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Abstract

Este trabajo busca complementar el analisis econdmico de la delincuencia basado en la oferta
de ofensas mediante un estudio de la demanda de productos robados, en particular, de
celulares. Del analisis tedrico de este mercado secundario surgen numerosos interrogantes:
éPor qué un consumidor compra bienes de origen ilegal, particularmente celulares robados?
¢Qué factores explican esta decision? ¢Qué atributos tienen en cuenta al decidir? Para generar
la informacién que permita responder a estas preguntas se disefaron e implementaron dos
encuestas por muestreo en Barrio Alto Alberdi, de la Ciudad de Cérdoba, Argentina, en un
contexto de adversa evolucion de la tasa de delincuencia. Toda la informacién recogida se
analizé en tres niveles: exploratorio, experimental y confirmatorio, combinando diversas
técnicas estadisticas multivariantes, cualitativas y cuantitativas, que permitieron estimar un
modelo que permite inferir la probabilidad de que un individuo pertenezca al grupo propenso a
la compra ilegal o no; la importancia relativa que asigna a los atributos del bien demandado, la
funcién de utilidad del mercado y las cuotas de ese mercado que lograrian bienes que presenten
atributos ilegales.

Se logra demostrar la existencia de este mercado secundario e inferir su impacto, caracterizar el
perfil de esos demandantes y validar hipdtesis de comportamiento de los consumidores. El
trabajo también hace un aporte metodoldgico al estudio de estas demandas e identifica nuevas

politicas de mitigacion del robo de celulares, como contribucidn a la sociedad.

Palabras Claves: Economia del delito, Mercados Secundarios, Demanda de bienes robados,
Celulares robados, Andlisis conjunto, Andlisis Factorial de Correspondencias Multiples,

Regresidn binaria, Mitigacion del delito, Anomia.



1. Introduccién

El estudio del crimen siempre ha sido una actividad multidisciplinaria. Ademas de los
criminélogos, quizds el grupo dominante es el de los socidlogos, y también han
contribuido los psicélogos y los cientificos politicos. Los economistas ingresan con Gary
Becker y su trabajo “Crime and Punishment: An Economic Aproach” (Becker, 1968). Este
es el punto de partida de las contribuciones desde la Economia moderna al estudio del
crimen.

“Gary Becker, el economista que escribid el trabajo seminal de economia del crimen, es
mas que cualquier otra figura, el responsable de los intentos en las décadas recientes
de ampliar sustancialmente a la economia mas allda del estudio de las instituciones
econdmicas, al estudio de las elecciones humanas bajo escases, incluyendo la fertilidad,
la discriminaciony el suicidio (Becker G., 2000). Bajo esta definicion el estudio del crimen
y el sistema de justicia criminal caen dentro de los limites de la economia” (Bushway, S.,
& Reuter, P., 2008).

La teoria iniciada por Becker focaliza el analisis de la delincuencia en los determinantes
de la oferta de ofensas: la probabilidad de arresto, la probabilidad condicional de
condena efectiva y la penalidad. Las contribuciones tedricas posteriores incorporaron al
analisis factores socioecondmicos tales como la distribucidn del ingreso, la pobreza y
desempleo, por citar a los mas relevantes, y también estudios sobre las caracteristicas
de los delincuentes y valiosas discusiones sobre los efectos de los diversos tipos de
penalidades tales como las multas, cdrcel o la mismisima pena capital. Los abundantes
estudios empiricos brindaron una saludable comprobacidn vy, a veces, refutacion de
diversas hipdtesis, generando asi un cuerpo tedrico soélido que explica con bastante
efectividad el comportamiento del delito contra la propiedad y en menor medida (y con
reservas) otro tipo de delitos.

Sin embargo, las politicas publicas para mitigar el delito contra la propiedad que surgen
del enfoque basado en la oferta de ofensas no son del todo satisfactorias. Las
recomendaciones relacionadas con el incremento en las probabilidades de arresto y de
condena efectiva, y el escalonamiento de las penas de acuerdo con el delito cometido
han producido resultados positivos pero insuficientes en la consideracion de la sociedad.
Una incipiente literatura propone incorporar en el analisis una variable que ha estado
ausente en el marco tedrico a pesar de que existen claras evidencias de que tiene un rol
decisivo en logistica de los delincuentes: la demanda de bienes de origen ilegal. Estudios
recientes sobre el mercado de metales robados, que se comercializan bajo la forma de
chatarra en Estados Unidos, ha despertado el interés de este “eslabdn perdido” en
investigaciones sobre la delincuencia. Whiteacre y Howes (2009) y Ashby y Bowers
(2015) muestran que la demanda por metal robado juega un papel determinante para
explicar la tasa de delincuencia en localidades en las que se ubican los “dealers”.

Esta investigacidn busca, precisamente, complementar el enfoque tedrico basado en la
oferta de ofensas agregando al analisis la demanda de bienes de origen ilegal, en un



mercado que ha experimentado un boom en la Argentina en la ultima década: el de los
teléfonos celulares robados. Segun un estudio que mencionaremos en detalle mas
adelante, en 2016 la cantidad de celulares robados alcanzd 1.800.000%, una cifra cercana
al 3% del stock total?.

Los mercados de bienes robados tienen caracteristicas bien definidas: suelen valerse de
“dealers” que se encargan de conectar la oferta y la demanda, y las transacciones se
realizan principalmente en dinero en efectivo, con precios que se acuerdan en el
momento de la venta en funcién del estado y prestaciones del aparato, y no mediante
contratos previos. Pero el rasgo mas destacado de estos mercados es la presencia de
consumidores dispuestos a infringir abiertamente la Ley al adquirir bienes robados, sin
los cuales, dichos mercados no tendrian el auge mencionado. Esta investigacién busca
indagar sobre las motivaciones del consumidor al demandar. ¢Por qué un consumidor
compra bienes de origen ilegal, particularmente celulares robados? ¢Qué factores
explican esta decision? ¢Qué atributos tienen en cuenta al decidir?

Necesariamente la informacidon requerida para encontrar alguna respuesta debe
generarse, y para ello se disefidé un estudio que incluye un trabajo de campo propio,
tomando como unidad de andlisis al consumidor. En el desarrollo de la investigacion se
realizd una revision de los factores explicativos de la conducta que emergieron de la
literatura, especialmente la vinculada a mercados ilegales. Estos factores se sometieron
a una validacién previa entre consumidores y expertos. Los factores seleccionados se
incluyeron en un cuestionario, también validado, que se aplicé a dos muestras aleatorias
de consumidores en Barrio Alto Alberdi, en la ciudad de Cérdoba.

Toda la informacién recogida se analizé combinando diversas técnicas estadisticas
multivariantes, cualitativas y cuantitativas. En la fase exploratoria del estudio el Analisis
de Correspondencias Multiples (AFCM) se utilizd para segmentar a los encuestados,
entre un grupo propenso a la compra ilegal y otro que no lo es. En la fase experimental
se utilizd el Analisis Conjunto (AC) para estimar funciones de utilidad individuales de los
encuestados, la del mercado y determinar de la importancia relativa de los distintos
atributos que caracterizan la propuesta de valor de un celular. Se simularon escenarios
de compra para proyectar la intenciéon de compra de diversas opciones ilegales.

En la fase confirmatoria se aplicd regresion logistica, para identificar el perfil de los
compradores propensos y validar hipdtesis del trabajo.

Se logra demostrar la existencia de este mercado secundario e inferir su impacto,
caracterizar el perfil de esos demandantes y validar hipotesis de comportamiento de los
consumidores. El trabajo también hace un aporte metodoldgico al estudio de estas
demandas e identifica nuevas politicas publicas de corto y largo plazo que ayudan a
mitigar el robo de celulares.

! valor obtenido Cdmara de Agentes de Telecomunicaciones Mdviles de Argentina (CATEMA)
2 Valor final calculado en base a Informe de Comunicaciones méviles del ENACOM. Ver Anexo 10.12.



1.1. Planteo del Problema

Objetivo General:

e Elenfoque seminal de la Economia del Delito, introducido por Becker, se basa en
el estudio de la oferta de ofensas. Este trabajo se plantea contribuir un
complemento de ese enfoque, centrado en el estudio de la demanda que se
origina como consecuencia de la oferta de productos robados, derivados de
robos y asaltos. En particular, los celulares.

Objetivos Especificos:
* Demostrar la existencia de este mercado secundario e inferir su impacto.

* Caracterizar el perfil de esos demandantes.
* Validar hipétesis de comportamiento de los consumidores.

¢ |dentificar la importancia relativa aue asignan los consumidores a los distintos
atributos de un celular robado, al momento de comprar.

* Simular escenarios aue permitan estimar la participacién de mercado que
obtendrian estas opciones ilegales de compra.

* Estimar la funcién de utilidad del mercado.
* Hacer un aporte metodolégico al estudio de esta demanda.
* Identificar nuevas politicas de mitigacion del robo de celulares.

Esta investigacion se ha organizado como sigue: luego de esta introduccidn y planteo de
objetivos del trabajo, se Seccidn 2 describe la Evolucién del delito en Argentina, el rol
del celular en la vida cotidiana y la evolucién del robo de celulares en Argentina. La
Seccién 3 presenta la revisidon de literatura, relativa a mercados secundarios, el
consumidor y su conducta de compra. En la Seccidn 4 se desarrolla el marco tedrico del
comportamiento del consumidor que sustenta el trabajo. La seccidon 5 corresponde a la
metodologia y disefio de la investigacion, se reformulan los interrogantes en preguntas
especificas, se establecen los factores de medida y analisis, los instrumentos y el
procedimiento de recoleccidn y analisis de datos. En la Seccion 6 se presentan y analizan
los resultados de la investigacion, junto con la propuesta de modelo explicativo, las
respuestas a las preguntas de investigacidon y sugerencias. Se inicia con el estudio
exploratorio y sus resultados, seguido por los resultados de la fase experimental con AC.
Luego los resultados de la fase exploratoria son combinados en la confirmatoria para
estimar un modelo con regresién logistica, validando hipdtesis de comportamiento de
los consumidores y perfil. En la Seccidn 7 se presentan las conclusiones del estudio y sus
implicaciones para la sociedad, asi como las limitaciones y sugerencias para futuras
investigaciones.
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2. Laimportancia del trabajo. Evolucidn del delito en Argentina

2.1. Ranking de robos: la Argentina, en el primer lugar

Las consecuencias del crimen y la violencia son graves y duraderas. El crimen y el miedo
al crimen, producen reducciones en el bienestar y constituyen una amenaza al
desarrollo: distorsionan la asignacién de gastos publicos y privados, generan dafios y
pérdidas irreparables, y alteran nuestras rutinas diarias (Jaitman L., 2017).

Durante buena parte del siglo XX Argentina se consideré a si misma un pais “seguro” ya
gue sistematicamente reportaba las tasas de delincuencia mds baja de Latinoamérica.
En 1983, cuando se recuperd la democracia luego de una dolorosa dictadura militar, la
tasa de delincuencia promedio del pais era de apenas 1167 delitos por cada cien mil
habitantes®. Pero hacia el final de los afios 80 la tasa de delincuencia habia trepado a
2029 delitos por cada 100 mil habitantes, es decir un incremento del 75%. Con la
estabilizacién de la economia que vino de la mano del Plan de Convertibilidad, la tasa de
delincuencia mengud en 1991 y 1992 y se abrigaron esperanzas de que la escalada de
delitos hubiera tocado su techo. Pero no fue asi. Por el contrario, la tasa de delincuencia
continud su tendencia creciente durante los afios 90, tomando mas impetu a partir de
1995, cuando la tasa de desempleo alcanzo los dos digitos. En las elecciones
presidenciales y de gobernadores de 1999 la inseguridad pasa a ser un tema central. A
modo de ejemplo, un candidato a gobernador de la provincia de Buenos Aires en 1999
hizo campaiia utilizando como idea-fuerza: "Hay que meter balas a los criminales".

En 2002, cuando el pais habia caido en una profunda crisis a raiz del default de sus
deudas, la tasa de criminalidad alcanzé 3573 delitos por cada 100.000 habitantes, el
registro mas alto de su historia. A medida que los delitos aumentaron y los crimenes
violentos parecian estar fuera del control policial, la poblacién organizaba protestas
masivas exigiendo seguridad y reclamando una investigacién mas profunda en muchos
homicidios no resueltos. El fuerte aumento del crimen convencid a los argentinos que
su pais se habia convertido en mucho mas peligroso de lo que la tradicidn repetia casi
maquinalmente; aunque los datos presentaban una alta variabilidad a través de las
jurisdicciones, por lo que en algunas de ellas la criminalidad todavia mostraba las tasas
de antafio. La ciudad de Buenos Aires, con una tasa de crecimiento promedio anual de
8.2%, y las provincias de San Luis (7,5%) y Santa Cruz (6,6%), lideraron la expansién de
tasa de delincuencia durante el periodo bajo estudio. Le seguian las provincias de
Chubut y Buenos Aires, que también tuvieron aumentos significativos en sus tasas de
criminalidad, con un promedio anual superior al 5%. Por el contrario, Chaco y Santiago
del Estero mostraban la menor tasa anual de crecimiento, 0,6% en ambas provincias
(Tabla 1). En la mayoria de los distritos los delitos contra la propiedad representaban
mas del 50% del total de delitos.

3 En este cdmputo no se tiene en cuenta la violencia politica que habia dejado un saldo de miles de
muertos y desaparecidos
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A partir de 2008, el gobierno nacional dejo de publicar las estadisticas sobre
delincuencia, por lo que los analisis se basaron el diversas encuestas de victimizacion,
entre las que se cuentan las que realiza el Laboratorio de Investigaciones sobre el
Crimen, Instituciones y Politica (LICIP) de la Universidad Di Tella, con cobertura de
numerosas ciudades del pais*. Recién a partir de 2016, con una nueva administracién
del Poder Ejecutivo se retomaron las publicaciones de las estadisticas.

Tabla 1
Evolucion de la Tasa de Delincuencia Total en Argentina: 1983-2007
Delitos por cada 100.000 habitantes Tasa de
Distritos Promedio| Desvio estandar [ STD/AVG crecmrento
1983 2007 promedio anual
AVG STD 1983-2007 (%)
Buenos Aires 452,8 1646,8 1402 611,8 0,44 5,5
Catamarca 1654,8 4920,6 2714 1070,2 0,39 4,6
Chaco 2217,4 2552,0 5922 4770,1 0,81 0,6
Chubut 757,6 3454,3 3246 2330,6 0,72 6,5
Cérdoba 1927,5 4157,2 2174 794,2 0,37 3,3
Corrientes 1137,0 2405,9 1562 295,2 0,19 3,2
Entre Rios 925,0 2186,0 1633 428,1 0,26 3,6
Formosa 1062,7 2106,3 1645 672,3 0,41 2,9
Jujuy 2158,4 3441,2 3005 951,5 0,32 2,0
La Pampa 1218,7 2890,0 2948 922,8 0,31 3,7
La Rioja 1059,9 1885,4 1899 558,8 0,29 2,4
Mendoza 1988,8 6075,0 3709 1833,7 0,49 4,8
Misiones 735,3 1921,9 1551 558,3 0,36 4,1
Neuquén 2019,7 5849,0 4335 1636,0 0,38 4,5
Rio Negro 1673,7 2992,9 2525 764,4 0,30 2,5
Salta 2860,2 4648,7 3585 993,2 0,28 2,0
San Juan 1802,7 3771,7 2877 1153,2 0,40 3,1
San Luis 442,8 2509,1 1588 650,1 0,41 7,5
Santa Cruz 1160,0 5399,4 3284 1708,8 0,52 6,6
Santa Fe 1929,1 3833,0 2699 642,1 0,24 2,9
Sgo. del Estero 1902,5 2177,1 2111 350,2 0,17 0,6
T. del Fuego 1184,3 3555,0 2388 980,4 0,41 4,7
Tucumén 1649,3 2551,2 1966 424,7 0,22 1,8
CABA 1220,5 8145,2 4417 2486,1 0,56 8,2

Fuente: Direccidén Nacional de Politica Penal e INDEC.

En octubre de 2012 un informe del diario La Nacién, en base a datos del Observatorio
Hemisférico de Seguridad de la Organizacion de Estados Americanos (OEA), daba cuenta

“4lajya (2014) también contiene una encuesta, aunque su cobertura se limita a las provincias del Noroeste

Argentino.
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de una situacion critica: Argentina lideraba comodamente el ranking de robos en
América. Medido por la tasa de robo cada 100.000 habitantes el indicador alcanzaba
973, frente a 542 de Chile, 415 de Brasil, 410 de Uruguay y los lejanos 123 de Estados
Unidos (Ver

Grafico 1).

Grafico 1
Tasa de Robo cada 100.000 habitantes

Argentina Chile Brasil Uruguay EEUU

OOk

Fuente: La Nacién - En base a Observatorio Hemisférico de Seguridad de la Organizacion de Estados
Americanos (OEA), julio 2012.

Una estimacidn conservadora del costo del crimen en Argentina lo ubica en torno al 3%
del PIB por ano (Jaitman L., 2017). Esto incluye el gasto publico en policia, justicia y
administracion de prisiones, el gasto del sector privado en seguridad, el costo social por
victimizacién (ingreso no percibido de victimas) y el lucro cesante de los privados de
libertad. Aunque este costo estd por debajo del promedio regional (3.5% del PIB), es un
monto muy significativo, y seria suficiente para aumentar en 50% el gasto en educacion.
Recientemente, Shehadi Candela (2018) realizé una estimacién mdas completa que
incluye, ademas de los mencionados en el estudio de Jaitman, costos intangibles como
los de debilitar el capital social de la comunidad y costos de oportunidad de los
individuos que se dedican a actividades ilegales en vez de hacerlo en legales, obteniendo
un valor alarmante: 5,6% del PBI°.

Los datos de la uUltima Encuesta Nacional de Victimizacion (ENV) 2017, que produce el
INDEC, revelaron que en 2016 el 27.5% de las familias sufrié algun delito, ya sea contra
el hogar o contra alguno de sus miembros. En otras palabras, en ese afio, tres de cada
diez hogares argentinos padecieron al menos un delito.

Ademas, segun la misma fuente, en la mayoria de los hechos (67,7%) no se hizo la
denuncia. Desde lo geografico, los robos (incluye el de celulares) parecen estar mas
concentrados en ciertas provincias del centro del pais (Cérdoba, Santa Fe y CABA), del
Noroeste (Catamarca, Jujuy, Salta y Tucuman) y del sur (en especial, Mendoza y
Neuquén).

