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Resumen:

El sector del lujo posee un gran peso en la economia global, especialmente debido a la
caracteristica demanda inelastica de sus bienes, que permite que esta industria a penas se
resienta ante los ciclos econémicos. Uno de los mayores desafios a los que actualmente
se enfrenta la industria del lujo es el fenomeno de las falsificaciones. Pese a los esfuerzos
por parte de las grandes compafiias de lujo por combatir este fenomeno, la industria de
las falsificaciones ha experimentado un importante crecimiento en los ultimos afios,
mostrando la ineficiencia en la practica de estas iniciativas, la mayoria de ambito legal.
Por ello, este trabajo pretende explorar nuevas estrategias, enfocadas en la gestion de la
marca, como activo mas valioso de estas compaiiias, que resulten realmente eficientes
para combatir este fendmeno. Para ello, se empleara el caso de estudio de la estrategia de
gestion de marca de Louis Vuitton, en dos paises con un grado de aceptacion de las copias
muy diferente, Italia y China. De esta forma, se analizardn los cambios en la estrategia de
gestion de marca que una compaiiia lider realiza enfocados a combatir a este fendmeno.
Finalmente, se plantearan recomendaciones respecto a las actuales y potenciales futuras
estrategias en este ambito para poder ayudar a las grandes firmas de lujo internacionales

a desarrollar una gestion eficaz contra este gran desafio.

Palabras Clave: Falsificaciones, Bienes de lujo, Gestion de Marca, Estrategia, Louis

Vuitton, China, Italia.



Abstract:

The luxury sector has a great weight in the global economy, especially due to its inelastic
demand of its goods that allows it to barely withstand the economic cycles. One of the
biggest challenges the luxury industry is currently facing, is the phenomenon of
counterfeiting. Despite efforts by large luxury companies to combat this activity, the
counterfeit industry has experienced significant growth in recent years, showing the
inefficiency in practice of these initiatives, most of which are legal. Therefore, this paper
aims to explore new strategies, focused on brand management as the most valuable asset
of these companies, that will result efficient to combat this phenomenon. To this end, the
case study of Louis Vuitton's brand management strategy will be used in two countries
with a very different degree of acceptance of counterfeiting, Italy and China. In this way,
the changes in the brand management strategy that a leading company carries out focused
on combating this phenomenon, will be analyzed. Finally, recommendations will be made
regarding current and potential future strategies in this area in order to help large

international luxury firms develop an effective management against this great challenge.

Key Words: Counterfeiting, Luxury Goods, Brand Management, Strategy, Louis Vuitton,
China, Italy.
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1. Introduccion

Los bienes de lujo poseen un relevante atractivo emocional para el consumidor que los
diferencia de cualquier bien comun. La compra de un bien de lujo no se percibe
unicamente como la adquisicion de un producto, sino como una experiencia (ECCIA,
2017). Este atractivo experiencial ha permitido que el sector del lujo experimente un
importante crecimiento durante los Gltimos afios, con un crecimiento acumulado, entre
los afios 2014 y 2018, del 32%, frente al crecimiento del 12% del PIB europeo. (Bain &
Company & ECCIA, 2020)

Actualmente, la industria del lujo representa el 4% del PIB europeo, con un mercado
valorado en 1.112 millones de euros y empleando a mas de dos millones de personas.

(Bain & Company & ECCIA, 2020)

El aumento de popularidad que el sector de bienes de lujo ha experimentado en los Gltimos
anos, sumado a la caracteristica demanda inelastica de estos bienes, conceden al sector

un crecimiento constante que apenas se resiente ante los ciclos econdmicos.

La industria del lujo comprende tanto los bienes de lujo, como las experiencias, y entre
sus principales segmentos destacan los coches de lujo, los hoteles de lujo y los articulos
personales de lujo. Concretamente, este ultimo, el segmento de articulos personales,
registro el pasado afio 2019, un valor de mercado de 281 mil millones de euros, son un
crecimiento del 4%. Este segmento es, en numerosas ocasiones, considerado el corazéon

del sector; por ello centraremos nuestro andlisis en el mismo. (D’ Arpizio et al., 2020)

Actualmente, los paises de Asia y el Pacifico, entre los que destacan importantes
mercados como China o Japdn, presentan el mayor crecimiento del mercado de los
articulos personales de lujo. De igual forma, aunque de una forma mas modesta, en

Europa y América el segmento sigue creciendo. (D’Arpizio et al., 2020)

Por su parte, Europa ha experimentado un crecimiento mas lento, del 1% a tipo de
cambios constantes, en el ultimo ano 2019. No obstante, Europa posee un papel
protagonista en el sector como cuna de grandes firmas de lujo, con 18 firmas europeas

entre las 25 marcas lideres en el sector, y con un total de ventas del 34% de las ventas
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mundiales del mercado de bienes de lujo (ECCIA, 2017). Concretamente, Italia es el lider
en el mercado de bienes de Iujo en términos de nimero de compaiiias, con un 24% de las

compafiias de lujo mundiales que tienen su sede en el pais. (Deloitte, 2019)

Respecto al continente asiatico, el mercado chino representa el 90% del crecimiento del
sector. China es un motor para el crecimiento del sector de lujo, y sus consumidores son
actores claves en el sector pues, a través del turismo, también han generado un importante
aumento en las ventas del sector en otras regiones del mundo. Por ejemplo, en los tltimos
afios el consumidor chino ha centrado su atencion en otros destinos asiaticos lo que ha
propiciado un importante incremento en el crecimiento del mercado de otros paises del
continente. Consecuentemente, ademas del pais chino, podemos observar un importante
crecimiento en paises como Japon donde el sector crece un 4% a tipos de cambio

constantes con un valor total del mercado de 24 millones de euros. (D’ Arpizio et al., 2020)

Seglin estimaciones de la consultora Bain&Company, el numero de clientes del sector
aumentara en 2025 a 450 millones, frente a los actuales 390 millones; ademas, se estima
que el mercado de lujo crezca a un ritmo de crecimiento del 3% al 5% anual. Este
crecimiento, estara impulsado principalmente por el crecimiento de la clase media asiatica
y el crecimiento del mercado de lujo chino. Para 2025, se estima que los consumidores
chinos representaran un 46% del mercado global, frente al 35% que representaban en

2019. (D’ Arpizio et al,. 2020)

De esta forma, podemos observar la innegable importancia que el sector de lujo tiene en
la economia mundial, especialmente en los mercados asidticos. Ademads, dentro del
sector, China juega un papel fundamental en el crecimiento econdmico y desarrollo del
mismo. En el plano europeo, Italia posee un importante vinculo con el sector como pais

con mas marcas de lujo nacionales. (Deloitte, 2019)

Asi mismo, actualmente, el sector se enfrenta a varios desafios entre los que destacan una
tendencia que aparece en el sector cada vez con mas solidez, la copia de los bienes de
lujos. Este fenomeno se encuentra en constante expansion geografica y su poder
econdmico llega a ser comparable con importantes industrias europeas (D’ Arpizio et al.,
2020). Pese a las grandes pérdidas que supone para el sector de los bienes de lujo, es

complicado estimar cifras concretas debido a la falta de fuentes oficiales.



Seglin estimaciones de la OECD, en 2016, el comercio de productos falsificados y la
pirateria representaba el 3.3% del comercio mundial y el 6.9% de las importaciones de la
Unién Europea, frente a las cifras correspondiente de 2.5% y 5% del afio 2013. Pese a
que este comercio englobe datos de diferentes bienes, la industria de los bienes de lujo
es, sin duda, una de las mas afectadas, siendo el calzado, los articulos de piel y la ropa los

bienes mas falsificados. (OECD & EUIPO, 2019)

Asi mismo, ademds de las pérdidas econdmicas, este fenomeno tiene un gran impacto
negativo en el &mbito social. En primer lugar, porque como parte de una industria ilegal,
se pierden millones de euros en impuestos que serian invertidos en servicios publicos para
la sociedad (Entrupy, 2019). De la misma forma, debido a las relaciones de esta industria
con el crimen organizado, con actividades interconectadas como la explotacion de
trabajadores ilegales, el uso de redes criminales o el lavado de dinero ilegal, provocan
que la disminucion de ganancias sea solo una cara de la moneda del problema, y que este

fendémeno también constituya una gran preocupacion social. (Meraviglia, 2012)

El fenomeno de las copias no es una novedad para las firmas de lujo, sin embargo, como
podemos observar con los anteriores datos, ha aumentado considerablemente en los
ultimos afios. Concretamente, el aumento de popularidad de las ventas online ha
contribuido considerablemente a este crecimiento y ha amplificado de forma exponencial

los consecuentes impactos para la industria. (D’ Arpizio et al., 2020)

En términos geograficos, aunque las cifras han ido disminuyendo en los ultimos afios,
China es el pais que mas exporta este tipo de bienes y ocupa el puesto 19 de las economias
mas dafiadas por este fendomeno (OECD, 2019). Respecto al continente europeo, Francia
e Italia ocupan el segundo y el tercer puesto, respectivamente, en la lista de economias
mundiales mas dafiadas por este fendémeno, teniendo en cuenta la localizacion geografica

donde se encuentran los derechos de propiedad intelectual registrados. (OECD, 2019)

Debido al impacto economico que las copias suponen para el sector, muchas firmas de
lujo emplean diferentes estrategias para combatir la amenaza. Por ello, es importante
analizar la respuesta que algunas de las marcas mas importantes del sector realizan en

torno a su estrategia de marca de lujo y cudles de estas practicas son las mas eficientes
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para combatir un fendmeno que provoca inmensurables pérdidas para gobiernos,

empresas y ciudadanos en general.

2. Finalidad y Motivos del Trabajo

Como hemos podido observar, la industria de los bienes de lujo posee un importante peso
en la economia mundial y el fendmeno de las copias, que ha aumentado su popularidad
en los ultimos afios, se presenta como uno de los desafios mas problematicos para el

sector.

La globalizacion ha facilitado el hecho de que la internacionalizacion se haya convertido
en un imperativo para la supervivencia de las empresas. Por ello, actualmente, todas las

grandes firmas de lujo tienen presencia internacional.

Cuando una compaiiia entra en un mercado internacional puede decidir llevar a cabo una
estrategia de diferenciacion o, por el contrario, de estandarizacion (Onkvisit & Shaw,
2004). Dichas estrategias resultan fundamentales para hacer frente a los diferentes
desafios que una compafiia encuentra en un nuevo pais. Por ejemplo, las diferencias
culturales, que se posicionan como relevantes desafios para las empresas cuando se
internacionalizan, especialmente, en la internacionalizacion de compafiias europeas en el

mercado asiatico. (Bettiol et al., 2016)

Consecuentemente, debido a la relevancia que el mercado chino supone para las firmas
de lujo y el desafio que las caracteristicas culturales del mismo presentan, la mayoria de
las marcas de lujo desarrollan una estrategia de adaptacion a los nuevos mercados

asiaticos. (Bettiol et al., 2016)

Asi mismo, la estrategia de gestion de la marca es una parte fundamental para las firmas
de lujo puesto que el mayor atractivo de sus productos deriva de una imagen de marca
exclusiva y un valor de marca superior (Gabrielli et al., 2012). De esta forma, podemos
descubrir importantes estrategias para hacer frente a los desafios a los que estas
compaiiias se enfrentan, como las falsificaciones de sus productos, desde el punto de vida

de la gestion de la marca y la estrategia de adaptacion a nuevos mercados.



Como hemos observado en el capitulo anterior con la comparativa de los datos de 2013 y
2016, el incremento en el impacto econdomico que el comercio de bienes falsificados tiene
sobre la economia es un indicador de como este fendmeno estd ganando popularidad en
los ultimos afios. Este fenomeno no solo reduce las ventas de los bienes originales, sino
que también provoca graves efectos negativos en la imagen de marca y en la confianza
del consumidor (Shams, 2015). Por ello, pese a que las medidas legales desarrolladas por
los gobiernos, especialmente aquellas relativas a la propiedad intelectual, son de gran
relevancia para hacer frente a la falsificacion de bienes de lujo, se deben tener en cuenta
otras posibles estrategias que pueden ayudar a vencer esta actividad ilegal de una forma

mas efectiva.

Respecto a las firmas de lujo lideres del mercado podemos destacar a Louis Vuitton, una
de las firmas mas emblematicas del sector de bienes de lujos y empresa parte del grupo
LVMH- Moét Hennessy - Louis Vuitton SE, lider del sector del lujo (Deloitte, 2019).
Actualmente, el grupo LVMH comprende 75 firmas, esta presente en mas de 70 paises
diferentes y presentd en 2019, unos ingresos de casi 54 mil millones de euros. (LVMH,

2020)

Por su parte, Louis Vuitton es la marca de lujo con mayor valor del mundo y ocupo, el
pasado ano 2019, el puesto doceavo del ranking mundial de marcas mas valoradas de
Forbes (Forbes, 2019). El ser la firma de lujo mas popular, junto con el hecho de que sus
productos mas destacados, como los bolsos de piel, se encuentran entre los bienes mas
copiados, hacen a Louis Vuitton ser una de las firmas mas falsificada del mundo.

