconexidon moral (Moore, 2008 y Bandura,

2002 en Eisend, 2019).

Teoria del manejo de impresiones (Diener, 1979 en

Bian, Haque y Smith, 2015).

Teoria del procesamiento de la informacién (Key, Boostrom, Adje y Campell, 2013).
Teoria de la reactividad psicoldgica o teoria de la resistencia psicoldgica (Brehm y
Brehm, 1981 en Miyazaki, Rodriguez y Langenderfer, 2009).

Teoria de la autoconciencia (Duval y Wicklund,1972 en Goukens, Dewitte, Warlop,
s/f).

Teoria del consumidor consciente (Ramchanday, 2016)



CONCLUSIONES

El consumidor resulta una parte fundamental del problema del consumo de productos
falsificados y, por tanto, de la solucidon. Es imprescindible conocer las razones y los factores
culturales, sociales y psicolégicos que influyen en la intencion de compra o conducta de
compra, asi como las variables psicolégicas y sociales que nos acerquen a una aproximacién
sobre el tipo de consumidor que es, qué necesidades satisface, asi como el tipo de compra
qgue realiza. Una menor demanda de falsificaciones vendra precedida de un cambio de
actitudes, incluso de habitos, que solo podra resultar efectivo mediante acciones de
sensibilizacién, concienciacion y formacion que resulten sistematizadas, mediante tres tipos

de estrategias: normativas —a corto plazo-, formativas -a medio- e informativas -a largo plazo-.
El estudio identifica algunos perfiles del consumidor de productos falsificados, que son:

v Perfil de consumidor que consume para satisfacer necesidades sociales, bien de
pertenencia al grupo al que quiere parecerse, bien porque busca la aceptacion
social.

v Perfil del consumidor que podriamos denominar “antimarca”, “anticorporativo” o
“detractor de la marca”.

v Perfil del consumidor que reacciona contra la marca que dado su precio o la

dificultad de acceder al producto por su escasez
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v' Perfil del consumidor que compra productos falsificados, en ocasiones, no
teniendo mucha consciencia de que lo son, ya que el lugar donde los compra
resulta licito.

CONSUMIDOR PRODUCTO FALSIFICADO

e Probablemente menor de 35 afios.

e ‘iHombre o mujer? iHombre y Mujer!.

e Experimenta sentimientos de orgullo (del tipo narcisista) ante una compra de producto
falsificado.

e Suele acercarse a las falsificaciones como forma de adaptacién o ajuste social.

e Tiende a desplegar un “yo” centrado en si mismo, sin reparar en las consecuencias de su
conducta sobre los otros.

e Relativiza y justifica sus acciones y responsabilidades en lo que tiene que ver con su
consumo de productos falsificados.

e Su experiencia de compra sobre productos falsificados es positiva, resultando un refuerzo
positivo para su comportamiento.

e Puede llegar a ser un prescriptor o embajador de este tipo de productos cuando relata su
experiencia de compra o acompaiia en la misma.

e Resulta facilmente influenciado por un entorno que probablemente no penalice o,
incluso, que acepte dicho tipo de consumo.

e Puede pensar que con su compra no causa dano alguno, incluso considerar que la compra
de un producto falsificado es similar a adquirir una marca blanca o no lider en el mercado.

e Experimenta temor ante la posibilidad que sea descubierto por los demas usando o
comprando productos falsificados

11



CONSUMIDOR RESPONSABLE, ETICO Y CONSCIENTE

Probablemente menor de 35 afos.

¢Hombre o mujer? jHombre y Mujer!.

Experimenta sentimientos de verglienza ante la posibilidad de comprar o utilizar
productos falsificados.

Es un consumidor comprometido socialmente

Prioriza las normas sociales por encima, incluso, de su propio beneficio personal.

Es idealista moralmente, considera que su consumo tiene el potencial de dafiar a los
otros y, esto, le resulta inaceptable.

Su conciencia social, le hace conferir gran valor al trabajo, talento e innovacion de los
demas miembros de la sociedad.

La experiencia de compra de productos auténticos cumple su expectativa y le satisface.

12




RECOMENDACIONES Y LINEAS DE ACTUACION.