5> El estudio de Shehadi Candela (2018) estima los costos del crimen para cada uno de los distritos
argentinos.
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Grafico 2
Victimizacion
PREVALENCIA DELICTIVA TASA DE NO DENUNCIA

27,5

B Fue victima de un
delito

® Fue victima de un
delito

No fue victima de

delitos

No fue victima de
delitos

72,5

Fuente: Clarin — “Tres de cada diez familias sufrieron un delito, pero casi el 70% no hizo la denuncia”. 04
de Julio de 2017

2.2. El Celular en la vida cotidiana

¢Son los teléfonos méviles una expresion de identidad, artilugios de moda, herramientas
de la vida cotidiana o todo lo anterior? (Castells, 2002)

El teléfono celular estd omnipresente en las diversas esferas de la vida social moderna.
Ningun artefacto de comunicacién se habia diseminado con tanta rapidez ni habia
inducido en tan poco tiempo efectos multiples en las relaciones humanas, el
comportamiento publico, la modificacién de los conceptos de espacio publico y privado,
asi como reacciones ambivalentes en los usuarios. Cabrera (2006) lo cataloga como un
aparato que se ha "naturalizado" en la sociedad contemporanea "por la familiaridad con
gue una generacion completa estd convencida de que siempre hubo mdviles" (p. 96). Es
un artefacto que brinda enorme visibilidad, impone modas, es fuente de identidad para
los jovenes, es adictivo, se porta como parte de la vestimenta y sustituye a otras
tecnologias como la cdmara fotografica y la filmadora; también es indispensable como
reloj despertador, calculadora, agenda de actividades, etc. (Ruelas, 2010).

Los teléfonos méviles modernos admiten una amplia variedad de otros servicios, como
mensajes de texto, MMS, correo electréonico, acceso a Internet, comunicaciones
inaldmbricas de corto alcance (infrarrojos, Bluetooth), aplicaciones comerciales, juegos
y complementos fotograficos. Un teléfono inteligente basicamente es un teléfono movil
con un sistema operativo mévil avanzado y generalmente combina caracteristicas de un
teléfono celular con las de otros dispositivos moviles populares, como el asistente digital
personal (PDA), reproductor multimedia y unidad de navegacién GPS. La mayoria de los
teléfonos inteligentes tienen una interfaz de usuario con pantalla tactil y pueden
ejecutar aplicaciones de terceros y telefonia con camara. A partir de 2012, también
cuentan con banda ancha mdvil de alta velocidad 4G LTE para navegacion por Internet
(pronto 5G), sensores de movimiento y mecanismos de pago movil. Los teléfonos
inteligentes se caracterizan por varios atributos que incluyen la facilidad de uso, la
velocidad y la conectividad con Internet. Los Smartphones estdn en el mercado desde
1993, cuando fueron introducidos por Apple (Nath, A., & Mukherjee, S., 2015).

Sin dudas este dispositivo ofrece una tremenda propuesta de valor para un consumidor.
Dificilmente a alguien le queden dudas del impacto positivo en su bienestar que tiene,
o tendria, al disponerlo. “A pesar de todo, y debido a la rapidez de las transformaciones
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tecnoldgicas y a laimpaciencia por obtener una ventaja competitiva en el nuevo sistema
de comunicacién, en todo el mundo se toman decisiones sin comprender demasiado
bien las implicaciones sociales, econdmicas y politicas de las tecnologias de
comunicacidon inaldmbrica. A menudo las suposiciones que se ocultan tras estas
decisiones son injustificadas” (Castells, 2002).

2.3. El robo de celulares en Argentina

La GSMA es el organismo internacional que mantiene un uUnico sistema conocido como
IMEI DB (International Mobil Equipment Identity Database) que contiene el indice IMEI,
algo asi como el documento de identidad de todos los teléfonos del mundo. En
noviembre de 2016 esa camara calculaba que eran 6000 los equipos robados al dia en
Argentina. La cifra era ratificada por la Cdmara de Agentes de Telecomunicaciones
Moéviles de Argentina (Catema) que a esa fecha publicaba cifras similares: 5000 celulares
robados por dia y 1.800.000 al afo.

Segln GSMA en los primeros 6 meses de 2017 se robaron en la Argentina 718.744
teléfonos. Es decir, 3927 dispositivos por dia. Este es el resultado de los datos que
obtiene la cdmara de parte de las compaiiias telefénicas; a su vez, la GSMA es quien
informa de estos datos al Ente Nacional de Comunicaciones (Enacom) para nutrir las
listas negras de IMEIs y evitar que los aparatos vuelvan a ser activados en alguna de las
redes de las empresas de telefonia.

En enero de 2018, el diario La Nacién informaba que, en los ultimos 22 meses, se habian
robado 2.684.332 dispositivos.

Los niumeros muestran la contundencia del fendmeno. Facilmente puede inferirse su
gravedad, si se tiene en cuenta que muchos de estos robos implicaron violencia en el
accionar y que una parte de estos dispositivos, a su vez, son usados en otras actividades
delictivas, como los secuestros exprés, virtuales y estafas.
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3. Revision Bibliografica — El rol de la Demanda en los Mercados llegales

La revision de la bibliografia realizada permite identificar tres grandes grupos de
trabajos. Se trata, en palabras de Dewey, de las respuestas a la expansién, estabilidad o
contraccion de los intercambios ilegales en el tiempo y espacio (Dewey, 2017):

e El enfoque econdmico: Un mercado ilegal implica un precio de equilibrio por la
interaccion de productores y consumidores, sin intervencién gubernamental
(Bushway, S., & Reuter, P., 2008). Desde esta perspectiva la existencia de un
precio indica la existencia de un mercado, incluso uno ilegal. Mientras no haya
precio no hay mercado, aunque haya demanda. Mas adelante se profundiza en
las consecuencias de este enfoque.

e El éxito de las Organizaciones Criminales: Este grupo de trabajos pone en el
centro de la escena a las organizaciones criminales. En este caso el éxito
econdmico o logistico de la organizacién delictiva es el que explica la difusion
alcanzada por los mercados ilegales. Tampoco entonces los intercambios de
mercado y la demanda parecen importantes. Las herramientas de mitigacion del
delito en esos casos estan vinculadas a afectar los factores de éxito de estas
organizaciones.

e La Sociologia Econdmica del Delito: Este tercer grupo trabaja con el supuesto de
que lailegalidad formal incluye la ilegitimidad social. Si un producto o servicio es
ilegal queda implicito que es socialmente indeseable. Entonces la causa de los
problemas derivados de la ilegalidad son nuevamente las organizaciones
criminales y no los consumidores que demandan los productos o servicios
ilegales.

Es decir, en este primer grupo de trabajos revisados se aprecia un sesgo a las
explicaciones basadas en la oferta. Como todo sesgo, nos impide ver el espectro
completo de aristas que el problema presentay es por ello por lo que es objetivo de este
trabajo avanzar en la busqueda de explicaciones por el lado de la demanda.

En la busqueda de otros trabajos que aborden el enfoque de la demanda de bienes
ilegales, la revisidon bibliografica se enfocé particularmente en los estudios sobre
pirateria, el mercado de bienes robados y en algunas experiencias que abordan la
mitigacidn del delito desde la perspectiva del comprador de bienes ilegales.

En las siguientes secciones se profundiza en las conceptualizaciones rescatadas de esta
revision.

3.1. El enfoque econdmico

Encuentra su origen en el aporte del trabajo seminal de Becker (1968). En su visién el
crimen y el control del crimen, eran elecciones que podian ser modeladas con el modelo
estandar de economia laboral para la asignacion del tiempo disponible de un individuo
(Bushway, S., & Reuter, P., 2008). La actividad criminal es simplemente una opcién mas
del individuo para asignar su tiempo disponible: entre una actividad licita o una ilicita.
En economia esa eleccidon tiene una clara estructura conceptual. Los individuos
enfrentan un conjunto de opciones (bienes/actividades) que estan vinculadas a
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resultados. En el modelo mds simple todas las opciones son conocidas y las
probabilidades de los resultados asociados también (informacién perfecta).

Para Argentina un grupo de investigadores de la Universidad Nacional de Tucumdn
realizan una valiosa contribuciéon utilizando este enfoque sintetizada en la obra
Investigaciones sobre Economia de la Delincuencia en Argentina (Cerro, A. M., & Meloni,
0., 2014).

Este enfoque implica (Becker G., 1968) que hay una funcidn que relaciona el nimero de
ofensas ofrecidas por una persona con su probabilidad de condena, con su castigo si es
declarado culpable y con otras variables, como los ingresos disponibles para él en
actividades legales y otras actividades ilegales, la frecuencia de arrestos por ilicitos y su
disposicidon a cometer un acto ilegal. Esto se puede representar como:

0 = 0;(pj.fjwy) (1)

Donde O; es el numero de ofensas que cometeria durante un periodo particular, p; su
probabilidad de condena por ofensa, f;, su castigo por ofensa, y u; una variable resumen
gue representa todas las demas influencias. Dado que sdlo los delincuentes condenados
son castigados, en efecto, existe "discriminaciéon por precio" e incertidumbre: si es
declarado culpable, paga f; por la ofensa condenada, mientras que de lo contrario no lo
hace. Un aumento en p;, o en f; reduciria la utilidad esperada de una ofensa y, por lo
tanto, tenderia a reducir el nUmero de ofensas porque aumentaria la probabilidad de
"pagar" el "precio" mas alto o el "precio" en si mismo. Esto es:

_ 00;

O, =5,t <0 (2)
_ 90;

Ofi__af,-<0 (3)

Las cuales son las restricciones generalmente aceptadas mencionadas anteriormente. El
efecto de los cambios en algunos componentes de u; también podria anticiparse. Por
ejemplo, un aumento en los ingresos disponibles en actividades legales o un aumento
en el respeto de la ley debido, por ejemplo, a la "educacion" reducirian el incentivo para
entrar en actividades ilegales y asi reducirian el nimero de ofensas. O un cambio en la
forma del castigo, por ejemplo, pasarlo de una multa a una condena a prisién, tenderd
a reducir el numero de ofensas, al menos temporalmente, porque no pueden ser
cometidas mientras estan en prision.

Estos supuestos pueden relajarse, y de hecho eso es lo que ocurre, pero en todos los
casos enfrentamos conjuntos de opciones vinculadas a resultados. Los individuos
ponderan estos resultados con la ayuda de una “funcidn objetivo” que es una
declaracion de metas personales. Esta funcidon objetivo evalla los diversos resultados
en términos de qué tan bien ayudan al individuo a lograr sus objetivos. En el modelo de
eleccion del consumidor mas simple, el individuo asigna una cantidad fija de dinero
entre dos o mas bienes. La funcion objetivo del individuo describe lo que lo hara mas
feliz, o lo dejard mas satisfecho, dada su restriccion de ingresos.
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Este marco apunta a un concepto central de economia, "costo de oportunidad". El costo
de la opcién A no es el precio en dinero de esa opcidn, sino el costo de no elegir B, la
siguiente mejor opcion. Esta conceptualizacidn es crucial para comprender el costo del
delito para el delincuente potencial porque el costo real de una sentencia de
encarcelamiento es el costo de oportunidad de pasar tiempo en prision (Becker G. ,
1968). Esto puede variar entre individuos, pero el principio es el mismo para todos ellos.
El consenso de los economistas durante el ultimo medio siglo es que el enfoque no
deberia centrarse en modelar la naturaleza exacta de la toma de decisiones humanas,
sino mas bien en crear un modelo formal lo mas simple posible, que genere predicciones
claras y comprobables. Si estas predicciones no son ratificadas, entonces algo en los
supuestos es incorrecto y necesita ser cambiado.

Un supuesto fundamental, no sujeto a pruebas, es el principio bdsico de que un
individuo responde ante incentivos. Si la persona no responde a los incentivos que dan
forma a su funcién objetivo, entonces el enfoque econdmico bdsico falla. Un error
fundamental de los crimindlogos es interpretar que el término racional, cuando se usa
en referencia al modelo econdmico, se refiere al cardcter objetivo de la funcién del
delincuente (Clarke, 1993). Becker en su modelo inicial especificé un modelo estatico
muy simple que suponia que todos los individuos tenian la misma funcién objetivo, en
un mundo de informacién perfecta. Los criminélogos han concluido, con razén, que este
modelo no puede explicar el comportamiento criminal; el crimen es impulsado en gran
parte por las diferencias individuales, que los economistas a veces llamamos
heterogeneidad de la poblacidn. Pero algunos criminélogos van mas allda y también
concluyen que debido a que una persona racional, es decir, una persona promedio con
la funcidon objetivo "tipica", simplemente no se comportaria de esta manera, por lo que
el modelo econémico no es valido y deberia abandonarse (Clarke, 1993).

Sin embargo, en economia la palabra racional se usa no para referirse a la naturaleza de
la funcion objetivo, sino al proceso por el cual una persona toma decisiones relativas a
su funcidn objetivo. Existe considerable evidencia empirica de que los precios afectan el
consumo no solo de actores idealizados y perfectamente racionales, sino también de
pacientes en instituciones psiquidtricas, animales (Kagel, 1981) y los consumidores de
las dos sustancias adictivas licitas, cigarrillos y alcohol (Manning, W. G., Keeler, E. B.,
Newhouse, J. P., Sloss, E. M., & Wasserman, J., 1991). “Como argumenta elegantemente
Phil Cook en su defensa de 1980 del enfoque econémico para el estudio del crimen y la
disuasion, el descubrimiento de que los criminales no parecen comportarse de acuerdo
con el modelo simple desarrollado por Gary Becker no socavé fundamentalmente el
ejercicio econdmico, sino mas bien sugirié que el modelo econdmico bajo prueba
necesitaba desarrollarse aun mas para predecir con mayor precision el
comportamiento” (Bushway, S., & Reuter, P., 2008).

El enfoque de Becker también, por agregacién, nos lleva a la oferta del mercado de
ofensas. El numero total de ofensas es la suma de todas las 0;, y dependeria del conjunto
dep;, fj, y u;. Aunque es probable que estas variables difieran significativamente entre
las personas debido a las diferencias en inteligencia, edad, educacidn, antecedentes
penales anteriores, riqueza, educacion familiar, etc., Por simplicidad Becker consideré
los valores promedio de p, fy u y escribid la funcién de oferta de ofensas de mercado
como:

0=0@fu (4)
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Se supone que esta funcién tiene los mismos tipos de propiedades que las funciones
individuales. En particular, estd negativamente relacionada con p y f y es mas receptiva
a la primera que a la segunda si, y solo si, los delincuentes en equilibrio no tienen
aversion al riesgo, sino que lo prefieren.

Tal como queda planteada, esta funcién agregada de oferta no se corresponde con una
de demanda. La sociedad no demanda ofensas, al contrario, trata de mitigarlas. Sin
embargo, la aparicion de un mercado con oferta y demanda en este caso tiene lugar con
los objetos involucrados en la oferta de ofensas. Es decir, en el caso de robos, y
especificamente en el de robos de celulares que nos ocupa, la oferta de esos celulares
robados enfrentard una demanda. Sin embargo, en la bibliografia de este enfoque
econédmico no estd planteado el estudio de las particularidades de esa demanda. De
manera que quedan incompletos el andlisis y los posibles aportes desde la economia a
la mitigacion del delito por esta via.

Es decir, en este trabajo el objetivo planteado vinculado a avanzar en el conocimiento
del accionar de los consumidores en los mercados secundarios, tiene que ver con
posibilitar la aplicacién de nuevas politicas publicas centradas en el consumidor;
destinadas a reducir o eliminar esos mercados secundarios y de esa forma combatir el
delito, al cambiar la ecuacion de costos-beneficios del criminal, mediante una
disminucion en el rendimiento esperado de las actividades delictivas.

3.2. El éxito de las Organizaciones Criminales

Este segundo enfoque identificado en la literatura, centrado en la organizacion delictiva
y su éxito, se origina en la percepcion del crimen organizado como una amenaza externa
a la politica, la estabilidad y la integridad, asi como a la actividad comercial ortodoxa. Se
basa en una suposicion sobre los motivos e intenciones de los delincuentes organizados.
Invariablemente resulta en un llamado a una "guerra contra el crimen" (Van Duyne,
1997). Destruir la fuente de éxito de estas organizaciones es el centro del enfoque.
Desaparecida la organizacién desaparece el crimen. En esa guerra entonces es valida
cualquier accidn de mitigacién destinada a evitar el éxito de esas organizaciones. En este
contexto, éxito se refiere a capacidad de organizacién y coordinacion entre los
delincuentes, pero también a un manejo exitoso de las relaciones con las agencias
estatales. Esto incluye dimensiones como la penalizacién, la oportunidad criminal y la
capacidad de las agencias encargadas de aplicar la ley.

En esta linea el modelo de la contextualidad del crimen organizado (Lampe, 2016) del

Grafico 3 comprende cuatro elementos: las redes delictivas y su entorno de tareas, asi
como el contexto social y el contexto institucional. Este modelo se basa en la suposicién
de que las redes criminales se enfrentan a un entorno de trabajo particular que ofrece
oportunidades especificas para el delito. Estas oportunidades son configuradas por el
contexto social, por ejemplo, por la demanda de bienes y servicios ilegales y por el
contexto institucional, es decir, por la definicién y aplicacién de la ley penal (Lampe,
2016). Asimismo, el modelo tiene en cuenta que las redes delictivas estan determinadas
por el entorno social e institucional. Las condiciones socioeconémicas, como el
desempleo y la discriminacion de las minorias, influyen en la base de reclutamiento de
las redes delictivas, mientras que la aplicacion de la ley establece restricciones para la
formacién y operacion de redes criminales. Al mismo tiempo, se entiende que las redes
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criminales influyen en su entorno. No solo infligen dano social a través de los crimenes
que cometen, sino que también pueden interferir con el funcionamiento de las
instituciones sociales, a saber, el gobierno, pero también las empresas y los medios de
comunicacidn. En esta linea pueden inscribirse los aportes a la disciplina del equipo
cordobés que estudid las Raices del Delito en Argentina (Juarez Jerez, H. G., Perona, B.
E., Pereyra, L. E., Navarrete, J. L., & Ochoa, N., 2010).