(Entrupy, 2019)

El grupo LVMH emplea importantes recursos en la lucha contra la industria de las
falsificaciones. Concretamente, destacan sus acciones legales, a las que dedica un
presupuesto anual de alrededor de 17 millones de euros (Forbes, 2019). La compaiiia
dispone de un departamento legal formado por mas de 60 abogados dedicados
integramente a la labor de la lucha contra esta industria (Fontana et al., 2019). Este
departamento recibio el pasado afio 2019, el premio del Global Anti-Counterfeiting
Group (GACG) al mejor equipo por sus logros en la lucha contra las falsificaciones

(LVMH, 2019). Ademas, dentro de este departamento, destaca la importancia que recibe
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la division de internet como consecuencia del incremento de esta actividad ilegal por via

online. (Louis Vuitton, 2012)

Concretamente, en 2012, Louis Vuitton inicié alrededor de 14.000 redadas y mas de
33.000 procedimientos legales en contra de las falsificaciones, disolviendo importantes
redes ilegales y mejorando la situacion laboral de empleados que trabajaban para las

mismas. (Louis Vuitton, 2012)

Asi mismo, en términos geografico, como hemos observado anteriormente, China e Italia
representan dos mercados fundamentales para la industria de los bienes de lujo en sus
respectivos continentes, y reciben gran atencion por parte de las firmas de lujo

internacionales.

Pese a las estrategias, principalmente de ambito legal, de los ltimos afios para combatir
la industria de las falsificaciones, esta industria ha continuado creciendo, por lo que
podemos afirmar que las medidas legales resultan ineficientes. Por ello, en este trabajo
iremos un paso mas alla y analizaremos aquellas estrategias enfocadas a combatir este
fenomeno desde el punto de vista de la gestion de la marca, como activo fundamental de
estas firmas. Para ello, realizaremos un analisis comparativo de la estrategia de marca de
Louis Vuitton, en dos mercados de gran relevancia para la industria y para la firma, y con
diferentes grados de aceptacion de las falsificaciones, China e Italia. De esta forma
analizaremos cudles son las diferencias en la gestion de marca y como impacta el

fenomeno de las copias en la gestion de marca de una firma de lujo internacional.

3. Estado de la Cuestion

En referencia al estado de la cuestion, pese al gran impacto que el fendémeno de las copias
de los bienes de lujo tiene para empresas, gobiernos y ciudadanos, resulta interesante
cémo este tema ha sido sujeto de estudio en la literatura sobre marketing en escasas
ocasiones. En consecuencia, existe un importante vacio en esta literatura, tanto desde el

punto de vista del fenomeno, como de su impacto en la industria del lujo.
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En la mayoria de los estudios se ha profundizado sobre el impacto de este fendémeno desde
un punto de vista general (Chaudhury & Walsh, 1996; Schultz & Saporito, 1996; Gistri
et al., 2009), no centrado en los bienes de lujo, pese a que encontremos estos entre los
bienes mas falsificados. Concretamente, los estudios se centran especialmente en el
impacto economico y social del fenomeno (OECD & EUIPO, 2019), en la perspectiva
legal de la actividad (U.S Chamber of Commerce, 2020), y posicionan como actores
principales de los estudios al consumidor (Wang & Song, 2013; Jiang & Cova, 2012,
Kapferer & Michaut, 2014; Trinh & Phau, 2012) o a los gobiernos (U.S Chamber of
Commerce, 2020).

En lo relativo al impacto econdomico, dado que este fendmeno pertenece a una industria
ilegal, las estimaciones economicas de su impacto estdn sujetas a datos no verificado.
Dicha actividad forma parte de la economia sumergidas de los paises y consecuentemente,

es complicado obtener datos econdmicos reales derivados de dichas actividades.

Asi mismo, respecto al impacto, en términos econdmico y de bienestar, de este fenomeno
disponemos de los informes analiticos conjuntos de la OCDE y la Oficina de Propiedad
Intelectual de la Unién Europea (EUIPO), que analizan las tendencias de
comercializacion de las falsificaciones y calculan las estimaciones sobre sus impactos,
tanto econdmicos, como en términos de salud y seguridad para la ciudadania. El informe
mas reciente “Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods”, presenta un analisis
cuantitativo sobre el valor, el alcance y la magnitud del impacto del comercio de los

bienes falsificaciones y la pirateria. (OECD & EUIPO, 2019)

Desde el punto de vista legal, el fenomeno de las copias se aborda desde lo relativo a la
proteccion de la propiedad intelectual. El grado en el que se protege la propiedad
intelectual varia dependiendo de los paises, por ello, es importante entender como cada
pais adapta dicha legislacion. En lo relativo a esta area, la Camara de Comercio de Estados
Unidos, ha creado un indice de propiedad intelectual a través del cual se realiza una
clasificacion de los paises en funcion del grado de proteccion de la propiedad intelectual
que poseen. Asi mismo, en sus informes anuales, ademés de una comparacion de los
diferentes paises en el entorno internacional, el informe establece un analisis exhaustivo
del entorno nacional de cada pais incluido en la clasificacion en lo relativo a la proteccion

de la propiedad intelectual de dicho pais. (U.S Chamber of Commerce, 2020)
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Al igual que los estudios anteriores, la mayoria de la literatura en este campo no va mas
alla del fendémeno de las copias en general y emplean los bienes de lujo inicamente como
una variable del estudio (Chaudhury & Walsh, 1996; Schultz & Saporito, 1996; Gistri et
al., 2009).

Asi mismo, aquellos autores que toman como foco del estudio las falsificaciones de
productos de las marcas de lujo, centran principalmente sus esfuerzos en el analisis de las
motivaciones que movilizan a los consumidores a la compra de falsificaciones (Wang &
Song, 2013; Jiang & Cova, 2012, Kapferer & Michaut, 2014; Trinh & Phau, 2012). Entre

estos estudios podemos destacar los siguientes:

En primer lugar, el estudio de las doctoras Ying Wang, de la universidad de Youngstown
State, y Yiping Song de la universidad NEOMA Business School, que examina el impacto

de las copias desde el punto de vista del consumidor (Wang & Song, 2013).

En segundo lugar, destaca el estudio de las doctoras Ling Jiang y Véronique Cova (2012)
centrado en el significado social y personal de la compra de falsificaciones de bienes de

lyjo.

Finalmente, podemos destacar el estudio de los profesores Jean-Noél Kapferer y Anne
Michaut (2014), de HEC Paris, que resalta, ademas de las motivaciones que movilizan a
los consumidores a comprar este tipo de productos, como las estrategias de las marcas,

en ocasiones, incluso, favorecen la compra de falsificaciones de sus bienes.

Respecto al impacto que la industria de las falsificaciones tiene para las compaiiias, de
nuevo, la mayoria de los estudios se centran en las compaiias que sus bienes son

falsificados sin ubicar las firmas de lujo en el centro de su estudio.

En la literatura de marketing se ha creado una opinién consolidada y apoyada por muchos
autores, que defiende que el fendmeno de las copias tiene un efecto negativo para las
marcas. Por ejemplo, algunos autores defienden que dicho fendmeno dafia el estatus de
la marca de lujo y disminuye la percepcion de exclusividad que tanto caracteriza a este

tipo de firmas (Commuri, 2009; Green & Smith, 2002).
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Entre estos estudios podemos destacar el de Surja Commuri, el cual, ademdas de sefialar
codmo las copias devaltian el valor de la marca y erosionan la relacion con el consumidor
que las firmas han construido durante afios, sugiere la idea de que, para combatir el
fenémeno de las copias, estas compafiias deben centrar la atencidon en su estrategia de

marca. (Commuri, 2009)

Contrariamente, podemos encontrar estudios que defienden que el fendmeno de las
falsificaciones no afecta negativamente a la percepcion que el consumidor tiene sobre la
marca. A diferencia de los anteriores, en este campo encontramos mas estudios que si

centran su analisis en las firmas de lujo. (Gabrielli et al., 2012; Zaichkowsky & Nia, 2000)

Entre estos estudios, destaca el estudio de la doctora Judith Lynne Zaichkowsky, junto
con Arghavan Nia, que analiza como las falsificaciones afectan al valor de la marca. El
resultado de dicho estudio revela que, frente a la creencia comun de que dicho fendmeno
devalua el valor de la marca, las copias no tienen un impacto negativo en la percepcion
que el consumidor tiene del valor de la marca, y consecuentemente, no devaluan su valor
(Zaichkowsky & Nia, 2000). Asi mismo, podemos encontrar también el estudio de
Veronica Gabrielli, Silvia Grappi e Ilaria Baghi que apoya la afirmacion de que las copias
no poseen un efecto negativo en la percepcion que el cliente posee sobre la marca de lujo.

(Gabrielli et al., 2012)

Respecto al estudio de las estrategias que las firmas de lujo desarrollan con el fin de hacer
frente a la industria de las falsificaciones podemos afirmar que existe un importante vacio
literario en este &mbito. Aquellos estudios centrados en la respuesta de las compaiiias se
enfocan en su mayoria en el ambito legal. (Chaudhry & Walsh, 1996; Schultz & Saporito,
1996; Nash, Vetere & Young, 2014)

En el articulo de Louis Nash, Gina Vetere y Mark Young podemos observar cémo la
mayoria de estas compaiias centran sus esfuerzos y sus recursos en perseguir las
falsificaciones, principalmente, a través de estrategias del ambito legal. Ademas, destaca
la importancia de las asociaciones entre compaiiias de bienes de lujo y agentes oficiales,
que unen sus fuerzas para desarrollar estrategias conjuntas y asi, evitar las consecuencias

negativas que estos bienes tienen tanto para las compaiiias, como para la ciudadania en
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general. Como ejemplo destaca la campafia publicitaria que realizé en 2012 en los
aeropuertos franceses el Comité Colbert, cuyo presidente, Guillaume de Seynes, es el
director de Hermes (Benavent, 2017). Junto con el Comité Nacional Anti-Falsificaciones
Francés, realizaron una campaia en la que emplearon marcas francesas y llamativos
esloganes para concienciar a la poblacion sobre el delito de comprar falsificaciones. (Nash

etal., 2014)

Asi mismo, en linea con el estudio de las estrategias que las marcas desarrollan para hacer
frente a este fenomeno, debemos destacar también el articulo de Roberto Fontana,
Stéphane Girod y Martin Kralik que introduce una nueva perspectiva en el contenido
literario. Este estudio destaca la idea de que las firmas de lujo deberian dejar a un lado la
lucha directa contra esta industria, a través de las estrategias legales, y realizar una
introspeccion. Dicha introspeccion debe enfocarse en analizar qué hizo a la marca nica
en primer lugar y asi, comenzar una nueva estrategia que explote este potencial centrado

en su propia marca. (Fontana et al., 2019)

Finalmente, el Uinico estudio que hemos encontrado que cubra este vacio literario acerca
de como las marcas deben modificar su gestion de marca para desarrollar estrategias en
contra del fenémeno de las falsificaciones es el estudio de Yi Qian (Qian, 2014). Sin
embargo, de nuevo, este estudio no centra la perspectiva en los bienes de lujo, sino en la

copia de bienes en general.

De esta forma, con lo anteriormente mencionado, este trabajo intentard cubrir los vacios

literarios anteriormente mencionados:

En primer lugar, centraremos el foco del estudio en los bienes de lujo. El fendmeno de
las falsificaciones se ha estudiado principalmente desde un punto de vista general
atendiendo los bienes de lujo como una variable, en vez de plantearlos como el centro del
estudio (OECD & EUIPO, 2019). Lo mismo ocurre con el impacto en términos
econdmicos y de bienestar de este fenomeno, y el estudio sobre las estrategias que las
marcas desarrollan, dado que en la mayoria de los casos estos aspectos se analizan desde

el punto de vista del fendémeno de las falsificaciones en general.
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En segundo lugar, situaremos a las firmas de lujo como el actor principal. La mayoria de
los estudios sobre los impactos econdmicos y legales se centran en la perspectiva de los
consumidores o de los gobiernos (OECD & EUIPO, 2019; US Chamber of Commerce,
2020). Lo mismo ocurre con la mayoria de literatura que estudia las motivaciones en la
compra de bienes falsificados desde el punto de vista de los consumidores (Chaudhury &

Walsh, 1996; Schultz & Saporito, 1996; Gistri et al., 2008).

Por ello, enfocaremos nuestro estudio desde la perspectiva de la firma de lujo, por el
innegable vacio literario que existe desde esta perspectiva y el impacto que este fendémeno
tiene para la misma. De esta forma, podremos descubrir cudl es el papel que actualmente
las firmas de lujo adoptan ante este fenomeno y cudles son las mejores estrategias que

deben perseguir.

Finalmente, respecto a las estrategias para hacer frente a las falsificaciones, podemos
decir que la mayoria de los estudios se han centrado en el ambito legal y que existe un
importante vacio desde el punto de vista de la literatura de marketing. La marca es el
activo mas valioso para las firmas internacionales de articulos de lujo y el valor de su
marca es el resultado de muchos afios de esfuerzos invertidos en crear una imagen de
marca con valor (Green & Smith, 2002), y una fuerte relacion con el cliente (Gabrielli et
al., 2012). Sin embargo, no existen estudios enfocados en como se debe modificar la
estrategia de la gestion de la marca de lujo con el fin de hacer frente a las copias. Debido
a la importancia que la marca posee para las compaiiias de lujo, la estrategia de gestion
de marca se convierte en un aliado fundamental para hacer frente a los diferentes desafios

a los que debe enfrentarse la industria.