Basadas en la fundamentacién tedrica sobre la compra de productos falsificados que la
investigacion nos ha aportado, en la justificacion derivada de las teorias psicoldgicas
explicativas aplicadas al comportamiento del consumidor, en general, y especificamente al
consumidor de productos falsificados, asi como en el conocimiento de los autores del estudio
en materia del comportamiento del consumidor, se ha procedido a realizar una serie de
recomendaciones que puedan aportar luz a futuras lineas de actuacién en la lucha contra las

falsificaciones.

FACTORES PSICOLOGICOS.

1. Realizar intervenciones psicoeducativas enfocadas en las
emociones, como clave en la intencién y conducta de
compra de productos falsificados.

2. Realizar acciones a corto, medio y largo plazo en dos
direcciones: 1) asociar la falsificacién al delito y 2)
visibilizar los valores del talento, de lo novedoso y dificil
de imitar, con el objetivo de aumentar los

comportamientos de un consumidor consciente y responsable frente a las
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falsificaciones, utilizando estrategias psicoldgicas derivadas del condicionamiento y de

cambio de actitudes.

FACTORES PSICOLOGICOS ASOCIADOS A VARIABLES DE PRODUCTO.

3. Utilizar el temor de ser descubierto como portador o consumidor de productos falsos,
como elemento inhibidor de dicha tendencia.

4. Visibilizar y enfatizar los riesgos fisicos, psicolégicos y sociales en la compra de
falsificaciones, los peligros y el origen cuestionable de estos productos: riesgos sobre
la salud, seguridad, asociacion criminal y verglienza social.

5. Que las empresas vinculen su marca y sus procesos de manufactura a talento atraido
y retenido, fiabilidad, calidad y duracién, como forma de trasladar un aumento de su
valor afiadido.

6. Visibilizar y comunicar las diferencias entre un producto original y un producto falso a
los consumidores, por parte las marcas originales, ya que todavia muchos de ellos son

incapaces de distinguir un producto original de su falsificacion.
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CONTEXTUALES Y SOCIALES DE DIVULGACION, CONCIENCIACION y
SENSIBILIZACION:

7. Creary publicar un libro blanco o manual de buenas practicas
del consumidor responsable, donde se incluya el aspecto de
falsificaciones.

8. Orientar las campafias de sensibilizacion y concienciacién en
dos direcciones: 1) una, cuyo objetivo sean los consumidores
consolidados, entendidos como las personas que suelen comprar productos
falsificados ya sea de forma habitual o esporadica pero que han experimentado todas
las percepciones, emociones y demas factores que afectan dicho consumo; 2) otra
direccidén hacia los potenciales consumidores, quienes aun no han llevado a cabo la
compra de un producto falsificado.

9. Generar campafias teniendo en cuenta los aspectos culturales del “target” al que nos

dirigimos.

15



COMUNICACION.

10.

11.

12.

13.

14.

Las campaiias publicitarias no pueden ir basadas en datos objetivos meramente
informativos, sino que el objeto de este debe “impactar” apuntando directamente a
las emociones.

Desarrollar un canal que permita a cualquier ciudadano saber dénde informar de una
manera rapida y eficiente, cuando detecte la comercializacion de un producto
falsificado o, denunciar en el caso en que haya comprado un producto en la creencia
de que era original y haya resultado siendo una falsificacién.

Aumentar la visibilidad de webs de comercio online donde no exista producto
falsificado en su oferta, y que pueda ser utilizado por las mismas webs como apoyo a
su publicidad.

Las empresas deberian realizar labores de informacién y educacion a los consumidores
en sus paginas webs o participar en foros de marca sobre el uso dafiino de las
falsificaciones, facilitando consejos para identificar la mercancia falsa.

Enfocar las campafiias para que se penalice socialmente al que utilice, vista o vaya con
algo falso. Con el lema, por ejemplo, “No te cortes ante las falsificaciones” o “Mdjate”
ante las falsificaciones (como contrario a “consentir” que la gente consuma

falsificaciones).
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15.

16.

17.

18.

19.

Trabajar en la direccién de que el consumidor sepa diferenciar y romper esa relaciéon
de “lo legal y lo ilegal” que se da tanto en los espacios publicos, como en los canales
on line.