Otra caracteristica importante del modelo es que destaca la relacidn entre el contexto
social e institucional. El grado de legitimidad de las instituciones sociales, por ejemplo,
tiene un impacto en la relacién entre las redes delictivas y su entorno social: cuanto mas
impopulares son las prohibiciones de bienes y servicios, mayor es el apoyo a los grupos
delictivos que proporcionan estos bienes y servicios; y cuanto mas débil es el gobierno,
mayor es el apoyo a los grupos delictivos que establecen el orden a través del gobierno
ilegal. Aunque el modelo consta de solo cuatro elementos y combina las estructuras
delictivas, las actividades delictivas y la gobernanza ilegal en un solo elemento (Redes
delictivas), numerosas facetas del debate sobre crimen organizado quedan expuestas.
No deja, como todo modelo, de ser una representacion simplificada de la realidad. Pero
precisamente alli estd su valor. “El conocimiento actual estd simplemente demasiado
fragmentado para comprender la compleja interaccion de los fendmenos que caen bajo
el concepto general del crimen organizado” (Lampe, 2016). No es posible predecir con
cierto grado de certeza, por ejemplo, cdmo un cambio en el derecho penal, como la
prohibicion de cigarrillos, afectaria la estructura de las empresas ilegales o el alcance de
la corrupcion. Si bien el modelado de la sub dinamica no parece factible, lo que se puede
hacer es ver cdmo la dindmica del crimen organizado se afecta y manifiesta en ciertas
constelaciones.

Grafico 3
Modelo de la Contextualidad del Crimen Organizado
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3.2.1. Tipologias de Crimen organizado

El amplio concepto de fendmeno crimen organizado varia mucho segun las dimensiones
gue se tienen en cuenta. Al mismo tiempo hay interdependencias que conectan estos
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fendmenos y parece haber patrones recurrentes en la forma en que ciertas formas de
actividades delictivas, estructuras delictivas y gobernabilidad ilegal coinciden con ciertos
contextos sociales e institucionales. Estos patrones recurrentes se pueden capturar en
tipologias de constelaciones tipicas o escenarios de crimen organizado. En el Grafico 4
se presenta una tipologia aportada por (Lampe, 2016). Al igual que el modelo del
Grafico 3, esta tipologia se centra en el concepto de redes delictivas que, en aras de la
simplicidad, abarcan a las organizaciones de delincuentes vy las actividades ilegales en
las que participan estos delincuentes, incluidos todos los delitos. La tipologia también
adopta una vision simplificada de la sociedad. La sociedad se divide en tres niveles: una
clase inferior con subculturas marginadas, una clase media que representa la corriente
principal de la sociedad y una clase alta que comprende a las élites sociales. La tipologia
se basa en dos supuestos. La primera suposicidn es que las redes delictivas tienden a ser
homogéneas y los miembros comparten el mismo trasfondo social de acuerdo con el
viejo adagio, "Dios los cria y ellos se juntan". El segundo supuesto es que existe una
correlacién positiva entre la posicion social de los delincuentes y la lucratividad de las
oportunidades delictivas. Cuanto mayor sea la posicidon social de un delincuente,
mayores serdn las recompensas y el impacto del delito y menor serd el riesgo de
aprehensién y condena.

Las seis constelaciones que se distinguen en la tipologia presentada en el Grafico 4 son
tipos ideales, que rara vez pueden existir en su forma mas pura.

La primera constelacion (redes sin infraestructura de apoyo social) es la de los grupos
delictivos que operan en aislamiento social, sin recurrir a su entorno social de ninguna
manera. No tenemos ejemplos en Latinoamérica. Los mejores ejemplos para estos casos
son las bandas criminales depredadoras de la antigua Europa del Este que robaban
viviendas o joyerias en Europa Occidental. Si bien estaban integrados socialmente en
sus bases, estos grupos criminales podian no tener una infraestructura de apoyo en los
paises donde cometian sus crimenes. No registran empresas ni reclutan complices y, en
algunos casos, ni siquiera alquilan viviendas o se quedan en hoteles, sino que acampan
en el bosque para evitar cualquier contacto con la poblacién local. En consecuencia, no
tienen acceso a los funcionarios a los que podrian sobornar o influenciar de otro modo.
Su estrategia de seguridad es evitar y evadir la atencidn. El hecho de que estos grupos
se involucren en crimenes depredadores de manera torpe esta en linea con su posicién
aislada en los paises de operacién. Los crimenes basados en el mercado, como el trafico
de objetos robados, en cambio, requeririan cierta interaccién con proveedores vy
clientes.

La segunda constelacion (redes integradas en subculturas marginadas) tipicamente esta
integrada por comunidades inmigrantes y de clase baja en los margenes de la sociedad,
donde las estructuras delictivas surgen en torno a los delitos predatorios y basados en
el mercado, asi como en torno a la interaccion ilegal con funcionarios. En comparacién
con las redes criminales aisladas, los delincuentes en subculturas marginadas pueden
contar con el apoyo social mas alla del circulo de sus cémplices inmediatos, pero estan
confinados en gran medida a una comunidad que estd apartada de la sociedad en
general y sus instituciones. Es asi como la reclusiéon de subculturas marginadas puede
proteger y fomentar el crimen organizado. El narcotrafico, el juego ilegal y la extorsion
son actividades ilegales tipicas en ese entorno, y es probable que las estructuras cuasi
gubernamentales obtengan el control de estas actividades, asi como las de las empresas
locales legitimas. Al mismo tiempo, es mas probable que los delincuentes de estas
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comunidades atraigan la atencién y el interés de las agencias encargadas de hacer
cumplir la ley, especialmente una vez que se aventuran fuera de su propio territorio. Se
ajustan perfectamente al estereotipo del crimen organizado. Estos delincuentes tienen
acceso limitado a la infraestructura social legal, ya sea debido a barreras legales,
culturales, educativas o lingtlisticas o bien debido a prejuicios y discriminacién; tienden
a carecer de las conexiones con los funcionarios publicos que podrian facilitar los
esfuerzos delictivos o a proporcionarles inmunidad ante las fuerzas del orden publico, al
menos en comparacién con los delincuentes de clase media y alta.

La tercera constelacion (redes criminales integradas en la sociedad mayoritaria)
pertenece a miembros de la clase media respetuosos de la ley que incurren en delitos
tales como el fraude en inversiones, seguros o el trafico de drogas. No estdn restringidos
por ningun obstaculo practico, cultural o legal para aprovechar la infraestructura social
legitima. Pueden hacer cosas tales como abrir cuentas bancarias, transferir grandes
cantidades de dinero en efectivo, registrar empresas y viajar en apoyo de sus actividades
criminales sin tener que preocuparse por levantar sospechas. En comparacién con los
delincuentes de las subculturas marginadas, los delincuentes de la sociedad dominante
también tienen la ventaja estratégica de tener interacciones naturales con los
funcionarios publicos, ya sea en interacciones de negocios o en la cancha de tenis. Estas
relaciones con los funcionarios pueden traducirse facilmente en oportunidades de
delincuencia, o en reducir los riesgos de interferencia por la aplicacién de la ley. Incluso
en ausencia de relaciones corruptas, la policia o los fiscales pueden ser reacios a iniciar
investigaciones contra miembros de la sociedad tan respetados y bien conectados.

La cuarta constelacion (redes criminales integradas en élites de poder) se refiere a
situaciones de crimen organizado por el Estado, donde los delincuentes tienen acceso
directo a la toma de decisiones del gobierno. Aqui el problema de la corrupcién no se
presenta como un problema de relaciones corruptas entre delincuentes y titulares de
cargos, porque los titulares mismos de las oficinas son los delincuentes.

Las redes criminales integradas en las elites del poder también pueden extenderse mas
alla del gobierno, para incluir a los lideres empresarios y de los medios. Los ejemplos
son proporcionados por una larga serie de escandalos en los niveles local, estatal,
nacional y supranacional, que implican el abuso o mal uso del poder para beneficio
personal, por ejemplo, en relacién con contratos publicos, la recategorizacion de bienes
inmuebles o el comercio de bienes inmuebles embargados.

Las situaciones incluidas en las constelaciones cinco y seis se desvian de los cuatro
escenarios anteriores en que las redes criminales trascienden las estratificaciones de la
sociedad.

La quinta constelacidn (redes criminales que trascienden las subculturas marginadas
hacia la sociedad en general) son hibridos de |la segunda y tercera constelaciones en que
combinan miembros con diferentes antecedentes sociales, algunos de los mas bajos y
otros de la clase media. Estas redes combinan recursos importantes, por ejemplo, la
capacidad y la voluntad de usar la violencia y el acceso a los paises de origen de drogas
ilegales con acceso a sectores de gran valor logistico, como el transporte y la banca.
Estas redes pueden surgir como resultado de reclutamiento selectivo, por ejemplo,
cuando un grupo de trafico de drogas basado en una comunidad inmigrante se conecta
con empresarios en los sectores de transporte y finanzas para facilitar el contrabando
de drogas y el lavado de ganancias ilicitas. Otra posibilidad es que algunos miembros de
una red criminal enraizada en una comunidad marginada ganen respetabilidad y un
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lugar en la sociedad dominante sin renunciar a sus actividades delictivas. Las redes
hibridas también pueden surgir de las redes sociales que se extienden a través de los
estratos sociales, por ejemplo, las redes sociales que se han formado en la escuela.

La sexta constelacidn, finalmente, es la de las redes delictivas que trascienden todas las
capas de la sociedad, desde las comunidades marginadas hasta las elites del poder. La
mafia siciliana representa una red de este tipo. Sus miembros y su circulo de aliados han
abarcado tradicionalmente a individuos de las clases baja, media y alta, incluidos
empresarios, politicos y miembros del clero. El equilibrio de poder puede cambiar entre
el inframundo vy los elementos del mundo superior, pero esencialmente parece haber
una congruencia de intereses. Los lideres politicos, por ejemplo, pueden estar
dispuestos a utilizar grupos delictivos violentos en apoyo de sus intereses, mientras que
a cambio otorgan a estos grupos inmunidad de enjuiciamiento en otras actividades
ilegales. Los miembros de las élites sociales también pueden sacar ventaja directa de
estas actividades ilegales, por ejemplo, como oportunidades de inversién o como
fuentes de financiacion para campafias politicas y esfuerzos politicos que no podrian
financiarse con los presupuestos oficiales. Este trabajo resulta muy interesante para avalar
la idea de comportamientos homogéneos de personas dentro de grupos, que sera utilizada en
este trabajo.

I
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La principal diferencia entre los crimenes de los poderosos incluidos en la cuarta
constelacion y las alianzas del inframundo y el mundo superior de la sexta constelacién
es que en el primer caso las instituciones legitimas son instrumentalizadas para fines
delictivos sin recurrir al inframundo. La gama de delitos de los poderosos también sera
mas estrecha que la gama de actividades delictivas que se llevan a cabo por y bajo la
proteccion de las alianzas del inframundo y el mundo superior. La pregunta es si esto
hace que los crimenes de los poderosos sean un mal menor en comparacion con las
alianzas del inframundo y el mundo superior. También se podria argumentar que los
delincuentes poderosos al frente de la sociedad que no necesitan recurrir y buscar
alianzas con el hampa constituyen una amenaza mas potente para la integridad vy el
bienestar de la sociedad. Otra pregunta es hasta qué punto los seis escenarios
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presentados en el Grafico 4 son puntos finales de las vias de desarrollo o, en su lugar,
representan diferentes fases en un proceso mas amplio de la organizacion.

Como vemos este segundo enfoque centrado en las organizaciones criminales nos
aporta un panorama mas amplio, que nos introduce en las dimensiones sociales del
fenédmeno. Sin embargo, si bien se explicita la presencia de demandantes, el centro sigue
siendo la oferta. La guerra contra el crimen se centra en obstaculizar el accionar de las
organizaciones criminales, no en mitigar la demanda.

3.3. La Sociologia Econdmica del Delito

Este tercer enfoque identificado en la literatura trabaja con el supuesto de que la
ilegalidad formal incluye la ilegitimidad social. Si un producto o servicio es ilegal queda
implicito que es socialmente indeseable. Sin embargo, esto claramente no es cierto si
comparamos dos productos ilegales como la pornografia infantil, socialmente
aborrecida y la ropa falsificada, ampliamente legitimada en toda Latinoamérica y
muchos otros paises fuera de la regidn. Algo parecido ocurre con la demanda de bienes
robados, que hasta cierto punto en nuestro pais parece una actividad socialmente
aceptable. Es decir, la causa de los problemas derivados de la ilegalidad no sélo son las
organizaciones criminales, sino también los consumidores que demandan los productos
o servicios ilegales. Dewey (2017) argumenta que existen tres dimensiones de la
demanda que son particularmente relevantes para explicar las variaciones en la manera
en que los mercados ilegales se expanden o contraen:
o La legitimidad social de los productos y servicios ilegales. Es decir, las creencias
generalizadas que movilizan las preferencias de los consumidores.
e Las diferentes instituciones informales que coordinan las expectativas sociales entre la
oferta y demanda en los mercados ilegales.
e Losimaginarios, o expectativas sociales, referidos al imparto personal que ciertos objetos
proporcionan tanto en beneficios materiales como simbdlicos para el individuo.
En las siguientes tres secciones se explicitan estas dimensiones:

3.3.1. La Legitimidad social de las mercancias

“En un mercado determinado, las practicas observables de intercambio consideradas
legitimas por los participantes no tienen por qué basarse (Unicamente) en el
cumplimiento de las normas legales” (Mayntz, 2017). A pesar de ser definidas como
“ilegales” por el Estado, las mercancias tienen su propia vida social (Appadurai, 1986),
lo que significa que pueden ser toleradas, aceptadas o rechazadas de inmediato.

En el contexto de los intercambios de mercado, los productos basicos pueden provocar
diferentes tipos de reacciones. Por ejemplo, hay productos cuyo intercambio provoca
un rechazo moral instantaneo, como la pornografia infantil antes mencionada, o el
trafico de seres humanos. Si nos situamos en el Grafico 5, se observa que dichas
actividades se encuentran en el extremo inferior izquierdo, dado que no son
socialmente aceptadas ni toleradas (ilegitimas), y son prohibidas expresamente por la
ley (ilegales).

Por otro lado, también hay bienes o servicios que provocan un rechazo que dista de ser
undnime y pueden incluso ser tolerados. Estos productos, a pesar de su ilegalidad, por
su naturaleza, porque estan inscriptos en la tradicion o porque son considerados vitales
para la vida, son tolerados o incluso aceptados por ciertos segmentos de la sociedad. Un
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buen ejemplo de los mercados que experimentan cierta tolerancia son los de las
prendas, musica o peliculas falsificadas y los productos robados. Para este caso,
situamos a estas actividades en el segundo cuadrante del grafico mencionado
anteriormente, dado que responden a actividades que, si bien estan prohibidas por la
ley, poseen cierto grado de tolerancia por parte de la sociedad, que no las condena, sino
gue por el contrario las acepta en el funcionamiento social cotidiano.
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Las concepciones morales que dan forma a las preferencias de los consumidores no sélo
pueden surgir del significado social de las mercancias sino de las externalidades o
consecuencias secundarias de su intercambio. Este enfoque también aparece en (Verna,
1994), donde la esencia de su planteo a los casos de ilegalidad se puede apreciar en el

siguiente grafico:
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En esta clasificacion la venta de objetos robados entraria en la zona de actividades
informales, en la medida en que cuenten con legitimidad social.

Es que parece bastante natural percibir las externalidades negativas derivadas de los
intercambios ilegales. Es el caso de la violencia, la desconfianza interpersonal, la
depredacion de los recursos naturales y las violaciones de los derechos humanos. Una
gran cantidad de literatura explica los efectos indudablemente negativos producidos por
los grupos criminales y las mafias. Sin embargo, las consideraciones morales
emergentes, entendidas como un subproducto del funcionamiento de los mercados
ilegales, también pueden percibirse positivamente. Es el caso de los mercados cuyo
funcionamiento promueve la creacién de empleos informales, o que aumentan el
consumo o conceden acceso a un minimo de ciudadania econdmica o cierran brechas,
como la tecnoldgica. En el punto 2.2 se explicita el valor de la disponibilidad de un celular
en la vida moderna. Es decir, estos mercados ilegales tienden a ser valorados de acuerdo
con tales resultados percibidos como positivos. Por ejemplo, la legitimidad social
derivada de efectos secundarios “positivos” y de ideas morales “positivas” en torno a
una mercancia tiene un valor politico y una importancia innegables en contextos de
pronunciada desigualdad social. Aqui, un buen ejemplo podria ser la produccién y el
consumo de ropa falsificada (Dewey, 2014). Un aspecto interesante que aparece con la
adopcion de esta perspectiva es la idea de que una percepcidon positiva o negativa
relativa al intercambio de bienes formalmente ilegales puede convertirse en un recurso
politico.

En cualquier caso, es importante reconocer que la distincidon entre ambas dimensiones,
legal/ilegal y legitima/ilegitima, permite capturar las externalidades que surgen de los
mercados ilegales, asi como su papel en tanto objetos de interés politico.

Cada vez que un sector econdmico es legalizado o ilegalizado, se pueden esperar ciertos
efectos —en términos de nuevas organizaciones criminales que intentan violar la ley, la
transformaciéon moral o la protesta. Hoy en dia, un buen ejemplo de esta interaccion
entre las definiciones legales y las percepciones morales cambiantes es la legalizacién
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de la marihuana, que es una cuestidon politica, médica y también social (Dioun, C., &
Haveman, H., 2016).

3.3.2. Las instituciones informales como coordinadoras internas de los
mercados ilegales

Esta segunda dimensién de la demanda que propone Dewey se refiere a instituciones
como: el silencio, el secreto, las organizaciones informales que financian actividades
ilegales y fomentan el desarrollo de empresas ilegales y el consumo de productos
ilegales. También la proteccidn es una valiosa institucion informal. Como en el caso del
mercado de autopartes en Argentina (Dewey, 2011) y (Dewey, 2012). La proteccién
ilegal puede ser una mercancia vendida por las autoridades estatales (cuarta
constelacion antes planteada), en su mayoria policias y politicos de rangos inferiores.

3.3.3. Las expectativas sociales y la formacion de preferencias

En el mundo actual, el significado y la funcidn de los mercados ilegales han ganado un
nuevo impulso. Situaciones de crisis econdmica prolongada, desplazamientos forzados,
migraciones, poblaciones marginadas, pobreza extrema o desigualdad persistente han
transformado algunos mercados ilegales en mecanismos que proporcionan acceso a
bienes y servicios esenciales. De hecho, los mercados ilegales, especialmente los que
gozan de legitimidad social, se han convertido en dispositivos para acceder a la
ciudadania econdmica, es decir, mecanismos que permiten el acceso a ciertos
consumos. El comercio, por ejemplo, de productos falsificados o robados.