Por ello, enfocaremos nuestro estudio en la gestion de marca como estrategia para que las
firmas de lujo hagan frente a la industria de las falsificaciones, analizaremos cudles son
las actuales estrategias de gestion de marca que estas compafiias ya dedican a combatir

este fendmeno y cudles de ellas resultan mas eficientes.

En conclusion, el sector de los bienes de lujo posee un gran peso en la economia mundial
como sector que ha mantenido un crecimiento constante en los ultimos cincuenta afios

(Gabrielli et al., 2012) lo que lo convierte en una industria que merece nuestra atencion.
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Por su parte, la industria de las falsificaciones engloba actividades ilegales que provocan
importantes consecuencias negativas tanto para la actividad econdémica, como en
términos de seguridad y bienestar para la sociedad. Las firmas de bienes de lujo son
agentes protagonistas en esta industria, por ello es relevante entender el impacto que para

estas tiene el fendmeno de las falsificaciones

Asi mismo, debemos entender que este fendmeno ha experimentado un importante
crecimiento en los ultimos afios, pese al incremento de relevantes medidas legales por
parte de importantes agentes como, por ejemplo, la involucracion del gobierno chino en
la lucha contra las copias con el incremento de medidas legales que persiguen el fin de la
actividad ilegal de las falsificaciones (Hall, 2018). De esta forma, es conveniente explorar
medidas alternativas en otros campos que ayuden a las firmas de lujo a combatir este

fenomeno.

Por ello, ademés de las estrategias legales implantadas por los gobiernos y promovidas
por estas compailias, es importante entender qué estrategias deben emplear las empresas
desde el punto de vista del marketing y la gestion estratégica de sus marcas, como activo
fundamental de estas compafiias, para poder realizar una respuesta efectiva ante tal

relevante fenomeno.

4. Marco Teorico

A continuacion, con el fin de adentrarnos en el analisis que nos permita dar respuesta a
las estrategias que las marcas de lujo desarrollan para hacer frente al fendémeno de las

falsificaciones, estableceremos el siguiente marco tedrico.

4.1. Concepto de la Marca de Lujo

Una marca puede ser definida como la suma de los elementos tangibles y no tangibles
que comunican, por si mismos y de forma inmediata, al consumidor las caracteristicas de
un producto y la calidad del fabricante y ademas, provocan ciertas emociones en el

mismo. (Jin & Cedrola, 2017)
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Dentro de las marcas, encontramos las marcas de lujo. La definicion de un bien de lujo
posee un mayor grado de estandarizacion entre los diferentes autores que han estudiado
el concepto, que la definicion de marca de lujo. Atendiendo a la definicion facilitada por
Zaichkowsky y Nia (2000), los bienes de lujo se definen como aquellos bienes de marca
que su mero uso, o la exhibicion de los mismos, otorga un particular prestigio al
propietario, aparte de cualquier utilidad funcional. De esta forma, podemos afirmar que
un bien de lujo se diferencia de cualquier otro bien, por la experiencia que trae consigo
para el consumidor. Dicho atractivo deriva principalmente del hecho de ser un bien de

marca, es decir, de la marca de lujo.

En relacion con la definicion de la marca de lujo, no existe una definicion estandarizada
del concepto. Por ello, emplearemos el andlisis desarrollado por Vigneron y Johnson
(1999) en el que se define la marca de lujo empleando las caracteristicas, aportadas por

diferentes autores en sus definiciones, que las diferencian de cualquier otra marca.

En primer lugar, una de las caracteristicas diferenciadoras de una marca de lujo es la
percepcion de un valor notable. Esta caracteristica se refiere a que la notabilidad u
ostentosidad de una marca, se relacione positivamente con la pertenencia a un

determinado grupo de influencia. (Vigneron & Johnson, 1999)

En segundo lugar, podemos resaltar el valor exclusivo atribuible a estas marcas. Este valor
deriva de varias variables, en primer lugar, del deseo particular y emocional de comprar
y consumir marcas de lujo que cubran la necesidad personal de ser percibido como
diferente. En segundo lugar, la percepcion de escasez en la oferta de este producto que
aumenta el valor que el consumidor le da al mismo. De esta forma, el precio alto de un
bien es percibido como indicador de exclusividad y de transferencia de estatus. (Vigneron

& Johnson, 1999)

En tercer lugar, las marcas de lujo tienen un valor social de diferenciacion y prestigio que

diferencian al individuo frente al grupo. (Vigneron & Johnson, 1999)

En cuarto lugar, ademas de un valor social, tienen un valor emocional para el individuo

que provoca un efecto heddnico en el consumidor. Los bienes de lujo aportan beneficios
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intangibles y subjetivos al consumidor asociados con el placer sensorial, la belleza

estética o la emocion. (Vigneron & Johnson, 1999)

Finalmente, las marcas de lujo se diferencian porque se percibe que poseen una calidad
superior. El consumidor, generalmente, relaciona un precio superior con una mayor

calidad, y a su vez, una mayor calidad con una marca de lujo. (Vigneron & Johnson, 1999)

De esta forma, podemos afirmar que las marcas de lujo se caracterizan por la percepcion
de que sus bienes aportan un significado personal al consumidor y social en términos de
cémo aportan un estatus al consumidor y lo diferencian del grupo. Ademads, las marcas
de lujo se caracterizan por ser percibidas como notables, exclusivas, escasas y de gran

calidad, lo que provoca que sus bienes tengan un alto precio.

4.2. Motivaciones para la compra de bienes de marcas de lujo

En relacion con las motivaciones de los consumidores, partiendo de la definicion
facilitada por Vingeron y Johnson (2004) de la marca de lujo, nos centraremos en la
perspectiva de la caracteristica de exclusividad y escasez en la oferta como motivacion
para la compra de estos bienes. El fenomeno de las copias implica un aumento de la oferta
y consecuentemente, una disminucion de la exclusividad y escasez que hace a las marcas

de lujo mas atractivas.

4.2.1. Teoria de la Escasez como Aumento del Deseo de Compra

La escasez de los bienes es una parte fundamental de las teorias econdmicas, la teoria
macroecondmica clasica defiende que el precio actlia como un mecanismo para igualar la
oferta y la demanda. De forma que cuando hay escasez de un bien, lo que supone una
restriccion en la oferta, las fuerzas del mercado aumentan los precios hasta que la
demanda disminuye hasta los niveles de oferta disponibles. Sin embargo, esta teoria no
tiene en cuenta como variable, las preferencias del consumidor, entre las que podemos

destacar el deseo por aquellos bienes escasos. (Lynn, 1992)

La teoria de los productos basicos “Commodity Theory” (Brock, 1968), defiende que un

producto sera valorado en funcion al grado en el que este sea accesible. Esta teoria tiene
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en cuenta el valor de un producto en funcion al deseo del consumidor por el mismo, y su

inaccesibilidad en base a la escasez del producto.

En linea con la teoria anterior, Lynn (1992) aporta en su estudio la importancia de las
teorias econdmicas informales en la relacion entre la escasez de un producto y el deseo
del consumidor por el mismo. Estas teorias se basan en las creencias y expectativas que
los consumidores tienen sobre la relacion de diferentes variables econdémicas. En su
estudio, Lynn concluye que el aumento del deseo de adquirir un bien, debido a su escasez,
deriva principalmente del alto precio del mismo. El consumidor posee dos percepciones
principales sobre el alto precio de un bien que aumentan su deseo por el mismo. En primer
lugar, la idea de que un precio alto implica una mayor calidad y, en segundo lugar, que el
precio alto de un bien incrementa la percepcion de estatus que un bien escaso aporta.

(Lynn, 1992)

4.3. Concepto de Falsificacion

La marca, en ocasiones, es el activo mas preciado que una compaiia tiene y en lo que
respecta a las marcas de lujo, esto se confirma en la mayoria de los casos. Partiendo de la
definicion de los bienes de lujo, podemos entender que el atractivo del que emanan el
resto de las caracteristicas procede de que es una bien de marca, y por tanto, una marca

reconocida y de gran valor.

Sin embargo, el hecho de que la compafiia haya sido capaz de desarrollar una marca

exitosa y de gran valor provoca que la misma sea objetivo de ser falsificada.

Con relacion a la definicion de copia, emplearemos el concepto formulado por Eisend y
Schuchert-Culer (2006). Un producto falsificado nace cuando las caracteristicas del
producto original se copian en otro producto, esto implica que existe un producto original
en el mercado con un gran valor de marca, que hace que merezca el esfuerzo copiarlo. El
producto falsificado pretende ser indistinguible del original y comercializarse a un precio

menor.

Asi mismo, podemos distinguir entre dos tipos de falsificaciones: las falsificaciones
engafiosas y las no engafosas. Las falsificaciones engafiosas hacen referencia al
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fenomeno en el que el consumidor es victima de un engafio puesto que desconoce que el
bien que estd comprando es una falsificacion. Por el contrario, una falsificacion no
engafiosa es aquella que el consumidor adquiere siendo consciente de que es una
falsificacion y puede diferenciar la copia, de un bien original, por el canal de distribucion,

el precio, o la calidad del producto. (Jiang & Cova, 2012)

En el mercado de las falsificaciones de productos de lujo, por lo general, se tratan de
falsificaciones no engafiosas (Zaichkowsky & Nia, 2000), ya que suele resultar sencillo
reconocer una falsificacion de un bien original por el canal de distribucion, el precio o la

calidad del producto.

4.4. Motivaciones para la adquisicion de falsificaciones

Con el fin de entender las motivaciones detrds de la adquisicion de falsificaciones no

engafiosas emplearemos la Teoria del Comportamiento Planeado.

4.4.1. Teoria de del Comportamiento Planeado

Esta teoria defiende que las intenciones de un individuo se pueden predecir a partir de
tres variables: en primer lugar, sus actitudes hacia un comportamiento determinado; en
segundo lugar, las normas subjetivas y en tercer lugar, el control que este individuo
percibe que tiene sobre la determinada accion. De esta forma, las intenciones personales,
las normas sociales y la percepcion de control del individuo sobre su propio
comportamiento explican las variaciones de comportamiento entre individuos. (Ajzen,

1991)

En primer lugar, la actitud hacia un comportamiento determinado hace referencia al grado
en el que una persona tiene una evaluacion favorable o desfavorable hacia el
comportamiento en cuestion. En segundo lugar, las normas subjetivas hacen referencia
al factor social, es decir, la presion que el individuo siente que tiene tanto para realizar, o
no, un comportamiento. Finalmente, la percepcion de control alude a la percepcion que
el individuo tiene sobre la facilidad o dificultad de comportarse de una determinada forma
y se asume que refleja experiencias anteriores en las que el individuo cred esta percepcion.

(Ajzen, 1991)
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De estas tres variables nacen tres tipos de creencias que afectan directamente las
intenciones y acciones de una persona. Las creencias del comportamiento, que influyen
en la actitud hacia un comportamiento determinado, las creencias normativas, que
constituyen la base de las normas subjetivas, y, finalmente, las creencias de control, que
determinan las bases de la percepcion de control que el individuo siente que tiene sobre

un determinado comportamiento. (Ajzen, 1991)

4.5. Importancia del Factor Social, Legal y econémico

Con el fin de determinar el grado de aceptacion del fenomeno de las copias en un pais
analizaremos diferentes variables sociales, legales y econdmicas de un pais que tienen un
impacto directo en como se desarrolla dicho fendmeno en un pais determinado. Desde el
punto de vista economico y con el fin de analizar las fuerzas internas emplearemos la
teoria sobre el Efecto del Pais de Origen. Asi mismo, debido a la importancia que los
factores externos tienen para estas compaiiias, analizaremos los factores legales y sociales

empleando la Teoria Institucional.

4.5.1. El Efecto del Pais de Origen

El efecto del pais de origen hace referencia a como el pais de origen de un producto
influencia la percepcion del consumidor sobre la calidad, el funcionamiento, el disefio o
el precio de un producto (Maheswaran & Chen, 2009), y, consecuentemente, afecta la
preferencia, intencion de compra, decision de compra y evaluacion que el consumidor

tiene o realiza sobre un producto (Mostafa, 2015).

Es decir, el efecto del pais de origen supone un efecto halo, que produce un sesgo
cognitivo en el consumidor que no le permite ser objetivo en la evaluacion de un producto.
De esta forma, el consumidor emplea la impresion general que posee sobre un pais para
formular creencias, no objetivas, sobre los atributos de un determinado producto.