Aumentar la visibilidad y repercusién del Dia Mundial Antifalsificacién, con la alianza
de las entidades publicas y privadas, para celebrar, comunicar y concienciar sobre los
valores del producto auténtico, en donde las campafas salgan a las zonas comerciales,
para que los ciudadanos pregunten y participen.

Crear un manual de buena praxis para divulgacion entre los medios de comunicacion,
para elevar el nivel de informaciéon sobre el fendmeno de la falsificacidon en si y su
impacto negativo.

Promover que las agencias de publicidad utilicen en campafias de sensibilizacién
mensajes justificados en las percepciones que enmarcan el deseo de algunas personas
por los productos falsificados.

Realizar campanas de lucha contra el consumo de falsificaciones personalizando los
mensajes para impactar de forma mds eficaz en los

receptores de estos. Es necesario un enfoque

multidireccional que entienda a los destinatarios de los

mensajes anti-falsificacion como “grupos sociales” diferentes,

con concepciones, estilos de vida, opiniones sobre los

productos falsificados, estatus, entre otras caracteristicas,

17



como universos aislados entre si, y que, por ende, no se veran influenciados todos con

un mismo tipo de mensaje.

FORMACION:

20. Desarrollar intervenciones psicoeducativas de concienciacién y sensibilizacién
impactando desde etapas tempranas con el objetivo de promover un consumo
responsable apelando al caracter potencial que dichos nifios y jovenes tendran como
futuros compradores -o no- de un producto genuino.

21. Estas acciones deben ser dirigidas a diferentes poblaciones de ciudadanos, incluyendo
no sélo a jovenes, sino también a adultos, poblaciéon senior, por su relevancia en

numero, en poder adquisitivo y en influencia en los otros “targets” comentados.

INVESTIGACION:

22. Disefio de una encuesta nacional en Espafia, con una muestra muy amplia, sobre
aspectos desencadenantes, inhibidores, predisposicidon con relacién a la aceptacion,
compra y uso de productos falsificados, con vistas a definir estrategias locales mas

efectivas.
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23.

24,

25.

Establecer una catedra de Investigacion sobre la propiedad

Industrial e Intelectual y el fendmeno de las falsificaciones,

como instrumento idéneo para establecer sinergias entre el

ambito educativo, en este caso, universitario, y las empresas

e instituciones privadas y publicas. Dicha sinergia se

materializaria en el ambito de la investigacion, el desarrollo

y la innovacidn, entre otros.

Orientar los estudios sobre la compra de falsificaciones, teniéndose en cuenta nuestro
contexto cultural (“cultura del mercadillo”), la escasa conciencia sobre qué es o no
falsificado, la importancia de adquirir productos genuinos, asi como en otros aspectos
derivados de las creencias éticas y/o morales de los espafioles, que se derivan de su
idiosincrasia como pais.

Se deben introducir nuevas técnicas de investigacion de mercados para el estudio del
comportamiento del consumidor de falsificaciones, que incluyan tanto metodologias
cualitativas como cuantitativas, asi como técnicas derivadas del neuromarketing

donde superamos la limitacion del consumidor.
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La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) es un Organismo Auténomo del Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo que impulsa y apoya el desarrollo tecnolégico y econémico
otorgando proteccién juridica a las distintas modalidades de Propiedad Industrial mediante la
concesion de patentes y modelos de utilidad (invenciones); disefios industriales (creaciones de
forma); marcas y nombres comerciales (signos distintivos) y titulos de proteccién de las
topografias de productos semiconductores.

Asimismo, difunde la informacion relativa a las diferentes formas de proteccion de la propiedad
industrial. En el plano internacional, la OEPM, es la encargada de representar a Espafia en los
distintos foros y organizaciones internacionales que se encargan de la Propiedad Industrial.

La OEPM, tiene, por tanto, entre sus funciones:

- Conceder los diversos titulos de Propiedad Industrial, tras el examen de las solicitudes
correspondientes.

- Ofrecer servicios de informacion tecnolégica basados en la informacion de las distintas
modalidades de Propiedad Industrial concedidas por la OEPM y por otras Oficinas extranjeras.

- Promover iniciativas y desarrollar actividades conducentes al mejor conocimiento y a la mas
adecuada proteccion de la propiedad industrial, tanto en el orden nacional como en el
internacional, y mantener relaciones directas con cuantos organismos y entidades espafolas o
extranjeras se ocupen de estas materias.