Desde una perspectiva micro-social, el acceso a bienes y a un cierto estilo de vida, hacen
gue algunos mercados ilegales se conviertan en mecanismos que incrementen las
experiencias de las personas. Al respecto, vale recordar lo que sefiala Appadurai (1986)
sobre a las aspiraciones como “capacidad de navegacion” subjetiva. Segun él, quienes
tienen una posicion mas acomodada en la sociedad “tienen una experiencia mas
compleja de la relacidén entre una gran cantidad de fines y medios” asi como “disponen
de un amplio repertorio de experiencias relativas al vinculo entre aspiraciones y sus
resultados” y “disponen de una mejor posicidon para explorar y recolectar diversas
experiencias de exploracién y prueba”. Aquellos miembros de la sociedad que carecen
de oportunidades que ofrezcan experiencias también carecen de la posibilidad de usar
y practicar esta “capacidad de navegacién”.

“Motivaciones como la promesa de acceso a bienes, la inclusién en redes de
reciprocidad, la ciudadania econdmica o simplemente un cierto nivel de estabilidad
econdmica suelen ser mas relevantes que el problema de la ilegalidad” (Dewey, 2017).
Junto con las consideraciones morales vinculadas a los intercambios ilegales, las
instituciones informales y las expectativas, estas dimensiones no sélo complementan el
analisis de las organizaciones criminales, sino que también permiten estudiar a los
consumidores y ampliar el enfoque econdmico del delito. El enfoque por lo tanto pone
el acento en la accion humana, que esta social y culturalmente incrustada.

3.4. Los trabajos sobre pirateria

En la revisidn bibliografica se identificaron seis trabajos vinculados a la compra de productos
falsificados o robados (autopartes y metales) que resultan muy interesantes por recuperar la
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perspectiva de la demanda. Especialmente relevante para este trabajo resulta el trabajo de
Matos Reyes (2006) que aborda desde la perspectiva de la conducta del consumidor la demanda
de musica, peliculas y libros pirateados en Peru. Se sintetizan en el siguiente cuadro:

Autor Ano Lugar Resumen
Dewey 2014 | Buenos Produccidn y consumo de ropa falsificada. Una percepcion
Aires (La | positiva o negativa relativa al intercambio de bienes
Salada) formalmente ilegales puede convertirse en un recurso
politico.
Dioun & | 2016 | EE.UU. Aspectos relativos a la marihuana. Cuestion politica, médica
Haveman y social.
Dewey 2011 | Argentina | Importancia de instituciones como el silencio, el secreto, las
y organizaciones informales que financian actividades ilegales
2012 y fomentan el desarrollo de empresas ilegales y el consumo
de productos ilegales. También la proteccién es una valiosa
institucion informal. Mercado de Autopartes
Ashby & | 2015 Concentracion del robo de metal ferroviario y localizacién de
Bowers los desarmaderos.
Matos 2006 Perspectiva de la conducta del consumidor. Impacto de la
Reyes tecnologia y los derechos de propiedad intelectual en el
comportamiento de compra del consumidor. Como
disminuir la informalidad. El estudio se concreta a la
pirateria musical, de peliculas y de libros.
Garcia, 2007 | Chile La pirateria a través de una revision exhaustiva de la
Jeldres & literatura relacionada con la conducta del consumidor.
Mardones Industria Musical. Actores de la industria musical y sus
consecuencias al incorporar el fenémeno de la pirateria.

También se consideraron algunas fuentes bibliograficas que abordan el aspecto ético y
moral del comportamiento individual en un contexto social.

Karstedt y Farrall (The moral economy of everyday, 2006) rescatan la idea de que el
ciudadano puede ser selectivo para cumplir la ley y no reconocerlo. Este se auto
considera un ciudadano respetable, basado en que su comportamiento es aceptado y
legitimado por la sociedad, pero objetivamente deberia ser considerado un delincuente.
Hay actividades que pasan con “naturalidad” a ser parte de la vida, tipicas o mundanas.

También resulta particularmente relevante la conceptualizacion de "anomia de la ley"
de Sampson y Bartusch (Sampson, 1998), quienes sostienen que existe una
“estructuracion ecoldgica” de las orientaciones normativas que es esencial para
comprender las percepciones de la justicia o injusticia de la situacion que el consumidor
enfrenta y que condiciona la respuesta en términos de comportamiento individual.

Los consumidores y las empresas, asi como los ciudadanos, parecen estar involucrados
en un circulo vicioso de comportamiento injusto, erosidon de buenas practicas y
estandares normativos (Karstedt, S., & Farrall, S., 2006).

En consecuencia, los individuos adoptan actitudes cinicas hacia las leyes y regulaciones,
y cumplen o no cumplen lo que consideran adecuado (Karstedt, S., & Farrall, S., 2006).
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Muy relacionado con esto esta la ausencia de fuerzas compensatorias en contra del
paradigma individualista, expresadas en el fomento de valores como los intereses
comunes y colectivos, o el apoyo a los débiles (Hollis, 1992).

También la comunicacion sobre incidentes de victimizacion y ofensas exitosas deberian
gestionarse. Algunos estudios demuestran que, si son generalizadas y comunes,
proporcionan a las personas una fuerte creencia de que "todos lo hacen" (Gabor, 1994).

También se identificd un trabajo que avanza sobre nuevas medidas de mitigacion del
delito basadas en el control de la demanda en los mercados secundarios. Lo que se
conoce como enfoque de reduccién de mercados (Market Reduction Aproach) propone
interrumpir y reducir los mercados de bienes robados averiguando qué propiedad se
roba, como los ladrones la adquieren en términos de ubicacién y técnica, como se
reciclan los bienes en la comunidad y quiénes son los consumidores de estos bienes
(Schneider, 2008). Una vez que se identifican estos patrones, se pueden desarrollar
intervenciones policiales especificas basadas en los datos existentes. La informacién
publica a través de diversos medios de comunicacién se difunde para mantener a los
ciudadanos informados sobre los resultados operativos y para fines generales de
prevencion del delito.
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4. MARCO TEORICO

4.1. El comportamiento de compra del consumidor

Dado que sin consumidores no hay mercado, conocer las razones que llevan a adquirir
un producto robado es importante para descubrir nuevas formas de mitigacién del robo.

Para ello es indispensable centrarnos en el individuo y tomar como unidad de andlisis al
consumidor.

En el marco tedrico vigente hay tres formas de analizar las decisiones de compra del
consumidor:

e Modelos Econdmicos neoclasicos: el consumidor es visto como un maximizador de
utilidad.

e Los Modelos Psicoldgicos: Son cualitativos, mas que cuantitativos. Construidos sobre
factores como las influencias culturales y familiares.

e Los Modelos de Comportamiento del Consumidor: empiricos, conjuncién de modelos
econdmicos (Post Keynesianos) y psicoldgicos.

4.2. Modelos Econdmicos

4.2.1. El consumidor racional neocldsico

En la determinacién de los precios y cantidades de equilibrio influye el comportamiento
del consumidor. Se parte del andlisis de la “relacion de preferencias” que se ha
convertido en una herramienta para estudiar las elecciones individuales: la funcién de
utilidad; luego se tienen en cuenta la restriccidn presupuestaria y finalmente la eleccién
del consumidor.
La base fundamental de esta teoria se basa en cuatro condiciones o supuestos
principales: la racionalidad de los consumidores, su capacidad de optimizacidn y el nivel
de saturacidon que estos alcanzan. Los bienes que se consumen son bienes normales.
Los consumidores tienen la posibilidad de ordenar las preferencias (enfoque ordinal) y
cuantificar su satisfaccién (ley de utilidad marginal). El comportamiento racional del
consumidor neoclasico supone que el consumidor tiene la capacidad de ordenar sus
preferencias, en base a las siguientes propiedades (Nicholson, 2007):
e Completitud: el individuo esta en condiciones de decidir sobre la deseabilidad de dos
alternativas cualesquiera, ya que dispone de informacidn completa para ello.
e Jerarquizacion o continuidad: existe un orden en cada una de las canastas de bienes en
el mercado, de acuerdo a las preferencias.
o Transitividad: garantiza la consistencia en las elecciones de un individuo y que cuenta
con la informacidon completa para determinar la preferencia por determinado bien.
¢ Insaciabilidad: el consumidor prefiere consumir mas bienes que menos.

De ésta manera es posible demostrar, de manera formal, que los individuos estan en
condiciones de ordenar todas las situaciones posibles. Desde la menos deseable a la mas
deseable, para alcanzar el mayor nivel de utilidad posible (sujeto a su disponibilidad
presupuestaria).

30



En éste sentido, el Utilitarismo de Jeremy Bentham sostenia que las situaciones
deseables generan mas utilidad que las menos deseables. Entonces, una funcién de
utilidad contempla un conjunto de curvas de indiferencia, las cuales representan la
combinacidén de bienes que puede consumir el decisor y que le brindan el mismo nivel
de utilidad. Por tanto, mas altos niveles de utilidad son alcanzables con mayores curvas
de indiferencia.

La forma de la curva de indiferencia indica la capacidad que tiene el consumidor racional
para sustituir un bien por otro, dentro de un mismo nivel dado de utilidad. Esta relacién
se conoce como la Tasa Marginal de Sustitucion (Pindyck, 2001).

La funcién de utilidad permite conocer como se afecta la utilidad cuando cambian las
cantidades consumidas de los bienes, lo que se conoce como Utilidad Marginal del
Consumidor. Por lo tanto, el individuo conoce de manera precisa cudl es el aporte de
una unidad adicional de alguno de los dos bienes a su utilidad (Varian, 1987).

Los consumidores enfrentan restricciones (presupuestarias) que condicionan Ia
satisfaccién de sus necesidades, en términos de las cantidades de los bienes que
consumen. En éste sentido, el consumidor racional tiene la capacidad de optimizar sus
recursos para alcanzar el mayor nivel de utilidad posible.

4.2.2. El consumidor Post Keynesiano

Este enfoque se basa en los trabajos de Nicholas Georgescu-Roegen y Herbert Simon,
de la Escuela del Comportamiento, entre otros. Sostiene que los consumidores tienen
asignados de manera previa una parte de su renta a cada categoria de bienes (Lavoie,
2014).

El enfoque de eleccidén del consumidor Post Keynesiano se sustenta en siete principios
fundamentales:

e Racionalidad procedimental (Simon, 1947): El consumidor se rige por reglas o habitos
no compensadores. La gran mayoria de las decisiones de los consumidores son
espontaneas y se basan en rutinas o procedimientos que no atienden a mas de uno o dos
criterios, dado que cuenta con informacidn y conocimientos limitados, para tomar las
decisiones de manera racional, al escoger métodos procedimentales de eleccién. Este
tipo de racionalidad no es la racionalidad optimizadora que presupone la teoria
neoclasica ya que en ningun caso sigue un procedimiento de optimizacion riguroso.

La habilidad para procesar informacion es limitada. El supuesto de un actor econémico
perfectamente racional no es realista. Los consumidores estan influenciados por
consideraciones emocionales y no racionales.

e Saciedad (Georgescu-Roegen). Mas allda de un umbral finito, la necesidad queda
satisfecha, y consumir mas unidades no aporta mas satisfaccién, o alcanza un umbral de
saturacion.

e Separacion (Lancaster). El consumidor divide los bienes y necesidades en diversas
categorias. De acuerdo a esto, los consumidores asignan diferentes presupuestos a las
diferentes partidas del gasto (alimentacién, vestido, vivienda, entre otros). Unicamente
el incremento del costo global de la partida de gasto podria tener un impacto sobre la
asignacion atribuida a las otras grandes partidas.

e Subordinacion (Georgescu-Roegen). Las necesidades estan jerarquizadas y subordinadas
unas a otras. Este se asocia con la piramide de necesidades de Abraham Maslow
(fisiologico, material, de lujo, social y moral), donde la distribucién del presupuesto se
realiza segln una secuencia jerarquica: en primer lugar, se cubren las necesidades
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esenciales y después, las partidas de gastos segtin un orden bien definido. Por tanto, la
distribucion del presupuesto no consiste en maximizar una utilidad entre bienes
disponibles.

e Crecimiento (Georgescu-Roegen). El tiempo y el aumento de ingresos permiten pasar de
una necesidad a otra de forma escalonada. Es decir, que los consumidores presentan
cambios positivos en distintos tipos de necesidades (Pasinetti, 1981).

e Dependencia (J.K. Galbraith). Las necesidades estan influidas por la publicidad, las
modas, la cultura y el entorno social. Este principio hace referencia al reconocimiento de
pertenencia que hace el consumidor con respecto al grupo social del que proviene, o a
su entorno social y no simplemente a gustos auténomos objetivos.

e Herencia (Georgescu-Roegen). Las elecciones de hoy estdn condicionadas por las
elecciones de ayer. De esta manera, las preferencias actuales del consumidor dependen
de su historia pasada de consumo y por tanto hace que las preferencias de los agentes
sean altamente dependientes de su historia de vida y no de maximizar una utilidad
objetiva e inmutable.

La teoria Post-Keynesiana pretende unificar los principales aportes de las corrientes
econdmicas heterodoxas, sefialando los principales elementos integradores entre estas
lineas de pensamiento econémico. De ésta manera, el andlisis del consumidor desde
esta perspectiva contiene elementos que permiten enriquecer su comprensidon en
funcion de diversos aportes de las ciencias sociales con relacidn a su comportamiento.
El modelo de la Decisién Razonada (Ajzen, I., & Fishbein, M. , 1977) perfectamente
refleja este proceso de decision e incluye importantes aspectos vinculados al marco
conceptual de los mercados ilegales que aparecen en la bibliografia revisada. En el
Grafico 7 se aprecia esquematicamente el modelo, donde los factores sociales y
culturales (norma subjetiva), y los individuales y psicoldgicos (actitud hacia la conducta,
compra en este caso de un objeto robado) condicionan la intencién, luego de ser
ponderados por la importancia relativa que el individuo les asigna.

Grafico 7
Modelo de Decision Razonada
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Fuente: (Ajzen, I., & Fishbein, M., 1977)
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En este modelo la actitud es la disposicion favorable o desfavorable a la realizacion de
una accién, se le considera uno de los mds importantes constructos de la psicologia
social (Allport, 1935).

Segun refiere Al-Rafee (2002), otra de las razones por las que se estudia la actitud es que
puede modificarse utilizando la persuasion, Olson & Zanna (1993) sefialan abundante
literatura referida a este punto; por tanto, si se quisiera modificar una conducta habria
que modificar la actitud hacia la conducta. Importante aspecto a considerar al momento
de identificar medidas de politica publica, uno de los objetivos de este trabajo.

Las normas subjetivas se definen como las percepciones que tiene una persona de la
conducta que la mayoria de las personas que aprecia piensan que deberia o no deberia
ejecutar (Ajzen, 1985). Son determinantes de la intencién, segun un estudio realizado
por Ajzen (1991) e influencian la actitud.

El estudio de conducta del consumidor que corresponde a lo descrito sigue el enfoque
cognitivista y utilitarista. Sostiene que el consumidor toma decisiones razonadas,
buscando su bienestar econdmico. Este enfoque no es compartido en forma unanime
por los estudiosos de la conducta, ni se acepta que el proceso ocurra en todas las
situaciones de compra; sin embargo, si existe consenso entre los investigadores,
respecto a que el proceso de decision razonada ocurre en condiciones de gran
implicancia o compromiso personal (Greenwald, A. & Leavitt, C., 1984) & (Rothschild,
1984), en cuyo caso el consumidor seguira un proceso de busqueda de informacién mas
extenso.

4.3. El comportamiento del consumidor desde la mercadotecnia

La parte de la mercadotecnia que estudia la conducta del consumidor, se ha abocado al
estudio del consumidor en el proceso de intercambio: al adquirir, consumir y luego
eliminar bienes/servicios, ideas y experiencias (Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C., 2016)
& (Roger, D., Angel, J. F., & Miniard, P. W., 2002). La adquisicién, primera fase del
proceso, ha sido la mas estudiada por los investigadores que han tratado de analizar los
factores que influyen en la eleccién de un producto o servicio (Mowen J. C., & Minor,
M., 2001). Es decir, el denominado proceso de decision del consumidor, plasmado en
el Grafico 8, se inicia a partir de la percepcién de la necesidad del producto, lo que lleva
al consumidor a informarse y a evaluar distintas propuestas de valor para satisfacer la
necesidad reconocida en la primera etapa y tomar la decisién de compra, buscando
disminuir los riesgos y maximizar los beneficios de esa decision. Siguiendo a Huete
(1997), ultima etapa, denominada postcompra, se caracteriza por ser la etapa de la
evaluacion que hace el consumidor de la experiencia de compra. Tiene importantes
repercusiones tanto en el comportamiento futuro de compra (repetir o no la compra),
al retroalimentar a la busqueda de informacion de compras futuras, y también en las
referencias, positivas o negativas, que brinda a otros miembros de su entorno sobre la
experiencia vivida. En el caso de un bien ilegal hipotetizo que éste seria el eslabén que
facilitaria la reduccién de los costos sociales (en mi entorno esta legitimado, todos lo
hacen).

Estas etapas son transitadas por todos los consumidores. Sin embargo, se advierte que
la influencia de factores sociales, culturales, individuales y psicolégicos (las
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denominadas caracteristicas individuales) afectan la disponibilidad de informacidn, las
percepciones y las evaluaciones, condicionando por lo tanto las conductas. Esto ultimo
introduce la idea de segmentos de consumidores, con respuestas diferenciales de
predisposicion a la compra de opciones ilegales que aparezcan en el mercado.

Grafico 8
El proceso de decisiéon del consumidor
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Fuente: (Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C., 2016)®

Deteniéndonos en la tercera etapa, relativa a la evaluacion de alternativas, se explicita
que el individuo realiza una comparacion de las propuestas de valor que percibe (no
todas las disponibles, solo las que considerd). La valoracién es subjetiva, basada en la
informacién disponible y percibida. El primer filtro de las numerosas opciones
disponibles en el mercado para satisfacer la misma necesidad define entonces un grupo
acotado de alternativas que identifica como posibles respuestas satisfactorias a la
necesidad reconocida en la primera etapa. Este grupo acotado de propuestas plausibles
constituye el denominado grupo evocado. Entre estas propuestas esta la que terminara
comprando. La decisién de compra se basard en la evaluaciéon de cada una de las
propuestas de valor incluidas en el grupo evocado. La evaluacién es conjunta, en el
sentido de valoracion de atributos simultaneos, sintetizados en una propuesta como la
de la ecuacion (5) (Lovelock, C., Huete, L., Reynoso, J., & D'Andrea, G., 2011).

La propuesta de valor es basicamente un trade off entre beneficios y sacrificios
percibidos. Entre los beneficios cuenta la prestacion (en el caso de un celular son
multiples, no sdélo la comunicacidn, ver El Celular en la vida cotidiana, seccién 2.2) y la
emocion (sentido de pertenencia, moda, visibilidad, etc.). En los sacrificios (destructores
de valor) cuenta por supuesto el precio, las incomodidades que supone el producto o
servicio (en un celular el tamano, la velocidad de procesamiento, la duracién de la
bateria, etc.) y las inseguridades percibidas.