(Maheswaran & Chen, 2009)
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Dentro del efecto del pais de origen debemos diferenciar dos elementos que afectan a
dicho fendmeno; en primer lugar, el pais de origen de la marca y, en segundo lugar, el

pais donde se fabrica el producto. (Mostafa, 2015)

El pais de origen de la marca puede afectar de forma positiva o negativa la evaluacion de
un producto o una marca en base a los estereotipos que se vinculen al pais de procedencia
de la misma. Por ello, el valor positivo que una nacién haya desarrollado, por ejemplo,
respecto a una determinada caracteristica, como la calidad, puede ser muy favorable para

las compafiias nacionales. (Maheswaran & Chen, 2009)

Sin embargo, pese a la implicaciones que este efecto posee, tanto en términos de la
promocion del comercio internacional como de desarrollo econdémico, existen escasas
compaiiias y paises que dediquen esfuerzos a construir una percepcion positiva del pais 'y

disminuir las asociaciones negativas con el mismo. (Maheswaran & Chen, 2009)

El estudio de Mostafa (2005) resalta el impacto que el pais de origen de la marca y de el
pais donde se fabrica el producto tienen en el valor que el consumidor le da a la marca.
Concretamente, la calidad que el consumidor percibe de un producto, es la caracteristica
que mas afecta a la evaluacion que el consumidor realiza sobre la marca y el valor que le
da a la misma. Concretamente, el pais de origen de la marca posee un papel fundamental
en el proceso de la toma de decision de la compra y las creencias y percepciones que el
consumidor tiene sobre una marca, por su pais de origen, impactan directamente en su

decision de compra. (Mostafa, 2015)

Este efecto cada vez tiene cada vez menos limitaciones por el hecho de que el consumidor
dispone de mas conocimiento y mas acceso a la informacion, por lo que hay una
probabilidad mayor de que el consumidor conozca el pais de origen de una marca o el

pais donde se produce un producto. (Mostafa, 2015).

4.5.2. La Teoria Institucional

Ademas de la importancia que los factores econdomicos poseen en el disefio de una
determinada estrategia, debemos tener en cuenta las limitaciones de la teoria anterior sino

se combina con una perspectiva que tenga en cuenta los factores legales y sociales que
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son inequivocamente relevantes para dicha estrategia, especialmente si hablamos de una

estrategia en un nuevo mercado internacional.

Por ello, es importante introducir en la ecuacion la Teoria Institucional que analiza estos
factores externos, legales y sociales, que estructuran las relaciones de los individuos y

resultan de gran relevancia en el campo de la estrategia. (Peng et al., 2009)

Respecto a estas instituciones, destaca la categorizacion establecida por el economista
North (1990) que diferencia el tipo de institucion en funcion al grado de formalidad de la
misma. De esta forma, North distingue entre instituciones formales, encargadas de
formular las leyes, las regulaciones y las reglas legales; e instituciones informales, en las

que encontramos las normas, las culturas y los valores éticos.

Las instituciones legales o formales y las instituciones informales o sociales poseen un
papel fundamental para el correcto funcionamiento de la economia. Especialmente, en los
paises emergentes con un mercado ineficiente, se observa de forma mas clara la necesidad

de instituciones notables que soporten el funcionamiento del mercado. (Peng et al., 2009)

Pese a que las instituciones poseen diferentes funciones, su papel fundamental es el de
reducir la incertidumbre y proveer de un significado. Las instituciones disminuyen la
incertidumbre a través de las normas que establecen y que condicionan el comportamiento
de los individuos y de los limites que fijan entre lo que se considera legitimo y lo que no.
La incertidumbre dificulta a los actores la toma de decisiones por lo que podemos afirmar
que las instituciones proveen de significado a los actores que se encargan de la toma de
decisiones. Estas limitaciones parecen mas claras en el caso de las instituciones formales,
sin embargo, cuando las restricciones formales no son claras, el papel de las instituciones
informales es mucho mas potente en lo relativo a reducir la incertidumbre y favorecer la
toma de decisiones de los actores, entre los que destacan las companias o lo directivos de

las mismas. (Peng et al., 2009)

La Teoria Institucional afirma que las compaiias deben tener en cuenta las normas
formales e informales, especialmente, en el momento de la internacionalizacion. Cuando

una compaiiia entra en un nuevo mercado debe aprender las normas formales e informales
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del nuevo mercado y como haga frente a este aspecto sera determinante para el éxito de

la internacionalizacion. (Peng et al., 2009)

Esta teoria aporta dos proposiciones principales. En primer lugar, los directivos y las
compafiias persiguen racionalmente sus intereses tomando decisiones estratégicas
teniendo en cuenta las restricciones formales e informales del marco institucional en el
que se encuentran. En segundo lugar, las instituciones formales e informales se combinan
de forma que, si las restricciones formales fallan o no resultan claras, las normas
informales amplian su papel reduciendo la incertidumbre y guiando a los actores en la

toma de decisiones. (Peng et al., 2009)

4.6. Estrategias de las Marcas de Lujo

Algunos autores argumentan que la compra de falsificaciones no es Unicamente una
decision del consumidor, sino que, también, implica una decision por parte de la marca
(Jiang & Cova, 2012). Por ello, ademas de las motivaciones de los consumidores que los
llevan a la compra de falsificaciones, es necesario analizar las diferentes estrategias por
parte de la marca de lujo. En el caso de las firmas de lujo, entre estas estrategias destacan
tanto las estrategias de internacionalizacion, como firmas de lujo internacionales, como

la estrategia de gestion de marca, como activo fundamental de estas compafiias.

4.6.1. Estrategia de Internacionalizacion

El término internacionalizacion hace referencia a la expansion de una compaiia mas alla
de las fronteras de su pais de origen hacia mercados o regiones internacionales (Jin &
Cedrola, 2016). Con el fin de analizar este proceso tendremos en cuenta dos modelos, el
modelo de internacionalizacion de Johanson y Vahlne (1977), y el paradigma ecléctico

de Dunning (1988).

El modelo del proceso de internacionalizacion, también conocido como U Model, toma
una perspectiva basada en el aprendizaje y posiciona la internacionalizacion como el
resultado de un cumulo de aprendizaje y conocimiento (Jin & Cedrola, 2016). Este

modelo se centra en la adquisicion gradual, la integracion y el uso del conocimiento sobre
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un nuevo mercado y el crecimiento incremental del compromiso de la compaiia con la

entrada en mercados extranjeros. (Johanson & Vahlne, 1977)

Los autores Johanson y Vahlne (1977) diferencian entre dos tipos de factores que
intervienen en la internacionalizacion, el conocimiento sobre un nuevo mercado y el
compromiso de la compafiia en la expansion hacia nuevo mercados. Ambos afectan a la
decision de la empresa sobre hasta qué punto desea implicarse y consecuentemente, de

qué forma desarrolla su actividad en el nuevo mercado.

Este modelo asume que el desconocimiento sobre el mercado extranjero en el que la
empresa va a entrar, supone un obstdculo para la internacionalizacion.
Consecuentemente, es necesario que la compaiia adquiera este conocimiento a través de

sus actividades directas en dicho mercado. (Johanson & Vahlne, 1977)

De esta forma, el modelo distingue entre dos tipos de direcciones que una compaiiia puede
tomar durante su internacionalizacion. En primer lugar, aumentar sus operaciones en un
pais extranjero concreto, o el establecimiento sucesivo de sus operaciones en diferentes

paises. (Johanson & Vahlne, 1977)

Este modelo también se conoce como el modelo de etapas de la internacionalizacion en
el que la compania comienza por estrategias que implican un grado de involucracién
menor, como la exportacion de bienes, y progresivamente comienza con otras estrategias
que traen consigo una mayor implicacion por parte de la empresa que serian, por ejemplo,

las licencias, las franquicias o las subsidiarias. (Jin & Cedrola, 2016)

En el primer nivel encontrariamos la exportacion de bienes, la cual implica la venta de
productos en un pais o mercado internacional a través de intermediarios, que pueden ser

tanto del pais de origen como del pais receptor. (Jin & Cedrola, 2016)

El siguiente nivel serian las licencias, que hace referencia a un acuerdo a través de cual
la empresa cede el uso de su marca. Esta estrategia es muy popular entre las marcas de
lujo de moda, como Gucci o Prada, especialmente para los accesorios de estas marcas.

(Jin & Cedrola, 2016)
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En el siguiente paso serian las franquicias, acuerdo a través del cual, el titular de la
franquicia puede abrir sus propias tiendas empleando tanto los productos como el
conocimiento de la marca, por ejemplo, en lo relativo al servicio de atencion al cliente, o
la gestion de stock. A cambio, el franquiciado suele pagar una tasa inicial que le concede
la franquicia, ademds de abonar un porcentaje del total de ventas a la compaiia

regularmente. (Jin & Cedrola, 2016)

Las joint ventures requieren un mayor grado de implicacion ya que supone la unién de
dos 0 mas compafiias para crear una firma conjunta. Esta opcion es especialmente popular
en aquellos paises en los que la inversion extranjera es ilegal y se requiere de un socio
nacional para entrar en el pais. Esta estrategia implica una gran inversion, sin embargo,
aporta la ventaja de tener un mayor control sobre la imagen de la marca. (Jin & Cedrola,

2016)

Finalmente, el ultimo paso serian las subsidiarias, sobre las que la compafiia matriz posee

todo el control y gestiona sin intermediarios. (Jin & Cedrola, 2016)

Respecto al Paradigma Ecléctico de Dunning (1988), también conocido como OLI,
establece que existird una produccion internacional, a través de inversion extranjera
directa, si existen tres tipo de ventajas de propiedad (“ownership”), de localizacion
(“location”) y de internacionalizacion ( “internationalization”). A diferencia del modelo
anterior, este paradigma se centra en la inversion directa en un determinado mercado. Este
tipo de estrategia de internacionalizacién, a diferencia de otros mencionados
anteriormente, como las franquicias, evita compartir cierta informaciéon, como
informacion que sea fuente de alguna de sus ventajas competitivas, con empresas

nacionales del nuevo pais.

En referencia a las ventajas de propiedad se diferencian dos tipos, en primer lugar,
aquellas ventajas competitivas que derivan de la posesion de determinados activos, como
una patente o una filial, y las ventajas competitivas que derivan de los beneficios
transaccionales derivados de la gestion comun de una red de activos localizados en

diferentes paises. (Dunning, 1988)
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En segundo lugar, se encuentran las ventajas de localizacion que hacen referencia a donde
la compaiia produce sus bienes. Entre estas ventajas debemos diferenciar, en primer
lugar, los factores estructurales de un mercado, como, por ejemplo, la intervencion del
Estado, que pueden tanto motivar como desmotivar la inversion extranjera en un mercado
determinado. En segundo lugar, existen ventajas transaccionales que hacen que la
actividad internacional en diferentes localizaciones, independientemente de los factores

estructurales anteriores, se produzca. (Dunning, 1988)

Finalmente, las ventajas de internacionalizacion hace referencia a la ventajas derivadas
de producir directamente en un pais, frente a acuerdos contractuales con firmas nacionales

de otro paises. (Dunning, 1988)

Este modelo establece que para que se de la internacionalizacion, se deben cumplir dos
condiciones. En primer lugar, que la compafia disponga de ventajas competitivas que
pueda nutrir y explotar. En segundo lugar, que exista un interés por parte de la compafiia

de transferir estas ventajas mas alla de sus fronteras nacionales. (Dunning, 1988)

Pese a que el primer modelo establece que las cinco estrategias serian pasos consecutivos
en el proceso de internacionalizacidn, y el paradigma de Dunning Ginicamente se centra
en la inversion directa como forma de internacionalizacion, una compafiia puede
combinar estas modalidades de diversas formas. Por ejemplo, la compaifiia puede elegir
una de ellas como modo de entrada, por ejemplo, dependiendo del riesgo que esté
dispuesta a asumir, o del conocimiento que tenga del nuevo mercado; o, por el contrario,
puede combinar varios modelos de entrada o cambiar el modelo una vez se establezca en

el nuevo mercado. (Jin & Cedrola, 2016)

4.6.2. Gestion de la Marca

Como hemos mencionado anteriormente, la marca, especialmente en las compaiiias de
lujo, es uno de los activos de mayor valor. Consecuentemente, la marca es una fuente de
ventaja competitiva, por lo que, en el caso de ser gestionada de forma eficiente, puede
suponer un elemento diferencial para que una compaiiia llegue a ser exitosa. (Louro &

Cunha, 2001)
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Por ello, la gestion de la marca puede entenderse como el proceso a través del cual se crea
y se capitaliza el valor de la marca, por ejemplo, transformandola y aumentando su valor
en el mercado. Consecuentemente, la direccion y gestion global de la empresa deben
poner la gestion de la marca como una tarea prioritaria y centrar sus esfuerzos en entender,
nutrir y desarrollar la marca para conseguir una ventaja competitiva solida. (Louro &

Cunha, 2001)

El conocimiento de una marca por parte del consumidor ha demostrado tener un gran
impacto en la respuesta del mismo ante el marketing de una marca, lo que refleja la
importancia estratégica de la marca y el valor que la misma tiene tanto para la firma, como

para los consumidores. (Louro & Cunha, 2001)

Por ello, podemos afirmar que la estrategia de gestion de marca de una compaiiia debe
ser Unica para cada marca, estratégica y tener un enfoque proactivo para aprovechar las

oportunidades tanto externas como internas de la marca. (Heding et al., 2009)

5. Objetivos y Preguntas

Como se ha mencionado anteriormente, ¢l fenomeno de las falsificaciones es uno de los
mayores desafios a los que las actuales marcas de lujo se enfrentan. La gran mayoria de
las marcas de lujo tienen presencia internacional, lo que implica, en la mayoria de los
casos, el desarrollo de una estrategia internacional para la adaptacion a nuevos mercados.
Asi mismo, como hemos visto, la marca es uno de los mayores activos que las compaiiias
poseen y, consecuentemente, la gestion de la marca juega un papel fundamental en la

estrategia de las compaiiias de lujo.