Los objetivos fundamentales de la OEPM son:

- Proteger y fomentar la actividad de creacidn e innovacién en nuestro pais, asi como la identidad
corporativa empresarial mediante la concesion de titulos de Propiedad Industrial.

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

- Transmitir informacién que oriente la actividad investigadora a través del mantenimiento de
fondos documentales y bases de datos que permiten un acceso rapido y sencillo al estado actual
de la técnica mundial en cualquier sector.
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An
de....

¢QUE ES ANDEMA? \ma -

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

Desde su creacidn, en el aio 1988, entre las actividades y objetivos de ANDEMA, figuran:

- La defensa de los intereses de todos los titulares de marcas.

- La colaboraciéon con numerosas instituciones en la mejora continua del marco legislativo y
practico de las marcas en Espafia.

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

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

A nivel nacional ANDEMA mantiene una red de contactos con las principales entidades
publicas relacionadas con los distintos aspectos de la proteccidn de la marca y con numerosas
asociaciones sectoriales privadas. A nivel internacional ANDEMA estd presente en
asociaciones como Global Anti-counterfeiting network y Association des Industries de

Marques.
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¢QUE ES EL COLEGIO OFICIAL DE LA PSICOLOGIA? et g

El Colegio Oficial de la Psicologia de Madrid es una corporacidn de derecho publico que tiene
asignadas las funciones de regulacion y control del ejercicio profesional, con el objetivo
fundamental de garantizar a los ciudadanos unas actuaciones profesionales de acuerdo a los
principios de ética, eficacia, independencia y responsabilidad profesional, siendo el objetivo
ultimo de toda intervencion psicolégica mejorar la calidad de vida de las personas, grupos,
organizaciones y de la comunidad en general.

El Colegio Oficial de la Psicdlogos de Madrid se fundd en 1980 y precisamente durante este
afno se conmemora su 40 aniversario.

Actualmente cuenta con mas de 17 000 colegiados y colegiadas, lo que le convierte en el
Colegio de la Psicologia autondmico o regional mas grande de Europa.

Muchos colegiados representan a la Psicologia en diferentes instituciones, asociaciones y
entidades cientificas y profesionales nacionales e internacionales, lo que demuestra el
desarrollo de la Psicologia madrilefia y el prestigio alcanzado por sus profesionales.

El Colegio cuenta con numerosas Secciones y grupos de trabajo especializados que estudian
e investigan en los diferentes campos de aplicacidn de la Psicologia.

El objetivo principal del Colegio es trabajar junto a sus colegiadas y colegiados para mejorar

la calidad de los servicios psicolégicos y el bienestar de la ciudadania.
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EQUIPO INVESTIGADOR:

Elisabet Marina Sanz

Profesora Adjunta de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de la
Universidad Europea de Madrid. Licenciada en Psicologia y Diploma de Estudios
Avanzados por la Universidad Auténoma de Madrid. Magister en Neuropsicologia Clinica
y Experto Universitario en Planificacion Universitaria. Resulta miembro de varios
equipos de investigacion, estando implicada en varios proyectos de investigacion e
innovacion en relacidn al desarrollo competencial a través de metodologias activas,
otras lineas e intereses de investigacion se derivan del liderazgo y la gestién emocional.
Coordina e imparte las asignaturas de Psicosociologia del Comportamiento y la
asignatura de Neuromarketing en los grados de Marketing y el moddulo de
Neuromarketing en posgrado.

Experta en Psicéloga Clinica y Psicologia Educativa por el Colegio Oficial de Psicdlogos
de Madrid. Psicéloga colegiada M-16493 perteneciente al grupo de trabajo de psicologia

y marketing, publicidad y consumo.
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Jose Ortiz Gordo

Licenciado en Psicologia en la Universidad de Granada. Experto en Negociacién
Internacional por el Instituto de Empresa. Experto en Coaching Deportivo por el Colegio
Oficial de la Psicologia de Madrid. Psicélogo del Deporte por el Consejo General de la
Psicologia de Espaifa. Entrenador Nacional de Triatlén de la Federacion Espafiola de
Triatlon. Director Creativo en Rookie Soul.
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