Prestacion+Emocion

Vv, = (3)

" Precio+Incomodidades+ Inseguridades

Donde V; representa la propuesta de valor del bien i.

6 En base a (Nicosia, 1966) & (Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D, 1968)
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En las inseguridades aparecen los riesgos percibidos en la adquisicion del producto. En
(Lovelock, C., Huete, L., Reynoso, J., & D'Andrea, G., 2011) se citan los siguientes riesgos
percibidos en la compra:

e Funcional —resultados insatisfactorios de desempefio. En el caso de un celular robado,
seria el riesgo de que no funcione.

e Financiero — pérdida monetaria, costos inesperados. Claramente en el caso de un bien
robado pueden producirse costos inesperados para conectarlo o al adquirir el servicio.
También podria percibirse riesgo de perder el dinero abonado en la clandestinidad de
la transaccion.

o Temporal — pérdida de tiempo. En el caso de las operaciones ilegales los retrasos para
concretar la operacion, o incluso el riesgo de no poder concretarla con el paso de los
dias.

e Fisico — dafio personal o deterioro de las posesiones. Claramente presente en la
actividad ilegal.

e Psicoldgico — temores y emociones negativas. También susceptibles de aparecer en
transacciones con bienes robados.

e Social — cémo piensan y reaccionan los demas. ¢Es socialmente aceptable esta
transaccion?

e Sensorial — efectos no deseados en cualquiera de los cinco sentidos.

Es decir, en la valoracion de la propuesta de valor de un celular robado seguramente
opera una fuerte compensacion de los sacrificios derivados de las inseguridades
percibidas que debe ser compensado por la reduccidn de algln otro. Quizas el mejor
candidato sea el precio, aunque también intervendran la sobrevaloracién de beneficios,
especialmente emocionales y las numerosas funciones que asume el celular en la vida
moderna (ver 2.2, El celular en la vida cotidiana). Los beneficios de las multiples
prestaciones del celular y los emocionales que de su posesion se derivan (pertenencia,
moda, status, entre otros), crean una enorme percepcién de valor que debe ser
compensada con el precio, las incomodidades y las inseguridades percibidas. Se
hipotetiza que, segun el segmento de pertenencia del consumidor, el resultado de la
evaluacion de la propuesta de valor que ofrece un celular robado es superior al de las
propuestas de valor legales, convirtiendo al decisor en un consumidor propenso a la
compra del ilegal. Es decir, las medidas de politica destinadas a aumentar los riesgos e
incomodidades percibidos antes descriptos, desalentaran la compra ilegal. Lo que
permite reducir o eliminar esos mercados secundarios y de esa forma combatir el delito,
al cambiar la ecuacion de costos-beneficios del criminal, mediante una disminucién en
el rendimiento esperado de las actividades delictivas.

4.3.1. Implicancia

La implicancia es una variable relacional predictiva del comportamiento de compra, ya
gue, dependiendo del grado de ésta, un sujeto incorpora mas o menos factores para
tomar su decision; es decir utiliza reglas mas o menos complejas. La implicacion de un
sujeto depende de su vivencia u objetivo con un producto (Matos Reyes, 2006)’.

7 Matos Reyes (2006) en base a Al-Katib J.A., Rawwas M.Y.A. & Vitell S.J (1997).
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Este factor tiene que ver con el grado de involucracién que presenta el consumidor con
el proceso para acceder al producto que considera comprar. Afecta a la conducta y por
ello se lo incluye.

Existe amplio acuerdo en la literatura sobre su importancia para estudiar la conducta.
En la mayoria de los estudios para medir la implicancia se utilizan cuatro factores; placer,
signo, importancia percibida y riesgo, reflejados en la denominada escala de Laurent y
Kapferer (Kapferer, J. N. & Laurent, G., 1993).

La dimension placer se refiere al valor heddnico del producto y su capacidad para
entregar placer y diversion. El signo se refiere al grado en que el consumidor percibe
que el producto refleja la esencia del ser que pretende comunicar. La importancia
percibida mide el interés que el consumidor manifiesta por el producto, su significado
personal e importancia asignada. Con la dimension riesgo se incorporan las
inseguridades percibidas por el consumidor. Mientras mayores sean los potenciales
riesgos de la decision de compra percibidos por el consumidor, mayor la implicancia,
para tratar de minimizarlos.

4.3.2. Percepcion de Oferta

Dadas las caracteristicas de ilegales de la mercaderia robada, la difusion de su presencia
como una propuesta de valor factible en el mercado es clandestina y restringida. Esta
caracteristica puede condicionar su percepcién por parte del consumidor y por lo tanto
las chances de integrar el grupo evocado. Es decir, podria no considerar la propuesta
ilegal solo por no poder valorarla o no saber déonde comprarla.

4.3.3. Situacion de Uso

El modelo original de Belk (Situational Variables and Consumer Behavior, 1975) plantea
un conjunto simple de relaciones entre sujeto, objeto y situacion de compra. Aqui lo que
quiso incluirse al marco tedrico, al incorporar esta dimensidn, es la posibilidad de que
alguien al que le han robado el celular recientemente, o incluso en varias oportunidades,
modifique su grupo evocado incorporando la oferta robada, condicionado por su
adversa situacion. En este sentido, la situacidon de compra podria modificar la intencién
y consiguientemente la conducta de compra. Si esta hipdtesis se valida implicaria que el
mediante la identificaciéon de damnificados y realizando acciones de educacién, o
concientizacion de riesgos, podria alterarse conductas de compra pro ilegal.

Grafico 9
Modelo de Belk

Situacion

Persona HComportamiento

(Estimulo) (Organismo) (Respuesta)

Fuente: (Belk, 1975)

En este punto un modelo de conducta del consumidor que incluya la consideracién ética
parece apropiado para el estudio del problema de la demanda de celulares robados,
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siguiendo el marco conceptual hasta aca explicitado. Para ello se recurre a dos enfoques,
el de las creencias éticas y el de la ideologia ética. Ambos se hallaron en la bibliografia
de trabajos destinados al estudio de la pirateria, como los de Matos (Matos Reyes, 2006)
& (Garcia, F., Jeldres, A., & Mardones, M., 2007) antes mencionados.

4.3.4. Creencias Eticas

Muncy y Vitell definen a la ética del consumidor como “Las reglas morales, principios y
estdndares que guian la conducta de un individuo en la seleccidn de compra, uso, venta
o eliminacién de un bien o servicio” (Muncy J. A. & Vitell S.A, 1992).

La decisiéon de compra en estudio, la compra de un celular robado, representa un dilema
ético y por eso se la incorporé usando algunas preguntas de las cuatro dimensiones de
la Escala Etica del Consumidor (CES) que proponen Muncy y Vitell. Estas dimensiones
evallan la posicién del consumidor en cuatro situaciones en las que puede encontrarse:

e Activamente beneficiado como resultado de una accidn ilegal.
e Pasivamente beneficiado a expensas de otras personas.
e Activamente beneficiado por los resultados de una accién cuestionable.
e En una situacién supuestamente neutra, en la que puede predominar la percepcion de
beneficio sin perjudicar a nadie: si no hay dafo, no hay culpa.
La hipdtesis es que la posicidn ética del consumidor afecta la conducta de compra ilegal.

4.3.5. Ideologia Etica

La filosofia moral se refiere a la guia ideoldgica que el individuo emplea para decidir si
una situacion es buena o mala. De acuerdo a Forsyth (A Taxonomy of Ethical ideologies,
1980) y (Judging the morality of business Practice: The Influence of Personal Moral
Philosophies, 1992) la moral o ética de los individuos se puede clasificar en dos
dimensiones: idealismo y relativismo.

El siguiente grafico esquematiza el planteo:

Grafico 10
La moral de los individuos
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De esta manera se dispone de un set de cuatro categorias de facilitan la caracterizacion
del consumidor y contribuyen a explicar el comportamiento diferenciado que pueda
identificarse. Se postula que la pertenencia a cada una de ellas condiciona la intencion
de compra frente a la opcion de compra de un bien robado.

4.3.6. Caracteristicas individuales

Un conjunto de variables demograficas y de clasificacién. Se las considera en un rol
pasivo, pero son necesarias para realizar caracterizaciones de los segmentos de
respuesta diferenciada que pudieran identificarse. Especialmente el nivel de educacién,
como predictor de nivel socioecondmico, la edad y el género.

Se hipotetiza que el nivel socioecondmico, la aspiracion de un excelente celular sin
disponer de medios para comprarlo, la edad y el género del consumidor condicionan la
conducta de compra frente a la opcion ilegal.

Como resultado del proceso de decisidon del consumidor antes explicitado, el individuo
recoge informacién de mercado relativo a las propuestas de valor V; que cree pueden
cubrir la necesidad, preferencia o problema que ha identificado. Busca informacién que
le permita evaluar cada propuesta de valor que identifique, considerando atributos que
representes beneficios y sacrificios para acceder al bien o servicio, siguiendo lo
explicitado en la ecuacion (5). No busca informacién sobre todas las propuestas
disponibles, sino sdlo las de un nimero que considera suficiente de ellas, segun el grado
de implicancia en el que se encuentra. Es decir, dispone informacion sobre n propuestas
de valor.

Vi, Vo, sV (6)

En base a ellas hard una primera seleccién, quedandose con un nimero mas reducido k
(k<n), al que llamamos Grupo Evocado (GE):

GE = VlJVZ""'Vk (7)

Entre estas propuestas de valor puede encontrarse la de un bien ilegal, cuando haya
percibido su oferta (por ejemplo, porque le ofrecieron venderle un celular robado).

Si denotamos con U(V,) a la utilidad que al individuo le reporta la propuesta de valor del
bien k, decidird comprar (C) aquel bien cuya utilidad sea maxima, entre las k que integran
el GE, pudiendo tratarse de un bien ilegal. Es decir,

C = Max {UWV,),U(Vy), .., UV} (8)

La importancia relativa que asigna cada individuo, a cada uno de los atributos que
integran las diversas propuestas de valor, estd condicionada por las denominadas
caracteristicas sociales, individuales y psicolégicas de los individuos. Es decir, a nivel de
mercado podemos hablar de la presencia de segmentos de consumidores, que pueden
ser identificados por una funcién de utilidad que los representa. Por lo tanto, es posible
identificar esos segmentos en base a las elecciones de intencién de compra y definir dos
grandes grupos: los mas propensos a considerar viables propuestas de valor dominadas
por atributos que impliquen la ilegalidad del bien y los que no lo sean. Es decir, si
denominamos Propension a Comprar llegal a una variable binaria (PCl), que asume el
valor 1 si se trata de un individuo propenso (en el sentido de intencidon de compra)y 0
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en caso contrario, es posible clasificar a los consumidores que pertenecen a cada grupo
y plantearse identificar su perfil. El modelo planteado es:

PCI = f(IM,CE,IE,SU, PO,CI,OF) 9)

Donde:

IM es el grado de implicancia de los consumidores.
Mientras mayores sean los potenciales riesgos de la decisién de compra percibidos por
el consumidor, mayor la implicancia, para tratar de minimizarlos.

HO: A mayor implicancia, mas minucioso el proceso de busqueda de informacion
y evaluacién de alternativas, por lo que se afecta la intencion de compra ilegal.

CE las creencias éticas.

HO: Las creencias éticas del consumidor afecta la intencion de compra ilegal.
IE la ideologia ética.

HO: La Ideologia ética del consumidor afecta la intencidon de compra ilegal.

SU la situacion de uso.
HO: La situacién adversa del consumidor al que le han robado el celular
recientemente, o incluso en varias oportunidades, afecta su intencién de compra.

PO percepcién de oferta.
HO: Percibir la disponibilidad en el mercado de una opcién ilegal de compra
afecta la intencién de compra, al cambiar las chances de que integre el grupo evocado.

Cl las caracteristicas individuales.
HO: Es posible identificar perfiles de consumidores con diferente propension a
comprar ilegal.

OF otros factores no identificados.
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5. Metodologia

Se realizd un trabajo de campo propio, a raiz de que no existe informacion oficial, ni
extraoficial, que permita validar las hipdtesis del trabajo. EI mismo consistiéo en dos
muestras aleatorias de consumidores que fuesen usuarios de celulares de entre 16y 70
aflos en Barrio Alto Alberdi, en la ciudad de Cdrdoba, por la amplia diversidad
sociocultural que presenta.

Toda la informacidn recogida se analizd combinando diversas técnicas estadisticas
multivariantes, cualitativas y cuantitativas. Se trabajé en tres niveles de analisis:
exploratorio, experimental y confirmatorio. En el nivel exploratorio, el Andlisis de
Correspondencias Multiples (AFCM) se utilizdé para segmentar a los encuestados, entre
un grupo propenso a la compra ilegal y otro que no lo es. En el nivel experimental se
utilizé el Andlisis Conjunto (AC), para estimar funciones de utilidad individuales de los
encuestados, la del mercado y determinar de la importancia relativa de los distintos
atributos que caracterizan la propuesta de valor de un celular. También se simularon
escenarios de compra para proyectar la intencién de compra de diversas opciones
ilegales. Por ultimo, en el nivel confirmatorio se aplicé Regresion Logistica, para
identificar el perfil de los compradores propensos y validar las hipétesis del trabajo.

5.1. Caracterizacion del Barrio Alto Alberdi

El Barrio Alto Alberdi es uno de los barrios tradicionales y caracteristicos de la ciudad,
estd ubicado en la periferia del centro de Cordoba, mas precisamente linda con el lado
oeste del Barrio Centro, por lo que representa una zona de facil acceso de la ciudad. En
su parte norte limita con el Rio Suquia, siendo éste el sector de menores recursos de
todo el barrio.

El Censo Provincial de 2008 arrojé un total de 31.198 habitantes en el area del barrio. Es
decir, el 2,39% del total de la ciudad; no obstante, debido a que la urbe tiene gran
cantidad de barrios de reducidas dimensiones y poblacién, Alto Alberdi es el 42 en orden
a su cantidad de pobladores, luego de Nueva Cérdoba con 37.231, Alta Cérdoba con
34.894 y de Alberdi con 33.795. Si se incluyen los barrios anexos (Marechal, Obrero,
Caseros, Cmte. Espora y Tranviarios), suma 42.602 habitantes.

La poblaciéon en el barrio con necesidades bdsicas insatisfechas (NBI) se ubicé en 2.147
vecinos (el 6,88% del total de la poblacién barrial). En 2008 en esa condicién se
encontraba el 9,79% de la poblacion total de la ciudad y el 9,64% de la poblacién total
de la provincia, por lo que los guarismos de Barrio Alto Alberdi son algo mas favorables
gue los promedios generales.

Asimismo, podemos sefialar que el porcentaje de jefes/as de hogar que no termind el
nivel educacional primario se ubicd en un 7,13% en Alto Alberdi, mientras que el
promedio en la ciudad de Cordoba rondé el 8,76% en ese mismo afio 2008. Del mismo
modo, el 17% de los jefes/as de hogares de Alto Alberdi no lograron terminar el colegio
secundario, mientras que este valor para toda la ciudad de Cérdoba se ubicé en 16,65%.
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Por ultimo, el nivel de desocupacion para Alto Alberdi fue de 6,25%, mientras que para
la ciudad este valor fue 7,22%

De este modo, a partir de los datos del Censo Provincial, podriamos caracterizar a Alto

Alberdi como un barrio de nivel socioecondémico medio, aunque heterogéneo en cuanto
a la dimensidn econdmica de los hogares. Razdn por la cual, se tomara al barrio como
representativo de la ciudad de Cérdoba, dado que muestran cierta correspondencia los
valores del barrio con respecto a los valores de la ciudad, para las distintas variables
socioecondmicas seleccionadas.

5.2. Muestras

En el Anexo 10.9 se presenta la ficha técnica de las muestras y el mapa de la ciudad de
Cdérdoba, donde se resalta al marco muestral definido. Se trabajé con dos muestras. A
continuacion, se explicitan las caracteristicas de la Muestra 1. La muestra 2 se describira
al presentar la metodologia de la fase experimental del trabajo.

Muestra 1: Se procedid a disenar una muestra de 250 entrevistas personales, para el
relevamiento con un formulario complejo que incluye partes semiestructuradas y un
experimento con tarjetas. Se trabajo con muestreo de conglomerados en tres etapas.
En la primera etapa se seleccionaron radios censales, con probabilidad proporcional a la
cantidad de viviendas censadas (resultaron seleccionados 24 de los 34 radios incluidos
en el marco muestral). En la segunda etapa se seleccionaron aleatoriamente manzanas
dentro de los radios seleccionados en la primera etapa (se seleccionaron 50 manzanas).
En la tercera etapa se establecié un criterio de recorrido de la manzana® para la
identificacion de la vivienda, tercer conglomerado, en la que se realizaria la encuesta. Se
hicieron 5 encuestas por manzana seleccionada. En el Anexo 10.9, en el Grafico 20 se
muestra un mapa de asignacién de trabajo a un encuestador.

Se trabajé con un equipo de 25 encuestadores. Los encuestadores fueron estudiantes
de la Licenciatura en Economia de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNC, que al
menos hubiesen cursado una materia de estadistica. Fueron capacitados especialmente
para la tarea.

5.3. Factores considerados en la Investigacion

En base al Marco Tedrico planteado, se consideraron en el trabajo variables que
operacionalizan todos los factores identificados y que son sintetizados en el siguiente
grafico:

& Las manzanas se recorrieron en sentido antihorario, empezando por la esquina noroeste. No se relevd
la vivienda de esa esquina y se comenzo a timbrear desde la contigua. Se realizé la encuesta en la vivienda
que atendié y respondid. Se salted la contigua y se retomé el timbreado hasta obtener nueva respuesta.
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Factores considerados en la investigacion

Grafico 11
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Fuente: Elaboracidn Propia en base (Matos Reyes, 2006)

5.4. Operacionalizacion de las variables

5.4.1. Implicancia

Para medirla se evaluaron cuatro afirmaciones extraidas de la escala de Laurent y
Kapferer (Kapferer, J. N. & Laurent, G., 1993), que se incluye en el Anexo 10.4. Se tomd
una pregunta de cada dimension y se tested en prueba piloto.

Las afirmaciones que resultaron finalmente seleccionadas, para medir en escala de
Lickert de cuatro puntos, fueron:

Para la dimension Placer: Comprarme un celular, es como darme un regalo a mi mismo.
Para la dimensidn Signo: Dice mucho de una persona el celular que tiene.

Para la dimensiéon Importancia percibida: Cuando compro un celular, compro algo
extremadamente importante para mi.