Las estrategias de gestion de marca, junto con las estrategias de internacionalizacion,
pueden resultar herramientas muy eficaces para las firmas de lujo para hacer frente a
grandes desafios, como es la industria de las copias, dado que hasta el momento la
mayoria de estas estrategias se han enfocado al ambito legal y con el aumento del
fenémeno de las copias en los Ultimos afios, podemos afirmar que estas Ultimas no

resultan tan eficientes como deberian.
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Por ello, este trabajo persigue dar respuesta a este vacio y analizar la actual respuesta que
las firmas de lujo estan dando al fendmeno de las copias mediante su estrategia de gestion
de marca y poder analizar las diferentes alternativas para ayudar a las marcas a gestionar
este problema de una forma mas eficiente. Para ello, tenemos como principal objetivo el
identificar las variaciones en la estrategia de gestion de marca que una compaiiia de lujo
internacional realiza en funcién al grado de aceptacion que las copias tienen en el pais
que se encuentra, para asi, resolver la pregunta de investigacion: ;tiene el fendmeno de
las copias algun impacto en la estrategia de gestion de marca de una firma internacional

de lujo?

Con el fin de lograr este objetivo ultimo podemos definir los siguientes objetivos

concretos:

En primer lugar, tenemos como primer objetivo analizar las variables que afectan al grado
de aceptacion de las copias de un pais. En funcion a estas, determinaremos el perfil de
aceptacion de cada pais a dicho fendmeno. Para ello, escogeremos Italia y China, por el
papel fundamental que ambos paises juegan en la industria. Con el fin de determinar el
grado de aceptacion en ambos paises, emplearemos un analisis atendiendo a tres
diferentes perspectivas. En primer lugar, analizaremos el factor econdémico, atendiendo a
las variables; como el hecho de que dicho pais sea productor de copias o el nimero de
grandes marcas de lujo nacionales que posee el pais. En segundo lugar, se analizard el
factor legal, teniendo en cuenta lo estricta o flexible que la ley de proteccion de la
propiedad intelectual es en cada pais y las iniciativas legales que los correspondientes
gobiernos han desarrollado para apoyar la lucha contra este fendémeno. Finalmente, en
tercer lugar, analizaremos la situacion desde la perspectiva cultural, analizando el grado

de aceptacion que dicha cultura tiene de las copias.

Como segundo objetivo perseguimos identificar cudles son las variaciones que una firma
de lujo internacional realiza entorno a su estrategia de gestion de marca en dos paises con
grados de aceptacion de este fenomeno muy diferentes. Para ello, realizaremos un analisis
comparativo de la estrategia de gestion de marca de Louis Vuitton, como una de las firmas

mas importantes del sector, en Italia y China.
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Finalmente, como tercer objetivo buscamos realizar un andlisis critico de estas
variaciones y determinar si verdaderamente se deberian realizar y cudles serian las mas
efectivas, atendiendo al grado de aceptacion que este fendmeno posee en cada pais,
ademas de aportar alternativas no contempladas por la marca que puedan servir de
precedente para futuras estrategias que persigan el objetivo de afrontar el fendémeno de

las copias.

6. Metodologia

Con el fin de analizar el grado de impacto que tienen las copias en la gestion de una marca
de lujo se empleara la siguiente metodologia. En primer lugar, se realizara un analisis
cualitativo sobre la informacién recogida de las variables que afectan al estudio: la gestion
de las marcas de lujo, el fendmeno de las falsificaciones y el impacto del mismo en la
gestion de marca de una firma de lujo. Concretamente, se realizara un estudio de caso
concreto con el que se tratard de dar respuesta a la pregunta de investigacion (tiene el
fenomeno de las copias algun impacto en la estrategia de gestion de marca de una firma

internacional de lujo?

De esta forma se comenzara el anélisis cualitativo realizando una busqueda inicial de

2 2 G

palabras claves como “sector del lujo”, “falsificaciones de las firmas de lujo”, “gestion
de la marca de lujo”, “internacionalizacién compafiias de moda de lujo” en buscadores
como Google Scholar para realizar un primer acercamiento al tema. Seguidamente, se
realizara una busqueda en bases de datos més especializadas como Dialnet, EBSCO,
Research Gate y Science Direct para estudiar el estado de la cuestion de la gestion de las
marcas de lujo y el fenomeno de las falsificaciones en profundidad y encontrar los vacios

en la literatura que se persiguen cubrir y las teorias econdmicas y de psicologia que

serviran como guia en el estudio.

En segundo lugar, se realizaran un estudio de caso de la estrategia que la marca de lujo
Louis Vuitton ha realizado en su gestion de marca en dos paises diferentes, Italia y China.
Para ello, se comenzara analizando en profundidad, la situacion del mercado de lujo y la
posicion del grupo LVMH y, concretamente de Louis Vuitton, en el mismo. Para ello se

analizardn los datos de informes sobre el sector del lujo de las consultoras
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Bain&Company y Deloitte, ademas de las cuentas consolidadas del grupo LVMH en los

ultimos afos.

Ademas, se analizardn articulos relacionados con el tema de estudio publicados en
portales online especializados en el sector como Business of Fashion, revistas econémicas
como Harvard Business Review o periddicos como Financial Times, de los que se
pretende obtener una vision actualizada del mercado y el impacto actual de este fenomeno

en el sector del lujo.

Seguidamente, se analizard el grado de aceptacion del fendmeno de las copias en Italia y
en China analizando diferentes variables, desde el tres perspectivas: la economica, la
social y la legal, que afectan directamente a dicho grado de aceptacion y que influyen en
la forma que el fenomeno de las falsificaciones se desarrolla en dichos mercados

nacionales.

Finalmente, se realizard un andlisis comparativo de la estrategia de gestion de marca de
Louis Vuitton en Italia y en China para determinar cudles son las variables y poder en

base a este analisis responder a la pregunta de investigacion establecida.

7. Analisis

7.1. El grupo LVMH y Louis Vuitton

El grupo LVMH es el grupo lider de productos de lujo del mundo con unos ingresos el
pasado afio 2019 de 53.7 mil millones de ddlares. El grupo de LVMH engloba a marcas
lideres del sector de los bienes de lujo a nivel mundial, como Louis Vuitton, Christian
Dior, Loewe, Moét & Chandon o Bvlgari, y lideres en sus sectores especificos. El grupo
LVMH realiza una clasificacion de estas marcas agrupandolas en las siguientes
categorias: vinos y bebidas espirituosas, moda y bienes de cuero, perfumes y cosmética,

relojes y joyas y venta minorista selectiva.

Como grupo lider del mercado de los bienes de lujo, LVMH nos aporta una referencia del

camino que el mercado del sector de lujo internacional sigue. Como podemos observar
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en las graficas 1 y 2, LVMH ha experimentado un crecimiento continuado en los ultimos
diez afos, tanto en términos de ingresos, como de beneficio operativo. Concretamente, el
afio 2019 el grupo obtuvo unos resultados exitosos de 53.670 millones de euros en
ingresos, 15% mas que en el afio anterior 2018, y un beneficio operativo de 11.504,

incrementando también un 15% respecto al afo anterior. (LVMH, 2020)

Grafica 1: Evolucion Ingresos Grupo LVMH
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los documentos financieros del Grupo LVMH 2012,
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Grafica 2: Evolucion EBIT Grupo LVMH
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Entre las marcas mas destacadas del grupo encontramos Louis Vuitton, parte del mismo
desde 1987 y cuya fusion con Moét Hennessey (anterior fusion en 1971 de Moét &
Chandon y Hennessy), dio lugar al grupo LVMH. Louis Vuitton, fundada en 1854 en
Paris, donde actualmente se mantienen sus oficinas centrales, es la marca de lujo mas

valorada del mundo, con un valor de 39,3 mil millones de dolares (Forbes, 2019).

Louis Vuitton juega un papel fundamental en el grupo, tanto en términos simbolicos,
como una de las marcas mas emblematicas del sector de lujo, como en términos
econdmicos por los grandes beneficios econdmicos que aporta al grupo. Concretamente,
entre los puntos claves que el grupo LVMH resalta que contribuyeron a los exitosos
resultados que el grupo consigui6 el pasado afio 2019, LVMH atribuye un gran papel al

rendimiento econémico que Louis Vuitton experiment6 el pasado afio. (LVMH, 2020)

Pese a que LVMH no publica las cuentas independientes de cada una de las compafiias
que engloba, con el fin de analizar el rendimiento econdémico de Louis Vuitton,
analizaremos la evolucion de la categoria de moda y bienes de cuero en la que se situa

Louis Vuitton, y sin duda, tiene un gran peso.

LVMH agrupa en el segmento de moda y bienes de cuero a las siguientes empresas: Louis
Vuitton, Christian Dior Couture, Celine, Loewe, Kenzo, Givenchy, Pink Shirtmaker,
Fendi, Emilio Pucci, Marc Jacobs, Berluti, Nicholas Kirkwood, Loro Piana, Rimowa y

Patou.

Como podemos observar, tanto en la grafica 3 como en la grafica 4, la categoria de moda
y bienes de cuero, en la que se encuentra Louis Vuitton, como una de las principales
marcas, ha experimentado un crecimiento constantemente en los ultimos afios. En el afio
2019, la categoria de moda y bienes de cuero representd el 41% de los ingresos y el 64%
del beneficio operativo. Como marca de lujo més valorada del mundo, y tras la especial
mencion en el informe de cuentas consolidadas del grupo LVMH al rendimiento de Louis
Vuitton en el anterior ejercicio econdmico (LVMH, 2020), intuimos que la compaiiia
particip6 de una forma significativa en los resultados de esta categoria.
Consecuentemente, estos porcentajes nos indican la importancia que la compafiia posee

tanto al nivel del grupo, como para el sector del lujo en general.
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Grafica 3: Evolucion Ingresos Categoria Moda y Bienes de Cuero LVMH
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Gréfica 4: Evolucién EBIT Categoria Moda y Bienes de Cuero LVMH

Evolucion EBIT Categoria Moda y Bienes de Cuero
LVMH

$8.000
$7.000
$6.000
$5.000
$4.000
$3.000 _—
$2.000
$1.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

e EBIT en millones de dolares

Fuente: Elaboracion propia a partir de los documentos financieros del Grupo LVMH 2012,

2015, 2017 y 2019

La industria europea del lujo creci6 el afio 2018 mas répido que el PIB europeo,
concretamente, un 7%, frente a un 3% del PIB. Esto nos muestra la orientacién que estas
industrias tienen hacia los mercados internacionales (Bain&Company & ECCIA, 2020).
Tanto el grupo LVMH, y concretamente Louis Vuitton, poseen una gran presencia

internacional.
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Concretamente, el grupo LVMH dispone de mas de 4.900 tiendas distribuidas por todo el

mundo como se muestra a continuacion.

Ilustracion 1: Numero de Tiendas por Region Geografica

Numero de tiendas por region geografica

(Datos a 31 de diciembre, 2019)

829

Estados Unidos

Francia

494

Otros mercados

(a) No incluye Francia (b) No incluye Japén

Fuente: Documentos Financieros LVMH 2019

Como podemos observar en la ilustracion 1, tanto Europa como Asia representan
principales mercados para el grupo, destacando en dichos continente Francia, como cuna
del grupo y de grandes marcas que la componen como Louis Vuitton o Christian Dior, y
Japon. Concretamente, Louis Vuitton cuenta con 450 repartidas en mas de 62 paises

(Louis Vuitton, 2020).

Louis Vuitton es considerada la primera marca de lujo que se convirtié en internacional
y uno de los pasos mas remarcables y decisivos de su proceso de internacionalizacion fue
la entrada en el mercado norteamericano, motivada principalmente por la gran acogida y
lealtad que la marca disfrutaba entre los actores de Hollywood. De la misma forma, otro
momento destacable de la internacionalizaciéon de Louis Vuitton es su entrada en el
mercado chino en 1992, ya que junto a remarcables marcas del sector de lujo como
Ermenegildo Zegna, Dunhill, Burberry o Hugo Boss, fueron las primeras marcas de lujo
en entrar en el mercado chino, inaugurando un patrén que afios posteriores seguirdn

marcas como Gucci, Christian Dior o Hérmes. (Jin & Cedrola, 2016)
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En el proceso de internacionalizacion de Louis Vuitton, la compafiia unicamente
comercializa sus productos a través de sus propios puntos de venta, asegurandose de esa
forma el control tanto de la experiencia de compra del cliente, como de la marca en si.
Desde el punto de vista de la Teoria de la Internacionalizacion, esto implica que el modelo
de internacionalizacion de Louis Vuitton tiene un mayor riesgo y que supone un gran
esfuerzo para la marca puesto que debe disponer de un alto conocimiento sobre el nuevo
mercado, ademas de una implicacion total por parte de la compaiiia para que exista control
de la gestion internacional de la marca. Louis Vuitton no emplea otras estrategias como
las licencias o franquicias que, pese a que disminuirian algunos riesgos, con estas

estrategias se perderia control sobre la gestion de la marca. (Calvo-Porral & Calvo, 2011)

Ademéas del riesgo que su modelo de internacional posee, Louis Vuitton se enfrenta a
otros desafios en dicho proceso de internacionalizacion. Las compafiias de moda,
especialmente aquellas enfocadas en los bienes de lujo, establecen sus puntos de venta en
las zonas geograficas mas exclusivas lo que aumenta considerablemente los costes. (Jin
& Cedrola, 2016) Ademas, en algunos nuevos mercados, como ocurre en el mercado
chino, los impuestos de los bienes de lujo son muy elevados lo que provoca grandes retos

para las firmas de lujo. (Hall, 2012)

De nuevo, dado la falta de datos individuales, atendiendo al segmento de moda y bienes
de cuero donde localizamos a Louis Vuitton, los ingresos se distribuyen por zona

geografica de la siguiente manera.
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Grafica 5: % de Ingresos Categoria Moda y Bienes de Cuero LVMH por Zona Geografica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos 2019 Annual Report LVMH

Como podemos observar, como ocurre a nivel grupo, los mercados asidticos juegan un
papel fundamental en los ingresos de las companias de moda y bienes de cuero del grupo
LVMH entre las que se encuentra Louis Vuitton. Concretamente, el mercado chino, al
que la marca dedica ya dedica especial atencién por el impacto econdomico que los
consumidores chinos poseen en los resultados de la compafiia, presenta algunos desafios
que las marcas de lujo, como Louis Vuitton, tienen que prestar atencion y centrar sus

esfuerzos para enfrentarlos.

Dentro de estos desafios destaca el fendémeno de las copias. En primer lugar, debido a los
grandes impuestos sobre los productos de lujo en el mercado chino (Hall, 2018) y debido
al ya elevado precio de estos productos, el consumidor puede ser mas proclive a adquirir
de copias que imiten al original. En segundo lugar, China, como principal productor de
copias a nivel mundial (OECD, 2019), crea un escenario en el que acceder a este mercado
es relativamente facil. Finalmente, desde el punto de vista de las instituciones legales y
sociales, el hecho de emplear sus propios puntos de venta restringe a Louis Vuitton el
acceso a colaboraciones con socios nacionales que podrian aportar importantes insights
sobre las caracteristicas del mercado y las normas sociales respecto al fendmeno de las

falsificaciones.
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7.2. Estrategia Global de Louis Vuitton en contra de las Falsificaciones

Louis Vuitton se encuentra entre las marcas mas falsificadas del mundo (Entrupy, 2019),
este hecho se puede deber a varios factores como su gran popularidad, especialmente en
el mercado chino (Jiang, Cova, 2012) o el hecho de que, durante su historia, la compaiia
ha realizado escasas variaciones en los modelos y en los materiales de sus productos han

hecho objetivo de falsificacion a los productos de Louis Vuitton durante afios. (Entrupy,

2019)

Segun el estudio de Entrupy, el fendmeno de las falsificaciones de los bienes de lujo
deriva de tres fuerzas principalmente. En primer lugar, el deseo del consumidor por el
bien original, este deseo puede derivar principalmente de algunas caracteristicas de las
marcas de lujo como el valor social que dicho bien aporta en términos de estatus o el
significado personal que tienen para el consumidor, con el sentimiento de exclusividad
que el uso de dicho bien le otorga (Entrupy, 2019). De esta forma, teniendo en cuenta la
Teoria del Comportamiento Planeado, este deseo, sumado, con la evaluacién personal
favorable del acto de comprar una falsificacion y el factor social en el que las normas
sociales no ven el acto como poco ético, provoca que exista un consumidor con falta de

ética que demanda este producto.

En segundo lugar, una vez existe una demanda por parte del consumidor, los productores
de copias falsificaran aquellos bienes demandados, especialmente, aquellos sobre los que
puedan adquirir un mayor margen de beneficio (Entrupy, 2019). De esta forma, al deseo
y la intencidn inicial, se suma la facilidad de adquirir uno de estos bienes, lo que
contribuye positivamente a la decision de compra del consumidor como explica la Teoria

del Comportamiento Planeado.

Finalmente, el tercer factor que Entrupy resalta en su estudio, es la disponibilidad en el
mercado. Coincidiendo con lo aportado por la teoria de la escasez como aumento del
deseo de compra, marcas como Goyard o Hermes con su estrategia de oferta limitada han
aumentado el deseo de compra de los consumidores; sin embargo, de la misma forma,
también esta estrategia ha aumentado el deseo de compra del producto falsificado.

(Entrupy, 2019)
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Ademas del mercado fisico en el que se pueden adquirir las falsificaciones, el incremento
de las tecnologias ha creado un escenario ideal para la venta online de las falsificaciones
y ha estimulado considerablemente este fendmeno ya que permite llegar a un nimero

mayor de consumidores. (Jin & Cedrola, 2017)

Los efectos negativos que las copias tienen tanto en términos econdémicos, como de
seguridad para la ciudadania, han hecho que organizaciones internacionales, gobiernos y

compafiias unan sus fuerzas para enfrentarse a este fenomeno. (Jin & Cedrola, 2017)

Desde el punto de vista de las compafiias, han realizado diferentes estrategias que
engloban desde la inversion directa en perseguir las redes ilegales que se dedican a las
falsificaciones investigacion, hasta iniciativas dedicadas a educar al consumidor. (Jin &

Cedrola, 2017)

Las empresas pueden llevar a cabo diferentes estrategias que pueden persiguen cuatro
objetivos concretos: proteccion, colaboracion, persecucion y educacion. En primer lugar,
las estrategias enfocadas en la proteccion de la marca, podemos destacar el uso de
tecnologias que detectan las falsificaciones, o acciones enfocadas a la proteccion de la
propiedad intelectual, como, por ejemplo, el registro de la marca tanto nacionalmente

como internacionalmente. (Jin & Cedrola, 2017)

En segundo lugar, las empresas pueden realizar estrategias dirigidas a lograr una
colaboracion en la lucha contra las falsificaciones. Por ejemplo, uniéndose a asociaciones
nacionales e internacionales de proteccion de la propiedad intelectual o en contra de las
copias, entre las que podemos destacar la Organizacion Mundial de la Propiedad

Intelectual (WIPO). (Jin & Cedrola, 2017)

En tercer lugar, las compafiias pueden realizar estrategias defensivas que tengan como
objetivo la persecucion de las redes ilegales que se dediquen a la actividad de la
falsificacion de bienes. Entre estas estrategias podemos destacar las acciones legales o

administrativas y las redadas e incautaciones de bienes falsificados. (Jin & Cedrola, 2017)

Finalmente, la educacion puede ser una medida muy relevante tanto desde el punto de

vista de las falsificaciones engafiosas, como de las no engafiosas. Respecto a las
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falsificaciones engafiosas, el educar al consumidor sobre la diferenciacion entre un
producto falsificado y el original puede evitar que se realice este tipo de compra. Por otro
lado, el educar a los consumidores sobre la inmoralidad del acto de comprar una
falsificacion puede, desde el punto de vista de la Teoria del Comportamiento Planeado,
cambiar tanto la percepcion personal, como las normas subjetivas de la sociedad en
general, y asi disminuir considerablemente el consumo de las falsificaciones no

engafiosas. (Jin & Cedrola, 2017)

Louis Vuitton, como una de las marcas de lujo internacionales mas falsificadas, se
encuentra entre las marcas que mas iniciativas realizan enfocadas a terminar con este
fendémeno. Como mencionamos en capitulos anteriores, Louis Vuitton dedica grandes
recursos al disefio de importantes estrategias que tienen como objetivo la persecucion de
las falsificaciones, como, por ejemplo, su departamento dedicado a la lucha contra la

industria de las falsificaciones.

Ademas de las iniciativas legales, que sin duda han dado sus frutos, como, por ejemplo,
en 2012 con las casi 14.000 redadas que la empresa comenz6 y que terminaron con un
importante numero de redes ilegales dedicadas a la falsificacion de bienes de la marca,
Louis Vuitton realiza una importante tarea enfocada a la educacion. Concretamente,
Louis Vuitton establece una politica de cero tolerancia hacia este fendmeno y en su pagina
web dedica un apartado a informar sobre la misma. En dicho apartado se dedica a
informar sobre las diferentes iniciativas que la compafiia desarrolla con el fin de perseguir
este fendmeno, asi como educar sobre la importancia de combatir la ilegalidad. Louis
Vuitton intenta instruir en la responsabilidad moral que todos los actores involucrados en
la cadena de valor de las falsificaciones poseen y la importancia de proteger la creatividad

y el patrimonio de una marca. (Louis Vuitton, 2012)

Sin embargo, aunque Louis Vuitton haya ganado importantes batallas en su lucha contra
las falsificaciones, especialmente desde el punto de vista legal, donde es mas facil medir
el impacto de las medidas. De esta forma, la compafia debe intentar realizar estrategias,
ademas, de las reactivas que actualmente ya lleva a cabo, desde el punto de vista proactivo
y conseguir que las falsificaciones pierdan la fuerza y popularidad que han adquirido en

los ultimos afos.
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7.3. El Fenomeno de las Copias en China

El aumento de riqueza en los paises emergentes como China ha provocado un cambio en
el patron del consumo del lujo y desde hace unos anos, el consumidor chino juega un

papel fundamental en el mercado de los bienes de lujo.

Por ello, China resulta un mercado muy importante que se debe analizar con detenimiento.
Debido al desafio que la industria de las falsificaciones plantea para los bienes de lujo,
analizaremos el grado de aceptacion que las copias poseen en China, como uno de los
principales mercados de la industria del lujo. Para ello emplearemos diversas variables,
desde el punto de vista legal, econdmico y social, que afectan directamente a la aceptacion

de este fendmeno.

Desde el punto de vista legal, historicamente, China no ha prestado una gran atencion a
la industria ilegal de las falsificaciones, lo que ha provocado el crecimiento masivo del

comercio de las falsificaciones. (Hall, 2018)

El gobierno chino ha realizado algunas iniciativas enfocadas a la lucha contra la industria
de las falsificaciones, principalmente motivadas por la presion de algunas compafiias
como Alibaba o las pérdidas econdmicas en términos de impuestos. Entre estas podemos
destacar el establecimiento, por parte del Ministerio de Industria y Tecnologia chino, del
Centro de Autenticacion del Lujo de China, que tiene como fin combatir el comercio de

falsificaciones. (Hall, 2018)

Concretamente, el 1 de enero de 2019, el gobierno chino promulgd la nueva ley sobre
comercio electronico con el fin de hacer frente al aumento que la falsificacion de bienes,
el fraude, el robo de propiedad intelectual o la evasion de impuestos, entre otros, habian

experimentado con el comercio electronico. (Clark, 2019)

Pese a que el gobierno chino haya dedicado un mayor esfuerzo a la lucha contra esta
industria ilegal, las grandes firmas de lujo internacionales consideran que estos esfuerzos
siguen siendo ambiguos e insuficientes, especialmente en lo relativo a la proteccion de la

propiedad intelectual. (Clark, 2019)
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China ocupa el puesto 28 de 53, en el ranking del Indice de Proteccion Intelectual de la
Cémara de Comercio de Estados Unidos. Aunque no parezca un puesto excesivamente
inferior, aspectos como los derechos de disefio o la aplicacion de las normas legales,
tienen puntuaciones muy bajas, del 32.5% y el 37%, respectivamente, muy por debajo del

resto de paises. (U.S Chamber of Commerce, 2020)

Estas puntuaciones manifiestan que todavia existe un largo camino en el ambito
regulatorio en torno a la proteccion de la propiedad intelectual, especialmente en aspectos,
como los derechos de disefio o la aplicacion de las normas legales, que afectan

directamente a la industria de los bienes de lujo.

Desde el punto de vista economico debemos tener en cuenta varios factores que afectan

al consumo de las copias.

En primer lugar, en China se imponen altos impuestos a los productos de lujo importados;
concretamente, en 2011, estos bienes de lujo tenian un precio superior del 68% en China
que la media del resto de paises. Pese a que los impuestos hayan disminuido en los
ultimos, los productos de lujo siguen teniendo un precio superior en el pais chino que la

media internacional. (Hall, 2012)

A pesar de la demanda ineléstica de los bienes de lujo que provoca que los altos precios
no afecten en la demanda, en el caso de China, esto varia. El consumidor chino entiende
los bienes de lujo como bienes necesarios de los que debe disponer para mostrar asi su
estatus (Jiang & Cova, 2012); consecuentemente, esta percepcion puede provocar que el
precio comience a intervenir en la decision de compra. Esto se puede observar con el
hecho de que el consumidor chino, no es inicamente clave dentro del mercado chino, sino

también en los mercados a los que accede, por ejemplo, por turismo.