Para la dimensién Riesgo: Comprar un celular es una compra mas, no hay demasiados
riesgos de equivocarse.

5.4.2. Ideologia Etica

Para operacionalizar este factor se trabajé en base al cuestionario EPQ (Ethics Position
Questionnaire) disefiado por Forsyth (A Taxonomy of Ethical ideologies, 1980) y (Judging
the morality of business Practice: The Influence of Personal Moral Philosophies, 1992).
Evalta las dimensiones idealismo y relativismo mediante veinte afirmaciones (en el
Anexo 0 se presenta el cuestionario original). Para este trabajo se hizo una prueba piloto
y se seleccionaron dos afirmaciones para cada dimensién, que fueron evaluadas
mediante escala de Lickert de cinco puntos. Esas afirmaciones son:

e I|dealismo

o Siuna accién puede lastimar a un inocente, no deberia hacerse.
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La posibilidad de daffiar a wun tercero siempre es mala,
independientemente de los beneficios que pudieran generarse.

e Relativismo

O

5.4.3.

Lo que una persona considera moralmente correcto puede ser
considerado inmoral por otro.

Que una mentira sea juzgada como inmoral depende de las
circunstancias.

Creencias Eticas

Este factor se operacionalizé siguiendo la Escala Etica del Consumidor (CES) que
proponen Muncy y Vitell (Muncy J. A. & Vitell S.A, 1992). El original de la escala y las
adaptaciones al espafiol de Matos (Matos Reyes, 2006) se presentan en el Anexo 10.1.
Se testearon las afirmaciones en prueba y se seleccionaron cuatro afirmaciones, una
para cada dimensién de la escala CES. Las afirmaciones seleccionadas, que se midieron
en escala de Lickert de cinco puntos, son:

e Activamente beneficiado como resultado de una accién ilegal:

Esta bien tomar o comer algo en el supermercado y no pagarlo.

e Pasivamente beneficiado a expensas de otras personas:

Esta bien mentir sobre la edad de un nifio para pagar menos.

e Activamente beneficiado por los resultados de una accién cuestionable:

Esta bien no decir la verdad cuando se negocia un precio.

e En una situacion supuestamente neutra, si no hay dafo, no hay culpa:

Esta bien usar programas o juegos para la computadora pirateados.

5.4.4. Situacion de uso

Esta variable se construyd en base a tres preguntas:

¢Alguna vez le robaron su celular?

En caso de respuesta afirmativa ¢ Cuantas veces le robaron su celular? y ¢ Cuanto tiempo
hace que le robaron el celular?

Es una variable binaria que asume el valor uno cuando al entrevistado le robaron, hasta
3 veces, siendo el ultimo robo hace no mds de 6 meses. Es decir, un entrevistado
repetidamente afectado, con reincidencia reciente.

5.4.5.

Percepcion de oferta

Este factor se mide utilizando tres herramientas en la Muestra 1:

e Una pregunta: ¢Alguna vez intentaron venderle un celular robado?

e Tarjetas que simulan siete situaciones de compra, en base a variaciones en los

niveles de los siguientes atributos:

o

Marca y tecnologia
=  Samsung, el dltimo modelo disponible.
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= Apple, el ultimo modelo disponible.
= Samsung, muy buena tecnologia, pero no el ultimo.
o Precio
= El precio normal en la mayoria de los comercios.
= Un precio con 20% de descuento.
= Un precio dudoso, muy inferior al normal.
o Lugar de compra
= En comercio con factura.
* En comercio sin factura.
= En pequeio local dudoso.
= Enlacalle.
o Packaging
= Sin caja.
® En caja, original de fabrica.
® En caja cerrada, pero no original.

e En el Anexo 10.6, se muestran los siete escenarios utilizados para este estudio.

e La evaluacion de la deseabilidad de cada nivel de los atributos antes
mencionados, en escala de Lickert de cuatro puntos.

e Una caracteristica original de este estudio es que mediante los Escenarios se
pone al consumidor en una situacidon de compra simulada, mediante tarjetas que
representan opciones de compra entre las que debe elegir. Las propuestas que
se le presentan incluyen mezclas de los atributos precio del celular, marca y
tecnologia, lugar de compray packaging. Entre las opciones de compra aparecen
entonces mezclas que caracterizan a las propuestas de valor correspondientes a
celulares robados, junto a otras que corresponden a bienes legales. También se
incluyd no comprar como opciodn si esas fueran las Unicas opciones disponibles.
Es decir, se induce su percepcidn de oferta.

e Esas propuestas dudosas o ilegales, se representan con los niveles de los
atributos: precio muy inferior al de mercado, lugar de compra dudoso o en la
calle y packaging no original de fabrica o directamente su ausencia.

5.4.6. Caracteristicas Individuales

Se tomaron las variables Edad, Género, Maximo Nivel de Educacién alcanzado y un
indicador de deseo Aspiracional de un excelente celular, sin disponer de medios para
comprarlo. Se utilizdé para construirlo la maxima deseabilidad del atributo excelente
marca y tecnologia y la respuesta negativa a la pregunta ¢Estaria en condiciones
econdmicas para pagarlo?

44



5.5. Instrumento de recoleccion de la informacion

Se trabajé con un formulario estructurado complementado con un set de tarjetas (ver
Anexos 10.6 y 10.8) para facilitar la tarea del encuestador y la administraciéon de un
conjunto de escenarios de compra simulados.

Fue disefiado en cinco grandes bloques:

e Introduccion y filtro, para garantizar entrevistas a la poblacién objetivo: usuarios
de telefonia celular de entre 16 y 70 afios y medir Situacién de Uso.

e Afirmaciones en dilema, complementada con una tarjeta, destinada a relevar en
escala de Lickert grado de acuerdo con afirmaciones disefadas para medir
Implicancia, Ideologia Etica y Creencias Eticas.

o Deseabilidad de los atributos, para evaluar 4 atributos, en tres niveles y uno en
4 niveles, usando escala de Lickert.

e Escenarios, destinada a registrar las opciones de compra elegidas por los
encuestados en 7 escenarios, con 4 opciones cada uno.

e Preguntas de clasificacidon y cierre, destinadas a registrar caracteristicas del
servicio de telefonia, percepcion de oferta y caracteristicas individuales del
entrevistado.

5.6. Analisis Exploratorio

En esta primera fase del estudio se trabajé en base a la informacidn recogida en la
Muestra 1 antes se descripta. Para el analisis de la informacién se aplicé el Analisis
Factorial de Correspondencias Multiples (AFCM) y complementariamente la prueba Chi
Cuadrado de Homogeneidad. A continuacién, se explican las caracteristicas de estas
técnicas de analisis:

5.6.1. Andlisis Factorial de Correspondencias Multiples (AFCM)

El AFCM es una técnica de andlisis de datos categdricos nominales, utilizado para
detectar y representar estructuras subyacentes en un conjunto de datos. Esto se hace
representando los datos como puntos en un espacio euclideo de baja dimension (Lebart,
L., Morineau, A., & Tabard, N., 1977). Se ordenan los datos iniciales en una tabla Z
denominada tabla disyuntiva completa que consta de un conjunto de individuos I =
1,...,n (en filas), un conjunto de variables cualitativas /4, ... , Ji, ... ,Jo (en columnas) y
un conjunto de modalidades excluyentes 1, ... ,m; para cada variable cualitativa. El

numero total de modalidades serd entonces | = Zgzlmk. (Pérez Lopez, 2005).

La tabla disyuntiva completa Z de dimensién Ix] tiene el siguiente aspecto:
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I i Zl Zk ZQ Z = Zl Zk ZQ

El elemento z;; de la tabla toma el valor 0 0 1 seguin que el individuo i haya elegido (esté
afectado por) la modalidad j o no. Por lo tanto, cada rectangulo de la tabla disyuntiva
completa puede considerarse, aunque no lo sea, como una tabla de contingencia cuyos
elementos son 0 o 1. La tabla disyuntiva completa Z consta entonces de Q subtablas
yuxtapuestas, con la finalidad de obtener una representacidn simultanea de todas las
modalidades (columnas) de todos los individuos (filas). Si todas las modalidades son
excluyentes, cada subtabla tiene un Unico 1 en cada una de sus filas.

Siendo lainformacidn de la Muestra 1 cualitativa, aunque con muchas variables medidas
en escala de Lickert lo que también permitié tratarlas con otras técnicas, se utilizo el
AFCM para producir grupos de encuestados de perfil homogéneo.

El andlisis permite identificar tipos de individuos que tienen perfiles semejantes, en
cuanto a los atributos que los describen, teniendo en cuenta las diferencias entre los
elementos de la tabla disyuntiva completa y las relaciones baricéntricas. Puede decirse
gue dos individuos préximos entre si presentan globalmente las mismas modalidades
(respuestas). La proximidad entre modalidades de variables, en términos de asociacién,
va referida a los puntos medios de los individuos que las presentan. Las modalidades
son préximas porque les corresponden globalmente los mismos individuos o individuos
semejantes. En cuanto a la proximidad entre modalidades de una misma variable, hay
qgue tener en cuenta que las modalidades de una misma variable se excluyen. Su
proximidad se interpreta en términos de semejanzas entre grupos de individuos que las
presentan, respecto del resto de las variables activas del analisis.

5.6.2. Prueba Chi cuadrado de Homogeneidad

Es una prueba no paramétrica que mide la discrepancia entre una distribucion
observaday otra tedrica (Pena, 2002). Se usa para probar en qué medida las diferencias
existentes entre ambas, de haberlas, se deben al azar. Cuando las frecuencias esperadas
se calculan bajo de igualdad de proporciones entre grupos de encuestados (iguales
porcentajes de respuestas, ausencia de diferencias de opiniones) la prueba se denomina
prueba de homogeneidad. Es decir, las hipdtesis de la prueba son:

Ho: Las proporciones de respuestas son iguales entre grupos.
Hi: Las proporciones son distintas.

La férmula del estadistico de prueba es:
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(foi_fei)
Xer-1)c-1) = Li— (10)

Donde:

fo: Frecuencia observada

fe: Frecuencia esperada bajo el supuesto de H, cierta.
F: Numero de filas de la tabla

C: Numero de columnas de la tabla

i: Celda de la tabla

Cuanto mayor sea el valor observado del estadistico de prueba, menos verosimil es que
la Ho sea cierta. Para que la prueba sea valida se requiere que las frecuencias esperadas
no sean menores a cinco en cada celda.

Se utilizé esta prueba para probar diferencias en las respuestas entre grupos de
encuestados con perfiles de interés para el estudio.

5.7. Analisis Experimental

En esta segunda fase del trabajo se utilizé la informacién aportada por la Muestra 2.
Para el analisis de los datos se aplicd la técnica de Analisis Conjunto. A continuacién, se
describen la muestra y la técnica.

La Ficha técnica de la Muestra 2 se presenta en el Anexo 10.9. La muestra fue también
relevada en Barrio Alto Alberdi, utilizando el mismo instrumento de recoleccién
descripto para la Muestra 1 en la seccion 5.5. La diferencia respecto a la Muestra 1 estd
en el bloque de los Escenarios de compra, que en este caso varian aleatoriamente,
aprovechando la interaccidén del entrevistado con una computadora o el teléfono del
encuestado, siguiendo online el algoritmo del Adaptative Conjoint Analysis (ACA)°.

La aplicacién de esta técnica experimental implica la necesidad de interactuar con un
dispositivo con acceso a internet. Esto implicd la modificacidn de la estrategia de campo
planteada para la Muestra 1, puesto que resultaba peligroso enviar a campo a los
encuestadores munidos de estos dispositivos. Se trabajé entonces con la siguiente
estrategia:

e En las mismas manzanas seleccionadas para la Muestra 1 y en dos contiguas a
ellas elegidas al azar, se distribuyeron volantes invitando a visitar un link para
responder online y participar de un sorteo. En el Anexo 10.5 puede verse el
volante repartido.

e Simultaneamente se accedidé a un reportaje en FM Libre 92.7, que opera en el
sector, para apoyar la difusién e incentivar la participacion.

e También se activd una campafia en Google AdWords en esa area de cobertura
(Barrio alto Alberdi). La campafa AdWords implicé que todas las personas que
entraran al buscador Google en el drea de Barrio Alto Alberdi, durante sus quince
dias de vigencia, se le presentara un anuncio patrocinado que los invitaba a

% Se obtuvo una beca académica para acceder al uso del software de Sawtooth Sofware, lider mundial en
tecnologias de analisis de consumidores.
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ingresar a participar del experimento, a cambio de la participacion en el sorteo
de una cena.

En total por todos los medios, volantes y anuncio AdWords, se lograron 90 respuestas.

5.7.1. Andlisis Conjunto

El CBC es una técnica estadistica basada en encuestas utilizada en la investigacion de
mercados que ayuda a determinar cémo las personas valoran los diferentes atributos
gue integran la propuesta de valor de un producto o servicio.

Su origen se remonta al trabajo de Jordan Louviere, quien publica un articulo en el que
combina las ideas centrales de los trabajos de Green & Wind (1975) y McFadden (1974)
que conduce al método que ahora conocemos como Choice-Based Conjoint (CBC) o
Discrete Choice (Louviere, J. & Woodworth, G., 1983).

El objetivo del CBC es determinar qué combinacién de atributos influye mds en la
eleccién del encuestado o en la toma de decisiones. Se trabaja en base al disefio de
escenarios de productos potenciales (disefio factorial), con distintas combinaciones de
niveles de los mismos atributos, que son presentados a los encuestados para que
revelen sus preferencias al optar entre ellos simulando una compra. Al analizar codmo
hacen las preferencias entre estos productos, se puede determinar la valoracién
implicita de los elementos individuales que componen el producto o servicio. Estas
valoraciones implicitas (utilidades o partworths) se pueden utilizar para crear modelos
de mercado que estiman la cuota de mercado, los ingresos e incluso la rentabilidad de
los nuevos disefios.

En el trabajo se utilizé esta técnica para estimar funciones de utilidad individuales de los
encuestados en la Muestra 2, la importancia relativa que asignan a los atributos que
incluyen niveles que caracterizan a bienes legales e ilegales y para proyectar la
participacidén en el mercado que lograrian combinaciones de niveles de los atributos de
interés para el estudio.

El analisis se basa en una descomposicion por regresion. Siguiendo a Pérez Lopez (2005)
el modelo a estimar es:

Zi = f(yiliin' ,ylm) = illl(xlll) + 1211(x211) + -+ imil(xmil) (11)

Donde:

i son los pesos beta estimados de la regresion.

x: la matriz de valores dummy identificativos de los niveles del disefo factorial.
y: las ecuaciones de rangos o clasificacién del entrevistado.

Matricialmente, el modelo para las respuestas, r; de preferencia de los encuestados a i
estimulos o tarjetas, vendrd dado por:

i = ﬁO + 25):1 .ujkji (12)

Donde:
1;: modelo de respuesta para la i-esima tarjeta (i = 1, ... , q).
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ik utilidad o partworth asociados a los kj; niveles de los j factores (atributos) sobre
las i tarjetas o estimulos.

P: nimero total de factores.

Una vez que se dispone de los rangos que ocupa cada producto o estimulo para cada
sujeto, se procede a la estimacion de utilidades. Si los factores o atributos son
considerados discretos, entonces

djk para todo K =1, womy—1

Ajr = -1 (13)

ijl djx paratodoK =m;

Las proyecciones de participacion de mercado que corresponderian a productos,
caracterizados por determinadas combinaciones de interés para el estudio, se obtienen
mediante:

ﬁ = BO + Z?:lﬁjkji (14)
Donde ﬁjkﬁ es la utilidad estimada para el nivel k; del factor j.
La importancia relativa de cada factor (atributo) se calcula mediante:
Rangoj
IMP; = (15)

-
ijl Rangoj

Donde Rango; es la diferencia entre la utilidad mdxima y minima para el atributo j, es
decir:
Rango; max U, — min
J J
Paul E. Green (Green, P. E, & Wind, Y., 1975) aportd los Disefios de Planes Ortogonales

Experimentales para representar las hipotéticas alternativas de un producto. Estas
alternativas quedan reflejadas en escenarios, como el que a continuacidon se muestra:

Si estas fuesen sus unicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
1/7

Marca v tecnologia

Precio

Lugar de Compra

Apple, muy buena
tecnologia, pero no
el dltimo

El precio normal en
la mavyoria de los
comercios

En la calle

Apple, el dltimo
modelo disponible

Un precio con 20%
de descuento

En comercio sin
factura

Samsung, el ultimo
modelo disponible.

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio con
factura

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja cerrada, Sin caja En caja, original de
pero no original fabrica
\J ) - )
e Ny
<«

100%
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Hacer elecciones en escenarios de este tipo es similar a lo que los compradores hacen
en el mercado al evaluar de manera conjunta los atributos que integran las diversas
propuestas de valor que integran su grupo evocado. El escenario puede incluir una
opcién “Ninguna”, de manera que el entrevistado que no tiene interés en comprar
puede optar salirse de la pregunta.

En este sentido el Andlisis Conjunto simula el mundo real y no permite que el
entrevistado diga que todo es importante. Debe hacer trade-offs: un equilibrio entre
atributos deseables, pero incompatibles.

En el Anexo 10.6, se muestra una de las combinaciones aleatorias de atributos que el
software presento a los entrevistados, organizados en siete escenarios que se disefiaron
para para este estudio. Es decir, cada entrevistado evalud siete escenarios, que incluian
cada uno tres opciones de compra, con niveles aleatorios para cada uno de los cuatro
atributos considerados y una opcion ninguna, en caso de optar por no comprar si esas
fuesen sus Unicas opciones disponibles.

5.8. Analisis Confirmatorio

En esta tercera fase del estudio se trabajo en base a los datos de la Muestra 1. Se aplicé
la técnica de Regresion Logistica (RL), complementada con el Analisis Factorial para
lograr la condicién de independencia de las variables explicativas, requerida por la RL.

En esta etapa se combinaron los resultados de la segmentacion producidos en la fase
Exploratoria del estudio, que separd a los entrevistados en dos grandes grupos. Es decir,
con el resultado de la fase exploratoria se logré construir la variable Propension a
Comprar llegal, una variable binaria (PCl), que asume el valor 1 si se trata de un individuo
propenso (en el sentido de intencién de compra) y 0 en caso contrario. Clasificando a
cada entrevistado por su pertenencia a cada grupo, se dispuso de la variable a explicar
o dependiente. El modelo a estimar, planteado en el marco tedrico es:

PCI = f(IM,CE, IE,SU,PO,CI,OF) (16)

Donde las variables independientes, arriba operacionalizadas, son:
IM es el grado de implicancia de los consumidores.

CE las creencias éticas.

IE la ideologia ética.