Como se muestra en la grafica 6, por zona geografica, China inicamente representa el 9%
del mercado de los bienes de lujo, mientras que, por nacionalidad, los consumidores
chinos representan el 33%. Esto podemos relacionarlo con los altos impuestos sobre estos
bienes que existen en China y el consecuente, “turismo de compra” que ha ganado

popularidad entre el consumidor chino.
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Grafica 6: Mercado Global de Bienes de Lujo por Zona Geografica y Nacionalidad del
Consumidor (2018)

Mercado Global de Bienes de Lujo por Zona Geogréfica y Nacionalidad
del Consumidor (2018)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Informe The Contribution of the High-end

Cultural and Creative Sectors to the European Economy.

El término “Turismo de Compra”, hace referencia a la forma de turismo que promueve el
consumidor que ve la compra de bienes fuera de su ambiente regular como un factor
determinante en su decision de eleccion de destino turistico (ECCIA, 2014). El turista
chino es el que mas consume en turismo y en compras fuera de su pais, concretamente, el
afio 2014, segtin datos del Informe Global sobre Turismo de Compra, los turistas chinos

gastaron 99,2 mil millones de euros en turismo y compras fuera de su pais. (UNWTO,

2014)

El consumidor chino tiene un gran deseo por este tipo de producto y sus patrones de
consumo de estos bienes son mas irracionales que los del resto de consumidores porque
tienen una percepcion distinta sobre los mismos, ven los bienes de lujo como bienes que
necesitan para reforzar su estatus social. La riqueza de la sociedad china esta distribuida
de una forma muy desigual, lo que crea una importante brecha social entre la clase
econdmica alta y la clase econdomica baja. Por ello, el deseo de muchos de los

consumidores de adquirir este tipo de bienes se ve frenado por el alto coste que los
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mismos tienen, especialmente en el pais chino debido a los impuestos sobre este tipo de
articulos. Sin embargo, las falsificaciones aparecen como una alternativa para satisfacer
la demanda de aquellos consumidores que no pueden, o no quieren, pagar el precio

original. (Jiang & Cova, 2012)
En segundo lugar, pese a que las falsificaciones ya se producen en diferentes paises
alrededor del mundo, como podemos observar en el grafico 7, China sigue siendo el

mayor productor de copias por excelencia. (OECD, 2019)

Grafica 7: Economias de Origen Bienes Falsificados Incautados (2016)

Incautacion de Bienes Falsificados y Pirateados: Economias de Origen
(2016)
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Fuente: Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods. (2016)

Como podemos ver en el grafico anterior, los bienes falsificados y pirateados incautados
en el ano 2016 a nivel mundial procedian, en su mayoria, de China. Asi mismo, ademas,
de productor, China también se encuentra entre los principales puntos de transito de
productos falsificados junto a Singapur y Emiratos Arabes Unidos (OECD, 2019). Por
ambas razones, podriamos afirmar que China es el pais en el que el acceso a estos bienes

resulta mas sencillo del mundo.

A pesar de que de que las compaiiias mas afectadas por este fenomeno pertenecen,
principalmente, a las economias de Estados Unidos, Francia, Suiza, Italia o Alemania, las

compaiiias chinas comienzan también a ser objetivo de falsificacion (OECD, 2019). Este
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hecho puede ser otro factor motivador para que el gobierno haya aumentado sus esfuerzos

en la lucha contra esta industria.

Finalmente, desde el punto de vista social, podemos destacar las conclusiones del estudio
de Jiang y Cova, en el que se realiza un analisis cualitativo sobre el consumo de las copias
de bienes de lujo en China. De este andlisis podemos concluir que la necesidad del
consumidor chino de asegurar su estatus a través de los bienes de lujo se cubre de la
misma forma con las copias de los bienes que con el original, aunque este hecho
unicamente ocurria cuando la falsificacion era lo suficientemente similar para que se
produjera el traspaso del significado simbolico. Esta necesidad provoca el deseo del
consumidor hacia los bienes de lujo; sin embargo, su incapacidad o su resignacion a pagar
precios tan elevado les motivaba a comprar la falsificacion. De esta forma, el significado
personal y social, que tanto caracteriza a los bienes de lujo, también se obtenia a través

de las copias. (Jiang & Cova, 2016)

Por ello, la percepcion particular que el consumidor chino le da a los bienes de lujo como
un bien que es necesario, provoca que los bienes de lujo no tengan una demanda tan
inelastica en el pais chino como en el resto de los paises. Consecuentemente, el precio de
los mismo si influye en la decision de compra y las falsificaciones aparecen como un bien

sustitutivo al original.

Ademas, el hecho de no disponer de instituciones formales que establezcan normas
legales solidas que frenen el consumo de estos bienes, provoca que el papel de las
instituciones informales aumente. Sin embargo, por varios factores, como el hecho de ser
los mayores productores de copias o ser uno de los principales puntos de transito, puede
favorecer que el fenomeno de las copias se normalice y la percepcion social hacia este

fenémeno no sea tan negativa como en otros paises.

De esta forma, atendiendo a la Teoria del Comportamiento Planeado, sin unas normas
subjetivas y una mentalidad personal del consumidor que perciba la compra de las
falsificaciones como un comportamiento aceptable, sumados a la facilidad que el
consumidor tiene para acceder a estos bienes por ser China el mayor productor, provoca

que el consumidor chino sea més proclive a la compra de falsificaciones. Y por tanto
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podemos concluir que existe un alto grado de aceptacion del fenomeno de las

falsificaciones de bienes de lujo en el pais chino.

7.4. El Fenomeno de las Copias en Italia

Como hemos observado, tanto Europa como Asia representan importantes mercados para
el grupo LVMH. Dentro de Europa, Italia posee un importante peso en el mercado del

lujo, especialmente por el factor simbolico como cuna de grandes firmas de moda.

De la misma forma que en el capitulo anterior, analizaremos el grado de aceptacion de
este fendmeno en el pais italiano atendiendo a variables legales, econdmicas y sociales

que puedan afectar directamente a dicha aceptacion.

Desde el punto de vista econdmico, las compaiiias italianas son unas de las mas afectadas
por el fenémeno de las falsificaciones. Concretamente, como podemos observar en la
grafica 8, la mayoria de los productos falsificados incautados violaban la propiedad
intelectual de compafiias registradas en Estados Unidos, Francia e Italia ocupando el

tercer lugar con el 15.1% de los productos. (OECD/EUIPO, 2019)

Gréfica 8: Principales Economias de Origen de las Compaiias mas Dafiadas por Violacién
de Derechos de Propiedad Intelectual

Principales economias de origen de las compafias titulares de los derechos
de propiedad intelectual que los productos falsificades incautades infringian
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Fuente: Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods.
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Italia es el pais con mas firmas de lujo nacionales, concretamente, posee el 24% de las
firmas de lujo mas importantes internacionales (ECCIA, 2017). Ademads, como se observa
en la figura, junto a Francia, es el pais europeo con un mayor impacto negativo por el
fenomeno de las copias en términos de violacion de la propiedad intelectual
(OECD/EUIPO, 2019). Segun los ultimos datos disponibles, las estimaciones de pérdidas
en ventas que los duefios italianos de propiedad intelectual sufrieron por productos
falsificados de todas las industrias ascendian a 7,9 mil millones de euros en 2016, lo que

representaba el 3,8% del total de ventas de ese afio. (OECD, 2018)

Las pérdidas mas altas de la industria italiana por infringir la propiedad intelectual, en
términos absolutos, se producen en el sector de la electronica, con unas pérdidas en el afio
2016 de 2,4 mil millones de euros, seguidamente, el segmento de ropa, zapatos y bienes
de cuero es el mas afectado con unas pérdidas de 1,4 billones de euros en 2016. (OECD,

2018)

El dafo econdémico en la sociedad italiana por el quebrantamiento de la propiedad
intelectual es considerablemente superior que en otras economias por el gran vinculo que
la mayoria de las actividades econdmicas poseen con la propiedad intelectual.
Concretamente, destaca la etiqueta “made in Italy”, la cual ha conseguido posicionarse
como simbolo de calidad, autenticidad y buen gusto internacionalmente. El valor de esta
etiqueta y la consecuente asociacion que el consumidor ha creado en su mente de los
productos italianos como bienes de buena calidad y resefia del buen gusto, ha favorecido
considerablemente el éxito de muchos productos italianos en el mercado internacional y

se ha constituido como un pilar para la economia italiana. (Girardi, 2019)

De esta forma, el “made in Italy”, como consecuencia del efecto pais de origen, ha logrado
implantarse en la mente de los consumidores con la connotacion de que aquellos
productos fabricados en Italia son de mayor calidad y consecuentemente, vale la pena
pagar un mayor precio por ellos. Esta asociacion con el pais de origen también es
empleada por los fabricantes de falsificaciones que, en ocasiones, venden las mismas
engafiando al consumidor sobre el origen de los productos y empleando el “made in Italy”
para cobrar un mayor precio. Concretamente, el andlisis de la OECD muestra que cerca

del 40% de los productos falsificados importados vendidos en Italia eran falsificaciones
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engafiosas, es decir, el consumidor desconocia que estaba adquiriendo una falsificacion.

(OECD, 2018)

En lo relativo al punto de vista legal, segiin el Indice de Propiedad Intelectual de la
Cémara de Comercio de Estados Unidos, Italia ocupa el puesto 12 en el Ranking de
Proteccion de la Propiedad Intelectual de la Camara de Comercio de Estados Unidos.
Respecto a algunos aspectos fundamentales que afectan directamente a la industria de los
bienes de lujo, como los derechos de disefio, Italia recibié una puntuacion de 87,5%,
frente al 32,5% de China. De la misma forma, en término de aplicacion de las normas
legales Italia recibié una puntuacion de 70,43%, frente al 37% de China. (U.S Chamber
of Commerce, 2020)

El gobierno italiano ha realizado diversas iniciativas que persiguen hacer frente a este
fenomeno, entre las mismas destaca la campana “lo non voglio il falso” (No quiero lo
falso). Esta campana era parte del acuerdo firmado en 2010 por la Direccion General para
la Lucha contra las Falsificaciones y la Oficina Italiana de Patentes y Marcas, junto con
ocho organizaciones de consumidores, y consistia en un estudio llevado a cabo a una
muestra de cuatro mil consumidores, en representacion de la poblacion italiana, sobre el

fenomeno de las falsificaciones en la sociedad italiana. (Meraviglia, 2012)

De dicho estudio se obtuvieron importantes resultados como el hecho de que los bajos
precios de las copias eran el principal estimulo para la compra (82,3% de la muestra), que
el consumidor no se sentia culpable al comprar estos productos (72,9%) pero que la
mayoria si eran conscientes de que consistia en un crimen (90%), o que de aquellos que
habian declarado comprar productos falsificados (14,65%), el 71,6% declaraba que

habian repetido la compra de las falsificaciones. (Meraviglia, 2012)

Estos resultados nos muestran importantes insights de la actitud de la sociedad italiana
ante el fendmeno de las copias. Pese a que el dato de que, unicamente, el 14,65% de los
encuestados habian comprado productos falsificados, podia estar sesgado por el hecho de
que los participantes de la encuesta respondieron con anterioridad a la pregunta de si eran
conscientes de que dicho acto era un delito, es representativo en cuanto a que el
consumidor italiano no consume este tipo de bienes, o por lo menos, el consumidor no lo

ve como un hecho ético y por ello miente sobre la adquisicion de los mismos.
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Ademas, como hemos mencionado anteriormente, cerca del 40% de las falsificaciones
importadas se vendieron en el pais como falsificaciones engafiosas, provocando unas

pérdidas estimadas de 8,4 mil millones de euros para los consumidores italianos. (OECD,

2018)

De esta forma, con lo anteriormente expuesto, podemos llegar a varias conclusiones
principales. En primer lugar, en términos econdmicos, Italia es una de las economias mas
danadas por este fenomeno principalmente por la vinculacion de su economia con la
propiedad intelectual, especialmente con la falsificacion de uno de sus activos mas

potentes, el “made in Italy”.

Asi mismo, desde el punto de vista legal, Italia posee instituciones formales que han
creado importantes normas formales que persiguen la industria de las falsificaciones. De
la misma forma, desde el punto de vista social, podemos afirmar que las normas
subjetivas, derivadas de las instituciones informales, establecen el fendmeno de las

falsificaciones como un acto inmoral y consecuentemente, no aceptado.

Desde el punto de vista de la Teoria del Comportamiento Planeado, el consumidor italiano
es menos propenso a la compra de bienes falsificados. En primer lugar, desde el punto de
vista de la percepcion personal del consumidor sobre el fendmeno de las copias, por los
datos que indican que Unicamente el 14,65% de los encuestados en el estudio “/o no
voglio falso” afirmé haber comprado falsificaciones (Meraviglia, 2012) o que casi el 40%
de los consumidores habian sido victimas de falsificaciones engafiosas, podemos afirmar

que existe una connotacion negativa personal hacia la compra de falsificaciones.

De la misma forma, las normas subjetivas, probablemente influenciadas por las normas
formales o el valor emocional de ser Italia cuna de la mayoria de las firmas de lujo
internacionales, también rechazan el comportamiento de la compra de falsificaciones.
Finalmente, respecto al control que el usuario percibe sobre la facilidad que tiene para
comprar falsificaciones, esta percepcion también se puede ver influenciada por las leyes
y consecuencias penales que dicho acto tiene en el pais, provocando una percepcion de

menor control sobre el acto.
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De esta forma, por los datos reflejados anteriormente y frente a las diferencias respecto a
China, podemos afirmar que Italia posee un menor grado de aceptacion respecto al

fenomeno de las copias.

7.5. Estrategia de Gestion de la Marca de Louis Vuitton en Italia vs. China

Como hemos visto en el apartado anterior, ambos paises gozan de diferentes grados de
aceptacion del fendmeno de las copias, que condiciona considerablemente la actitud de
compra del consumidor nacional hacia este tipo de producto y, consecuentemente,

provoca que dicho fendmeno se desarrolle de forma diferente en ambos paises.

Con el fin de analizar si las marcas de lujo internacionales realizan alguna variacion en
su gestion de marca en funcion al grado de aceptacion de este fendémeno en el pais,
analizaremos las variaciones de la gestion de la marca de Louis Vuitton en China y en

Italia.

Durante la historia de la internacionalizacion de las marcas de lujo, la estandarizacion ha
sido la estrategia preferida por la mayoria de las compaiiias que entraban en los nuevos
mercados empleando la misma marca y cambios muy sutiles para adaptarse al mercado
nacional. Estos cambios implicaban pequefias adaptaciones como modificaciones en las
tallas, para adaptarse al fisico de los consumidores locales, o en los colores y estilos por
preferencias del consumidor local. Sin embargo, la entrada en los mercados asiaticos y
las particulares caracteristicas de la cultura asiatica ha provocado cambios en la estrategia

y las compaiiias han optado por aumentar el grado de adaptacion. (Jin & Cedrola, 2016)

Un claro ejemplo es el aumento de la preferencia en el mercado chino por los bienes de
lujo sin logos. Historicamente, el consumidor chino ha tenido preferencia por los grandes
logos que diferenciaban a primera vista los productos de lujo; sin embargo, esta tendencia
ha variado en los ultimos afios debido al aumento de copias de gran calidad vy,
consecuentemente, la clase alta china ha dejado de estar interesada en los llamativos logos
puesto que han dejado de ser una sefal de riqueza, como solian ser. Ahora el consumidor
opta por los mismos bienes de lujo, pero con logos discretos que solo sean reconocibles
por algunos. Esta preferencia busca cubrir la necesidad del consumidor chino de lograr
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distincion y reflejar su estatus a través de los bienes de lujo, con la variacion de que ahora
unicamente desea distinguirse entre esa clase social que es capaz de distinguir un bien de

lujo sin necesidad de visualizar un logo. (Wilson et al,. 2014)

Louis Vuitton, ha hecho uso durante afos de su distintivo patron monogram (véase anexo
1) en la mayoria de sus productos, en el cual, claramente, se distingue el logo y resulta
muy sencillo reconocer la marca. Sin embargo, con la nueva tendencia entre el
consumidor chino que demanda bienes de lujo mas discretos, Louis Vuitton ha realizado
variaciones en sus productos (véase anexo 2) para hacerlos menos llamativos, sin logos,

y asi, responder a la tendencia que se ha implantado con fuerza en el mercado chino.

De esta forma, desde el punto de vista de la estrategia en China, encontramos dos
variaciones principales. En primer lugar, la marca realiza una estrategia de adaptacion
mayor que en cualquier otro mercado. Ademas de la adaptacion de productos sin logo,
Louis Vuitton disefia anualmente productos con alusiones al afio nuevo chino (véase
anexo 3). Esta estrategia parece estar enfocada principalmente a aumentar la demanda de
productos personalizados en uno de los mercados mas importantes para la compaiiia. Sin
embargo, las adaptaciones y las ediciones limitadas suponen una limitacién para las
falsificaciones, por el hecho de que los bienes més copiados son aquellos que se han
mantenidos sin variaciones durante afios (Entrupy, 2019), como es el caso de la mayoria
de los productos de Louis Vuitton, lo que ha hecho durante afios que sea una de las marcas

mas copiadas del mundo.

Consecuentemente, podemos observar también un gran nimero de ediciones limitadas
que Louis Vuitton ha lanzado en los ltimos afios y que sirven como una estrategia para
evitar, en cierta medida, la gran cantidad de falsificaciones de sus productos. Entre estas
iniciativas podemos destacar la coleccion “Now Yours Run Away” lanzada en octubre de
2018 y consistia en un programa de personalizacion de zapatillas (véase anexo 4)
enfocado principalmente a los consumidores jovenes chinos (Achim, 2019). Esta
iniciativa tenia como finalidad satisfacer la necesidad de estos jovenes de expresar a
través de la moda su autenticidad, sin embargo, de nuevo, también es una gran estrategia

para contrarrestar las falsificaciones.
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En segundo lugar, respecto a la estrategia de Louis Vuitton en China, podemos destacar
que la compafiia comenzd el pasado afio a disminuir su exposicion al mercado nacional y

comenzo a invertir recursos en mejorar la experiencia de cliente. (Zhang, 2017)

Concretamente, desde el afio 2015 la compaiiia ha cerrado varias tiendas en China. Como
hemos mencionado, una de las caracteristicas de las marcas de lujo y que hace mas
deseable a estos bienes, es la escasez y exclusividad de los mismos. Louis Vuitton es una
de las marcas mas popularidades en el pais chino y como consecuencia del deseo de la
nueva clase alta de demostrar su estatus a través de estos bienes (Jiang & Cova, 2020), el
consumo de Louis Vuitton en China ha comenzado a masificarse. Este hecho, sumado al
gran namero de copias que existe en el pais de la marca, ha provocado que Louis Vuitton
disminuya su percepcion de exclusividad entre el consumidor chino, lo que, en el largo
plazo, puede llegar a ocasionar dafos irreparables en lo relativo a la imagen de marca.
Por ello, la compaiiia francesa ha decidido disminuir el nimero de tiendas que poseia en
el pais y comenzar una nueva estrategia centrada en mejorar la experiencia del cliente y

la omnicanalidad. (Zhang, 2017)

Louis Vuitton estd invirtiendo en mejorar la experiencia del cliente y hacer de esta un
hecho diferencial (Zhang, 2017). Como mencionamos, el consumo de falsificaciones no
es solo decision del consumidor, sino de la marca (Jian & Cova, 2012), si el consumidor
no encuentra un valor afiadido al producto original y no existen una normas subjetivas y
formales que dificulten la compra de las falsificaciones, las falsificaciones se convertiran
en un sustitutivo del bien original. Por ello, Louis Vuitton ha decidido invertir en un activo
clave que le diferencia de la industria de las falsificaciones, que es el medio de

distribucion y la experiencia del cliente vinculada al mismo.

Respecto a la estrategia de Louis Vuitton en Italia, podemos afirmar que se mantiene la
estrategia de estandarizacion caracteristica de las marcas de lujo en su
internacionalizacion. La marca, como activo mas valioso de estas compaiiias, permite que
la estrategia de estandarizacion en este sector sea mas efectiva que en otros sectores que
si necesitan un mayor grado de adaptacion, por ejemplo, una empresa como McDonald
debe adaptar el ingrediente basico de sus productos, la ternera, en paises como India, si

desea realizar una estrategia efectiva. Sin embargo, las marcas de lujo poseen una mayor
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flexibilidad en torno a la estrategia de estandarizacion y una estrategia de adaptacion muy

potente puede incluso llegar a ser negativa ya que se puede diluir el valor de la marca.

Por ello, en un pais como Italia, donde la personalizaciéon no es tan popular como en
China, una estrategia de estandarizacion resulta efectiva. Sin embargo, un guifio que la
marca emplea tanto para incrementar sus ventas en Italia, como en el resto del mundo, es
la estrategia de emplear el “made in Italy”. Por ejemplo, Louis Vuitton afirma que sus
zapatos y productos prét-a-porter, se fabrican en Italia y Francia (Louis Vuitton, 2020) ,
paises que se vinculan con una gran calidad de produccidn, especialmente en los

productos de piel.

Louis Vuitton ha recibido muchas criticas respecto a la revelacion por The Guardian de
que sus zapatos se producian en una fabrica en Rumania, y se realizaba el acabado en el
pais italiano donde recibian la etiqueta “made in Italy” (Lembke, 2017). Como hemos
mencionado antes, la decision de comprar una falsificacion no depende Uinicamente del
consumidor, sino de la marca también. De forma que, si el consumidor encuentra todas
las caracteristicas que, a priori, hacen diferencial al bien de lujo original, en la copia, no
existird una motivacion para pagar un precio mas elevado por el original. Por ello, las
compaiiias deben ser cuidadosas sobre donde localizan sus centros de produccion ya que
el efecto del pais de origen, especialmente en los bienes de lujo, tiene un gran impacto en
la percepcion que el consumidor posee sobre la calidad de un producto.
Consecuentemente, la percepcion de calidad, como caracteristica diferencial de un bien
de lujo, se perderia y las falsificaciones estarian un paso mas cerca de convertirse en

sustitutivos de los productos de lujo originales.

8. Conclusiones

La principal aportacion de este estudio es el enfoque sobre el papel que la marca posee
en la decision de compra del consumidor de una falsificacion. Como hemos mencionado,
la decision de compra de una falsificacion no deriva Unicamente de la decision del
consumidor, sino también de la marca. De forma que, si el consumidor encuentra las

caracteristicas diferenciales de un bien de lujo como el significado personal, la alta
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calidad o la distincion social, en una falsificacion, no estara dispuesto a pagar un precio

superior por el bien original

Por ello, para hacer frente a uno de los principales desafios a los que el sector de lujo se
enfrenta, las firmas de lujo deben hacer una introspeccion y disefar estrategias solidas y

eficientes ante este fenomeno que partan de modificar lo que ellas hacen como firmas.

Actualmente, las principales estrategias que firmas de lujo como Louis Vuitton realizan,
como las iniciativas legales en contra de esta industria de las falsificaciones, tienen un
caracter reactivo. Sin embargo, pese a los grandes esfuerzos y recursos destinados a estas
estrategias, el fenomeno de las copias sigue aumentado, por lo que podemos afirmar que
no resultan lo suficientemente efectivas. Por ello, es necesario que las compaiiias realicen
estrategias proactivas, enfocadas en la gestion de la marca, que revaloricen la marca como

activo mas fuerte del que disponen.

Para ello, en primer lugar, las compaiiias de lujo deben centrarse en estrategias enfocadas
a la personalizacidon, como las que se realizan en china, o las ediciones limitadas. Estas
estrategias, que actualmente algunas marcas ya estan llevando a cabo, ademas de
satisfacer la demanda de consumidores, como los jovenes chinos, de disponer de
productos exclusivos y personalizados a través de los cuales expresarse, también sirven
como estrategia para hacer frente a las falsificaciones ya que cuanto mas estandarizados

y menos cambios tengan los productos, mas facil es la falsificacion de los mismos.

De la misma forma, las marcas deben centrarse en el valor diferencial del que disponen
frente a las falsificaciones, por ejemplo, en los canales de distribucion y la experiencia de
compra. Las firmas deben invertir en hacer aun mas diferencial la experiencia de compra
del cliente, ya que esta afecta directamente al sentimiento personal que el bien de lujo
tiene en el usuario, por la experiencia distintica que el bien de lujo aporta, mas alld de la

utilidad del producto.

Finalmente, otro aspecto diferencial de un bien de lujo es la percepcion de calidad
superior por la que el usuario esta dispuesto a pagar un precio mayor. Por ello, el hecho
de disponer de fabricas en localizaciones hacia las que el consumidor tenga una

connotacion negativa, por el efecto que el pais de origen tiene sobre la percepcion de
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calidad, puede afectar negativamente a la compaiiia. El consumidor no estara dispuesto a
pagar un precio superior por un bien, si se produce en el mismo sitio que la falsificacion

y percibe que, consecuentemente, gozan de la misma calidad.

Respecto a las limitaciones de nuestro estudio podemos destacar, en primer lugar, la
limitacion en el nimero de variables que se han tenido en cuenta dado que inicamente se
ha analizado la estrategia de una compaiia en dos paises. En segundo lugar, como parte
de la economia sumergida, los datos de las falsificaciones son estimaciones y no datos
veridicos. Finalmente, la tltima limitacion se limita al hecho de que LVMH no publica
cuentas individuales de cada empresa por lo que no se disponen de las cuentas Unicas de

Louis Vuitton.

Finalmente, se propone que se realicen futuros estudios enfocados en las estrategias
proactivas que las empresas pueden realizar para hacer frente a este fendmeno ya que los
actuales estudios y el enfoque de las empresas es, en su mayoria, sobre estrategias
reactivas en los ambitos de la proteccion, colaboracion, persecucion y educacion frente al
fenémeno de las copias. Estos estudios y acciones por parte de la empresa, no llegan a
profundizar en las iniciativas proactivas que pueden partir desde la compafiia y su
estrategia de gestion de marca para conseguir productos diferenciales que posean todas
las caracteristicas distintivas y experienciales de un bien de lujo y que, consecuentemente,

no puedan ser sustituidos por una falsificacion.
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Fuente: Pagina Web Corporativa Louis Vuitton
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