SU la situacion de uso.

PO la percepcidn de oferta.

Cl las caracteristicas individuales.

OF otros factores no identificados.
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5.8.1. Regresion Logistica

Esta técnica forma parte de los denominados modelos dicotdmicos. Esta familia de
modelos tiene en comun que la variable dependiente Y no es continua, sino que es una
variable dicotémica que toma dos valores.

En la versién mas simple se consideran solamente dos alternativas, de forma que cada
individuo de la muestra tiene que estar adscrito a una, y solamente a una, de esas
alternativas.

Siguiendo a Uriel y Aldds (2005) una variable dicotdmica se puede expresar
analiticamente de la siguiente forma:

(1 Prob(Y; =1)=P;
Yi_{ 0 Prob(Y;=0)=1-P (17)

A partir de la tabla anterior podemos calcular la esperanza de V:

EY)=0x(1—-P) +1xP) =P (18)

Como puede verse, la media tedrica es igual a la probabilidad de que Y tome el valor 1.
Se considera que Y; viene explicado por un conjunto de regresores X,;, X3, - , Xki-
Designamos por Z; a la siguiente funcidn lineal de estos regresores:

Zi =B+ B X+ + B Xk = xip (19)
Donde las f3, son parametros desconocidos.

En consecuencia, podemos expresar la esperanza de Y; condicionada a las variables
explicativas de la siguiente forma:

E(Y;|X2i, X34, o, Xii) = F(B, + B, Xoi + -+ B Xki) = F(Z)) (20)

Por lo tanto, puede formularse un modelo estocdstico de la siguiente forma:
Y = EQilX20 Xsiy oo Xp) +wy = F(Z) + (21)
Donde u; es una perturbacion aleatoria.

Segun cual sea la funcidn F seleccionada se obtienen distintos modelos dicotémicos.

5.8.1.1. Modelo de Probabilidad Lineal

El modelo de probabilidad lineal (MPL), se obtiene haciendo

Py = E(Y;| X3, X530, o s Xii) = F(Zy) = Z; (22)
Por tanto,
Yi=Z; +y
Es decir,
Yi=pB,+ B Xoi + -+ B Xkt (23)
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La uUnica diferencia del modelo anterior con el modelo de regresion lineal multiple es
que la variable dependiente solamente puede tomar dos valores, en lugar de ser
continua.

5.8.1.2. Modelo logit

Si F es la distribucién logistica se obtiene el modelo logit. En este caso, se tendra que

1
Py = E(Yi|X21 X300 oo, Xii) = F(Zy) = —=5 = A(Z)) (24)

1+e

Donde A(.) es la notacidn usual para la funcién de distribucidn logistica.
La funcién de densidad logistica viene dada por

F(Z) = AZ)[1 - AZ))] (25)

En los modelos de eleccién discreta se suele utilizar el concepto de razén de apuestas
(en inglés, odd ratio) mds que el de probabilidad.

La probabilidad de que el suceso no tome el valor 1 viene dada por:

(26)

Pi_ oz, (27)

En este tipo de modelos, mas que el OR, se utiliza el logaritmo neperiano de dicha razén.

Como puede verse, mientras que la probabilidad P es una funcién no lineal de los
parametros £, en cambio el logaritmo del OR es una funcion lineal de los .

5.8.2. Andlisis Factorial (AF)

Es una técnica de reduccién de dimensiones. El objetivo es simplificar las multiples y
complejas relaciones que puedan existir entre un conjunto de variables observadas
X1, X3, ... , Xy, Valiéndose de las correlaciones entre ellas trata de encontrar
dimensiones comunes o factores que ligan a las aparentemente no relacionadas
variables. Concretamente, se trata de identificar un conjunto de k<p factores no
directamente observables F;, F,, ... , Fj,, que expliquen suficientemente a las variables
observadas perdiendo el minimo de informacién, de modo que sean facilmente
interpretables (principio de interpretabilidad) y que sean los menos posibles, es decir, k
pequefio (principio de parsimonia). Ademas, los factores han de expresarse de forma
gue resulten independientes entre si, es decir, que sean ortogonales. En este trabajo se
utiliza esta técnica precisamente para aprovechar esta propiedad de ortogonalidad o
independencia entre factores. Las variables que integran algunos de los constructos que
se utilizan (como la Implicancia de los consumidores o sus creencias éticas) pueden no
ser independientes entre si, esto dificulta luego incorporarlas en un analisis de
regresion, donde precisamente las variables explicativas son independientes. Por lo
tanto, antes de ingresarlas al analisis se comprobara si pueden ser expresadas en
factores independientes utilizando el AF.
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El aspecto mds caracteristico del analisis factorial lo constituye su capacidad de
reduccion de datos (los factores son combinaciones lineales de las variables originales).
Las relaciones entre las variables observadas X;, X5, ... , X}, vienen dadas por su matriz

de correlaciones, cuyo determinante ha de ser pequeiio (lo que implica que hay relacién
entre ellas).

En el andlisis factorial solo una parte de la varianza de cada variable original se explica
completamente por las variables cuya combinacién lineal la determinan (factores
comunes Fy, F,, ... , F,). Esta parte de la variabilidad de cada variable original explicada
por los factores comunes se denominan comunalidad, mientras que la parte de varianza
no explicada por los factores comunes se denominan unicidad (comunalidad +
unicidad=1) y representa la parte de variabilidad propia f; de cada variable x;.

X1 = 7‘11F1 + T‘12F2 + -+ Tlpr + f1
(28)
xn = ranl + rnze + .-+ Ton;j + le

Es decir, si la unicidad es alta se usardn las variables originales. De lo contrario se las
reemplazara por los factores.
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6. Analisis de los resultados

En esta seccidn se presentan los resultados obtenidos en los tres niveles de andlisis del
estudio, planteados en la metodologia: exploratorio, experimental y confirmatorio.

6.1. Analisis Exploratorio

Seinicia el andlisis de la informacion demostrando la existencia del mercado de celulares
robados en el area de estudio.

Para ello se recurre a la pregunta éAlguna vez intentaron venderle un celular robado?

La respuesta es contundente: el 53.1% de los encuestados manifiesta que alguna vez
intentaron venderle un celular robado, por lo que se confirma la existencia del mercado
ilegal de celulares robados.

Tabla 2
¢éAlguna vez intentaron venderle un celular robado?

Frecuencia Ofecieron
Contribucién S| NO Total de
Respuestas
Todos 129 114 243
53.1% 47%
Gréfico de Ofrecieron

contribuciones NO
243

El segundo objetivo de esta fase del estudio es identificar la existencia de un perfil de
consumidores mas propensos a la compra de celulares robados. Para ello se recurre al
AFCM, utilizando como variables activas todas las preguntas que describen las
preferencias reveladas por los consumidores incluidas en el estudio. Es decir, las que
corresponden al bloque de deseabilidad de los atributos y las elecciones realizadas por
cada encuestado en cada uno de los siete escenarios de propuestas de valor que se le
propusieron. El resto de las variables fueron consideradas pasivas. Es decir, solo ilustran
o facilitan la interpretacién de los resultados, pero no fueron tenidas en cuenta para la
definicion de los grupos que se identificaron. Por la estrategia de eleccion de las
variables activas, los grupos obtenidos son homogéneos en preferencias de atributos
que caracterizan a las propuestas de valor de los celulares y actitudinalmente en
intencién de compra. Para este analisis se trabajo con los datos de la Muestra 1, que
contiene 245 respuestas validas.

Los resultados fueron los siguientes:
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e Selograron identificar tres grupos. En el Anexo 10.10 se muestran los resultados
estadisticos que fundamentan los analisis que a continuacidén se presentan.

e El primer grupo esta integrado por el 60.4% de la muestra. Sera identificado
Como un grupo menos propenso a la compra de robado, puesto que lo integran
entrevistados que se caracterizan por:

o Elegir la opcion Ninguno cuando los escenarios de compra presentan
combinaciones de atributos que implican sospecha de ilegalidad.

o Considerar no deseables niveles de los atributos con carga de ilegalidad
como: En Pequeno Local dudoso, En Caja cerrada, pero no original, En
comercio sin factura, En la calle, Un precio dudoso muy inferior al normal,
Sin caja. Por el contrario, consideran muy deseable que la compra se haga
“En comercio con factura”. En las variables pasivas este grupo estd de
acuerdo con la afirmacién “Lo que una persona considera moralmente
correcto puede ser considerado inmoral por otro” (Relativistas). Estan
muy en desacuerdo con la afirmacion “Estd bien mentir sobre la edad de
un nifio para pagar menos” y en desacuerdo con la afirmacién “Esta bien
no decir la verdad cuando se negocia un precio”.

e El segundo grupo es muy pequeno (1.63% de la muestra) y estd caracterizado
por su falta de respuestas o abundancia de respuestas neutras, por lo que resulta
dificil identificarlo. A los fines del analisis, y siguiendo un criterio conservador, se
los supondra parte del grupo menos propenso a la compra de celulares robados.

e El tercer grupo esta compuesto por un 37.96% de los encuestados. Se lo
considera el grupo mas propenso a la compra de un celular robado, puesto que
se caracteriza por:

o Elegir opciones con cierto grado de sospecha de ilegalidad entre los
escenarios de compra propuestos (mds adelante en esta misma seccion,
se explica con detalle este aspecto).

o Considerar muy deseable el ultimo modelo disponible de la marca
Samsung y considerar deseable la compra en un pequeno local dudoso.

o También resulto significativa la respuesta “de acuerdo” en la afirmacién
“Esta bien no decir la verdad cuando se negocia un precio”.

o Consideran “deseables” los atributos: En caja cerrada, pero no original,
Sin caja y En comercio sin factura.

o Enlasvariables pasivas también tiene mas casos de los esperados el nivel
de Edad 16 a 20 afios.

o En este grupo es significativa la respuesta “Si” a la pregunta ¢Alguna vez
intentaron venderle un celular robado?

Es decir, como se muestra en la siguiente tabla y grafico, el 62.0% de los encuestados
corresponde a la categoria No Propenso a comprar un celular robado (incluidos los
encuestados que pertenecen al infimo Grupo 2) y el 38% sera considerado Propenso a
comprar.
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Tabla 3
Propension a consumir robados

Frecuencia Propenso
Contribucién NO S| Total de
Respuestas
Todos 152 93 245
62.0% 38%
Gréfico de PROPENSO

contribuciones NO
Todos 245 |

Complementariamente se utilizé la prueba Chi Cuadrado de Homogeneidad para
confirmar los perfiles. En las siguientes tablas y graficos se muestran ejemplos.

Se elabord una escala cualitativa de cinco puntos para reflejar el grado de ilegalidad de
las opciones de compra que figuran en los siete escenarios presentados a los
encuestados. En la Muestra 1 si bien los perfiles se elaboraron aleatoriamente
(combinaciones ortogonales que elabora el software), a todos los encuestados se les
presentaron los mismos siete Escenarios. La siguiente tabla resume el grado de
ilegalidad de las opciones presentadas:

Escenario 1

Escenario 2 No comprar o legal

Escenario 3 Levemente ilegal

Escenario 4

Escenario 5 \||||||||||||||||||||||||||||||||||||||:::::||||zﬂn
Escenario 6 \||||||||||||||||||||||||||||||||||||||:;;..||||n

Escenario 7

Muy ilegal gD
Extremadamente ilegal

0
0
0
0 Algo ilegal
0
0
0

En el Escenario 7, los Propensos tienden a elegir opciones moderadamente ilegales (1y
2, en tenues tonos de naranja). Por su parte los No Propensos la opcidn 4 (Ninguno o
neutra). Las celdas en rojo corresponden a celdas con una frecuencia significativamente
superior a la esperada y las azules significativamente inferiores a las esperadas.

Si bien la tabla en su conjunto tiene un valor p significativo que indica falta de
homogeneidad entre ambos grupos (es decir, los perfiles son distintos), el resultado es
no contundente porque 20% de las celdas tienen frecuencias esperadas menores a
cinco.
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Tabla 4
Grado de ilegalidad de la opcion segun la propension

Contribucién Escenario 7 Total de
Valor p de ji cuadrado de la celda ”””l””m 4| Rtas |[Nocomprarolegal
Levemente ilegal
NO 150 Algoilegal
PROPENSO a0 280%|||Muyilegs
0.41963 Extremadamente ilegal

Grafico de
contribuciones

Escenario 7

Probar homogeneidad de respuestas
Etiqueta de dimension Etiqueta de

de respuesta dimension de muestra
Escenario 7 PROPEMSO

Ji cuadrado de razon Valor p de razén Ji cuadrado
de verosimilitud de verosimilitud de Pearson de Pearson

Valor p

89,6629 85,1921

Advertencia: el 20% de las celdas tienen un conteo esperado inferior a 5, ji cuadrado
problematico.

Algo parecido pasa en la siguiente tabla y gréfico. En el escenario 4 las opciones 1y 3
son las mas ilegales (la 1 mds que la 3) y tienden a ser mas elegidas por el grupo
Propenso, aunque no son fuertemente significativas. La opcién 2 (levemente ilegal) es
contundentemente elegida por el perfil Propenso, en tanto la neutra (opcion 4) por el
perfil No Propenso. También en este caso la significaciéon de la falta de homogeneidad
entre los perfiles, medida por los valores p significativos de la prueba son cuestionables
por ser una tabla con 20% de las celdas con frecuencias menores a cinco.

Tabla 5
Grado de ilegalidad de la opcion segun la propension

Contribucion

Escenario 4

Total de

contribuciones

Escenario 4

| No comprar o legal
Valor p de ji cuadrado de la celda ||||||||||||$| Rtas -
Levemente ilegal
2.7% 150 .

NO 0.21258 Algoilegal

PROPENSO 69.9%|  8.6%| 14.0% Muy ilegal
0.11184 Extremadamente ilegal
Grafico de

PROPENSO;™1 N

Probar homogeneidad de respuestas

Etiqueta de dimensién Etiqueta de Ji cuadrado de razén Valor p de razén Ji cuadrado Valor p
de respuesta dimension de muestra de verosimilitud de verosimilitud de Pearson de Pearson
Escenario 4 PROPENSO 87,7199 80,7751

Advertencia: el 20% de las celdas tienen un conteo esperado inferior a 5, ji cuadrado

probleméatico.
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Buscando diferencias, o falta de homogeneidad en las respuestas entre ambos grupos
para completar el perfilado, en el Bloque Dilemas aparecen como significativas (Ver

Tabla 6) las siguientes afirmaciones:

IMPLICANCIA Interés - Cuando compro un celular, compro algo extremadamente importante para
mi.

CREENCIA ETICA- Esta bien no decir la verdad cuando se negocia un precio.

IDEOLOGIA ETICA Idealismo- Si una accién puede lastimar a un inocente, no deberia hacerse.
IDEOLOGIA ETICA Idealismo- La posibilidad de dafiar a un tercero siempre es mala,
independientemente de los beneficios que pudieran generarse.

IDEOLOGIA ETICA Relativismo- Lo que una persona considera moralmente correcto puede ser
considerado inmoral por otro.

También aparecen diferencias significativas en caracteristicas individuales y percepcién

de oferta:
CARACTERISTICAS INDIVIDUALES — Edad, Maximo nivel de Educacién, Aspiracional.
PERCEPCION DE OFERTA - Le ofrecieron.

Es decir, las diferencias significativas entre ambos grupos son coherentes con el marco
tedrico.

Tabla 6
Prueba Chi-cuadrado de homogeneidad

AFIRMACIONES DILEMA
7 esperada menor a 5

P-Value | % de casillas con frecuencia

IMPLICANCIA (IM)

Importancia - Comprar un celular es una compra mas, no 0,901 0
hay demasiados riesgos de equivocarse

Signo - Dice mucho de una persona el celular que tiene 0,509 0
Interés - Cuando compro un celular, compro algo 0,075 0
extremadamente importante para mi.

Placer - Comprarme un celular, es como darme un regalo a 0,326 0
mi mismo.

CREENCIA ETICA (CE)

Estd bien no decir la verdad cuando se negocia un precio!' | 0,0072* 0
Estd bien usar programas o juegos para la computadora 0,180 0
pirateados®3

Estd bien tomar o comer algo en el supermercado y no 0,221 50
pagarlo®

10 Significativa al 7.5%

1 En la Escala Etica del Consumidor corresponde a una situacién donde el encuestado resultaria
activamente beneficiado por una accion cuestionable.

12 *Sjgnificativa al 5%

13 En la Escala Etica del Consumidor corresponde a una situacién donde el encuestado considera que sin
dafo no hay culpa.

14 En |a Escala Etica del Consumidor corresponde a una situacién donde el encuestado resulta activamente
beneficiado con una accidn ilegal.
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Estd bien mentir sobre la edad de un nifio para pagar 0,486 16,7
menos®®

IDEOLOGIA ETICA — IDEALISMO

Si una accidon puede lastimar a un inocente, no deberia | 0,098** 33,3
hacerse. 16

La posibilidad de dafiar a un tercero siempre es mala, 0,023* 0
independientemente de los beneficios que pudieran

generarse.

IDEOLOGIA ETICA —RELATIVISMO

Lo que una persona considera moralmente correcto puede 0,038* 0

ser considerado inmoral por otro.

Que una mentira sea juzgada como inmoral depende de las 0,163 0
circunstancias

CARACTERISTICAS INDIVIDUALES

Edad 0,002 0
Género 0,171 0
Maximo nivel educativo alcanzado 0,045 0
Aspiracional 0,050 0
SITUACION DE USO 0,071 25
PERCEPCION DE OFERTA (Le ofrecieron) 0,011 0

Confirmados los perfiles de los grupos Propenso, No propenso, se asignaron los grupos
de pertenencia al registro de cada entrevistado para dejar definida y construida la
variable PCI (Propension a Comprar llegal) definida en (9), una variable binaria que
asume el valor 1 si se trata de un individuo propenso (en el sentido de intencion de
compra) y 0 en caso contrario. Esta variable actuard como variable dependiente, a
explicar, en la fase confirmatoria del trabajo.

6.2. Analisis Experimental

6.2.1. Resultados del Andlisis Conjunto

En la Muestra 2 se pudo trabajar con 82 casos validos, de los 90 obtenidos, para realizar
estimaciones de preferencias de los encuestados, reveladas mediante el uso de perfiles
CBC (Conjoint Based Choice). En este caso puesto que los encuestados de la Muestra 2
estuvieron conectados desde sus dispositivos directamente al software interactivo, los
perfiles que evaluaron fueron cambiando aleatoriamente. Es decir, no todos los
encuestados fueron sometidos a los mismos perfiles, sino que el software los fue
administrando de manera que se garantice una disponibilidad éptima de evaluaciones
de todas las combinaciones ortogonales posibles de atributos.

15 En |a Escala Etica del Consumidor corresponde a una situacién donde el encuestado resulta pasivamente
beneficiados a expensa de otro.
16 **Sjgnificativa al 10%, pero con 33% de celdas con frecuencias esperadas menores a 5.
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Con la informacion de la Muestra 2 se pudo avanzar en la descripcion de la demanda de
celulares robados, pero ahora desde la perspectiva de la intencién de compra misma.
Por sus caracteristicas el Andlisis Conjunto permite poner al entrevistado en una
situacion que simula muy bien las opciones que enfrenta en el mercado y lo obligan a
hacer trade off entre los diversos niveles de los atributos. La metodologia tiene la
ventaja de no tener necesidad de hacer preguntas, que pudieran resultar incOmodas
para el encuestado, sino que deduce su perfil de preferencias, y las del mercado, a partir
de las elecciones de compra que realiza al marcar opciones en los escenarios que se le
proponen.

6.2.2. (Qué resultados podemos obtener del AC?

Esta herramienta de analisis nos brinda tres resultados: las Utilidades que reportan los
atributos considerados, la importancia relativa que esos atributos tienen en las
preferencias de los encuestados y las simulaciones de escenarios.

e Las Utilidades (comunmente denominadas Part Worths en AC) son valores
numéricos que reflejan la deseabilidad de los diferentes atributos. Son estimadas
a partir de las preferencias reveladas por los encuestados al elegir sus opciones
de compra en los distintos escenarios que se le proponen.

e La Importancia Relativa de los atributos, mide cuanta influencia tiene cada
atributo considerado en la eleccion del consumidor.

e Las Simulaciones de Escenarios se usan para predecir qué cuota de mercado
obtendrian combinaciones de atributos especificas, incluso cuando esas
combinaciones no hayan sido evaluadas por el encuestado. Se deducen de las
funciones de utilidad estimadas.

En la Tabla 7 se aprecian los resultados referidos a Utilidades para la Muestra 2
completa. Los niveles de los cuatro atributos considerados son todos significativamente
distintos de cero, excepto “Comercio sin factura”, en el atributo “Lugar de compra”. Los
signos son coherentes: positivos para los niveles mds favorables (aportan utilidad) y
negativos para los que implican algun riesgo (reducen la utilidad).
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Tabla 7
Funcion de Utilidad del Mercado

Desv. Lower 95% | Upper 95%

MARCA Y TECNOLOGIA Utilidades | Estandar | Cl Cl

Excelente marca, el ultimo modelo 16.63 21.53 11.98 21.29

Excelente marca, muy buen... 8.83 16.75 5.20 12.45

Muy buena marca, el Gltimo modelo -8.19 18.25 -12.14 -4.24

Muy buena marca, muy.. -17.27 22.58 -22.16 -12.39
Desv. Lower 95% | Upper 95%

PRECIO Utilidades | Estandar | Cl Cl

El precio normal en la mayoria de los comercios |26.80 20.63 22.34 31.27

Un precio con 20% de descuento 14.65 19.75 10.38 18.93

Un precio dudoso muy inferior al normal -41.46 31.07 -48.18 -34.73
Desv. Lower 95% | Upper 95%

LUGAR DE COMPRA Utilidades | Estandar | Cl Cl

En comercio con factura 106.88 42.89 97.60 116.16

En comercio sin factura -6.49* 34.83 -14.03 1.05

En pequefio local dudoso -29.65 28.76 -35.87 -23.42

En la calle -70.74 36.95 -78.74 -62.74
Desv. Lower 95% | Upper 95%

PACKAGING Utilidades | Estandar | Cl Cl

En caja, original de fabrica 69.49 32.18 62.53 76.46

En caja cerrada, pero no original -18.78 27.91 -24.82 -12.73

Sin caja -50.72 29.72 -57.15 -44.29
Desv. Lower 95% | Upper 95%

NONE Utilidades | Estandar | Cl Cl

Ninguno (Opta por no comprar) 136.58 112.07 112.32 160.83

*No significativa al 5%

En el siguiente grafico se aprecia la importancia relativa que asignan los consumidores a
los cuatro atributos considerados. Tal como lo predice el marco tedrico, las
incomodidades e inseguridades pesan mucho en estos escenarios en los que se
presentan alternativas no legales. Lidera la influencia el Lugar de Compra (44.4%),
seguido por el Packaging (30.1%), para recién dar paso al precio (17.1%) y dejar en el
ultimo lugar a la Marca y Tecnologia de la opcidn (8.5%). Esto da fuertes pistas para las
acciones de desaliento de estas actividades ilegales. Debe prestarse atencion a locales
atractivos para el consumidor, en los que se comercializa con o sin factura, celulares en
caja cerrada (aunque no sea original), a precios inferiores a los de mercado. El comercio
atractivo, en el sentido de diferenciarse lo menos posible de uno que comercialice
mercaderia legal (o incluso en la que también se encuentre mercaderia legal) es una
excelente pantalla para reducir la incomodidad del consumidor. Algo similar ocurre con
el packaging. Que el celular no tenga packaging aumenta la inseguridad y reduce el
aporte emocional. Muchos locales de venta de tecnologia reportan robos de productos
nuevos en cajas cerradas, que segun estos resultados resultan muy atractivos si se
comercializan a un precio algo menor en locales no sospechosos.
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Grafico 12
Importancia Relativa de los Atributos
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6.2.3. Simulaciones

El aporte mads interesante del AC viene de la mano de las Simulaciones de escenarios de
compra. Estas simulaciones nos permiten estimar el porcentaje de preferencia que
recibirdn los productos en el mercado (Share of preference) y que podemos asumir en
este caso como una cuantificacién de la intencién de compra de los consumidores. Los
resultados se basan en proyectar, a partir de las funciones estimadas de utilidad
individuales de cada entrevistado, la probabilidad de que compren cada una de las
opciones que se simulan. El recuento de los positivos para cada opcidn (propuesta de
valor simulada combinando distintos niveles de los atributos en consideracién) permite
estimar el porcentaje de share. Es decir, esto equivale a tener a todos los encuestados
de la muestra dentro de una sala, proponer un escenario de compra (por ejemplo, dos
productos con determinados niveles en cada uno de todos los atributos en
consideracion), pedirles que levanten la mano a los que comprarian cada una y con los
resultados informar los porcentajes de adherentes que cada opcidn de compra cosecha.

Es decir, si proponemos una opcidon de compra entre no comprar nada o comprar un
celular muy cargado de sospecha de ilegalidad, al que representamos con la
combinacidn de atributos: celular de excelente marca y tecnologia, a un precio dudoso
(muy inferior al normal de mercado), que se compra en la calle y sin caja; en ese caso
lograria que 3.2% de la muestra levante su mano manifestando su intencién de
comprarlo. El porcentaje es pequeiio. Sin embargo, no es cero, a pesar de la altisima
carga de sospecha de ilegalidad que la propuesta contiene.
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Grafico 13
Simulacion con una opciéon muy cargada de sospecha de ilegalidad
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Si cambiamos el escenario y repetimos la opcién de compra entre no comprar nada y
ahora definimos una alternativa de compra no tan cargada de sospecha de ilegalidad. Es
decir, un poco menos extrema, quizas mas realista: un celular de excelente marca y
tecnologia, a un precio dudoso (muy inferior al normal de mercado), pero que se compra
en un local dudoso y viene en caja cerrada, aunque no original; en ese caso el porcentaje
proyectado de intencidn de compra sube al 8.2% del mercado (Grafico 14). Este
porcentaje, por si solo, ya soporta el robo de unos seis mil celulares por dia en Argentina.

Grafico 14
Simulacion con una opcién mas realista de ilegalidad
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Si bien la muestra no es demasiado grande, solo tiene 82 casos validos, se hicieron
algunas segmentaciones simples para validar los resultados de la regresion logistica que
se presentaran en la siguiente seccidn, pero usando estas estimaciones de las funciones
de utilidad. Es decir, cuando a este mismo escenario (un producto no tan cargado o no
comprar nada) se lo segmenta por veces que le robaron el celular (ver Grafico 15),
claramente se aprecia la tendencia creciente a aceptar la alternativa ilegal con el
aumento del nimero de veces que al entrevistado le robaron el celular.
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Grafico 15
Simulacion segtin veces que le robaron
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Si en cambio se segmenta por tiempo transcurrido desde el robo, claramente se aprecia
que los mas propensos a aceptar la opcidn ilegal son los afectados mds recientemente.

Grafico 16
Simulacidén segun tiempo transcurrido desde el robo
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En el Gréfico 17 se aprecia que los que recibieron alguna vez una oferta para venderles
un celular robado aparecen con mas del doble de intencién por comprar la opcién ilegal
aqui propuesta. El marco tedrico predice que la intencién cambia segun la Percepcién
de Oferta.
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Grafico 17
Simulaciones segun recibieron o no una oferta
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6.3. Analisis Confirmatorio

En esta fase del trabajo se plantea un modelo explicativo de la intenciéon de compra en
funcién de una serie de variables independientes propuestas en el marco tedrico, para
la validacion de hipdtesis del estudio. Se trabaja con Regresion Logistica, o binaria,
combinando la segmentacidon obtenida en la fase exploratoria con algunas de las
variables propuestas en el marco tedérico y oportunamente operacionalizadas.

6.3.1. Estimacion del Modelo de Regresion Binaria

El objetivo de esta fase es entonces estimar utilizando regresiéon logistica el modelo
propuesto:

PCI = f(IM,CE, IE,SU, PO,CI,OF) (29)

Donde:

PCl: Propension a Comprar llegal es una variable binaria, obtenida y validada en la fase
exploratoria, que asume el valor 1 si se trata de un individuo propenso (en el sentido de
intenciéon de compra) y 0 en caso contrario.

IM: es el grado de implicancia de los consumidores.
CE: las creencias éticas.

IE: la ideologia ética.

SU: la situacién de uso.

PO: percepcién de oferta.

Cl: las caracteristicas individuales.

OF: otros factores no identificados.
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6.3.1.1. Asegurando la independencia de las variables explicativas

La Regresidn Logistica requiere variables explicativas independientes. Para asegurar el
cumplimiento de este supuesto, antes de proceder con la estimacién, se revisan las
variables independientes propuestas que fueron definidas utilizando cuestionarios o
escalas especiales puesto que por definicion pueden estar correlacionadas las
respuestas a afirmaciones destinadas a medir un mismo constructo.

El primer caso es el de la Implicancia (IM). Se utilizaron cuatro afirmaciones de la escala
de Laurent y Kapferer (Kapferer, J. N. & Laurent, G., 1993),para medir esta dimension:

e Comprar un celular es una compra mas, no hay demasiados riesgos de
equivocarse.

e Dice mucho de una persona el celular que tiene.

e Cuando compro un celular, compro algo extremadamente importante para mi.

e Comprarme un celular, es como darme un regalo a mi mismo.

Siendo entonces plausible sospechar que las respuestas estén correlacionadas entre si,
ya que todas fueron disefiadas para medir la misma dimension. A fin de evaluar esta
situacion y eventualmente corregirla combinandolas en factores independientes, se
utilizé el Anélisis Factorial (AF)Y’. Como puede verse en la Tabla 12 en el Anexo 10.11,
todas las afirmaciones estan bien representadas en alguno de los dos factores que se
identifican con autovalores mayores a uno, excepto la correspondiente a Signo.

Reestimados los factores excluyendo Signo, se llega a una muy buena representacion,
que logra explicar un 80% de la variabilidad total de los datos (Ver a continuacidn).

Tabla 8 a continuacion).

Tabla 8

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Suma de las saturaciones al cuadrado de la

Componente

Autovalores iniciales

extraccion

rotacion

Total

% de la
varianza

% acumulado

Total

% de la
varianza

% acumulado

Total

% de la
varianza

% acumulado

1
2
3

1,399
1,001
,600

46,650
33,367
19,984

46,650
80,016
100,000

1,399
1,001

46,650
33,367

46,650
80,016

1,385
1,016

46,165
33,851

46,165
80,016

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

En base a estos resultados y guiados por el

Grafico 18, se decide llamar a los factores Importancia-Placer, que incluye las
afirmaciones tercera y cuarta, e Interés, la cual considera la primera afirmacién.
Mientras que, la dimensién Signo se incorporara a la estimacion utilizando la variable
original, es decir la segunda proposicion.

7 Las respuestas a las cuatro preguntas para este factor estdn medidas en escala de Lickert de cinco
puntos, lo que hace factible la aplicacién del AF.
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Grafico 18

Grafico de componentes en espacio rotado
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De la misma manera se procede a analizar aplicando AF a la dimensién Creencias Eticas
(CE), en la cual se incluyeron tres afirmaciones!® para evaluarla:

e Estd bien no decir la verdad cuando se negocia un precio.
e Esta bien mentir la edad de un nino para pagar menos.
e Esta bien usar programas o juegos para la computadora pirateados.

De las mismas, se concluyd que las dos primeras quedan bien representadas en un Unico
factor, segun los resultados presentados en la Tabla 14, ubicada en el Anexo 10.11.
Ambas estdn vinculadas a la mentira (Pasivamente beneficiarse a expensas de otros:
Mentir la edad de un nifio y Activamente beneficiarse de una acciéon cuestionable:
Mentir al negociar). Denominaremos a este factor que las involucra con el rétulo Mentir.

El factor Mentir logra explicar casi el 62% de la variabilidad total de los datos (Ver Tabla
9). La afirmacion restante (Esta bien usar programas o juegos para la computadora
pirateados), se incorporara a la estimacion como una variable adicional, excluida de
dicho factor.

18 Sjguiendo la Escala Etica del Consumidor (CES) que proponen Muncy y Vitell (Muncy J. A. & Vitell S.A,
1992), ver en Metodologia.
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Tabla 9

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 1,238 61,880 61,880 1,238 61,880 61,880
2 ,762 38,120 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Finalmente, también se revisaron las potenciales correlaciones entre las respuestas a las
evaluaciones de las afirmaciones incluidas en la dimensién Ideologia Etica®® (IE). Estas

son:

e Siuna accidn puede lastimar a un inocente, no deberia hacerse.

e La posibilidad de dafiar a un tercero siempre es mala, independientemente de

los beneficios que pudieran generarse.

e Lo que una persona considera moralmente correcto puede ser considerado
inmoral por otro.

e Que una mentira sea juzgada como inmoral depende de las circunstancias.

De las cuatro afirmaciones que se utilizaron para representarla, las respuestas de las dos
primeras estan altamente correlacionadas y bien representadas en una sola dimensién
factorial, como puede verse en la Tabla 16, en el Anexo 10.11. Excluyendo las
afirmaciones peor representadas puede identificarse adecuadamente el factor
subyacente, que logra explicar casi un 64% de la variabilidad total de esos datos (Tabla

10).

Al factor identificado se lo denominara Idealismo, puesto que esas dos afirmaciones
fueron incorporadas para captar el idealismo ético de los encuestados. Mientras que, se
incorporara la dimensién Relativismo a las estimaciones con las respuestas originales a
las ultimas dos afirmaciones.

1% En base a una fraccion del cuestionario EPQ, (Ethics Position Questionnaire), disefiado por Forsyth (A
Taxonomy of Ethical ideologies, 1980) y (Judging the morality of business Practice: The Influence of
Personal Moral Philosophies, 1992).
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Tabla 10

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

extraccion

% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 1,275 63,761 63,761 1,275 63,761 63,761
2 725 36,239 100,000

Metodo de extraccion: Analisis de Componentes principales.

6.3.2. La estimacion del modelo

La estimacién del modelo de regresion binario se realiza para testear las hipétesis del
modelo propuesto, el signo de los coeficientes y los odd-ratios que permitiran un nuevo
aporte en términos de la interpretacion de los coeficientes estimados y su efecto en la
probabilidad de pertenecer o no al grupo mas propenso a la compra ilegal, favoreciendo
el perfilado de estos consumidores.

En la Tabla 11 se sintetizan los resultados obtenidos. El analisis de las hipdtesis sobre
cada factor considerado nos indica:

6.3.2.1.  IMPLICANCIA (IM)

Ho: Consumidor propenso a la compra ilegal no esta implicado, su proceso de
decisién de compra es rutinario.

Hi: Consumidor propenso a la compra ilegal altamente implicado, su decisién es
compleja, basada en mucha informacién y analisis de opciones disponibles.

No se rechaza la hipétesis nula en el factor Importancia-Placer, Tampoco en Interés. Los
odd-ratios (OR) altos -Exp(B)- cercanos a uno indican bajo poder discriminativo. Lo que
ayudaria a confirmar que no es significativo este factor puesto que esta tan presente el
celular en la vida del consumidor y es tan rapida la evolucién tecnoldgica que
permanentemente esta informado de las opciones y caracteristicas disponibles,
independientemente de su perfil propenso a la compra ilegal o no.

Se rechaza Ho en la respuesta positiva (Muy de acuerdo/Acuerdo), a la afirmacién Dice
mucho de una persona el celular que tiene. Significativa al 5,2%. Con buen poder
discriminativo (OR 2,757). El consumidor mas atento al Signo es mas propenso a la
compra ilegal.

6.3.2.2. CREENCIA ETICA (CE)

Las afirmaciones fueron redactadas de manera que el acuerdo (respuesta 1) implique
acordar con una situacién de activo o pasivo beneficio derivado de una situacién ilegal
o cuestionable. El desacuerdo es la opcion 2 y la opcidn 3 la indiferencia (tomada como
base).
Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no acuerda con posiciones que
impliquen beneficio activo o pasivo derivado de una situacidn ilegal o
cuestionable.
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Hi: Acuerda con esas posiciones

Resulta significativo el factor Mentir (al negociar o al declarar la edad de un nifio) al
2,5%. El coeficiente negativo indica menor probabilidad de pertenecer al grupo
propenso a la compra ilegal al no acordar (suma un score mayor en el factor Mentir),
ratificado con un OR de 0,671.

No resultan significativos los coeficientes que muestran acuerdo con Piratear o Comer
sin pagar. Aunque son coherentes los signos y OR de Piratear (mas de 2 veces mas
probable que pertenezca al grupo propenso a la compra ilegal quien acuerda con
Piratear software o juegos). No son coherentes los de Comer sin pagar en un
supermercado (habran interpretado nos referiamos a una degustacion).

6.3.2.3. IDEOLOGIA ETICA (IE)
6.3.2.3.1. Idealismo

Las afirmaciones del trabajo de Forsyth (1980), implican alto idealismo y relativismo al
acordar (respuesta 1). La respuesta 3, indiferencia, se tomdé como base.

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal es idealista
Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal no es idealista

El factor Idealismo resulté significativo al 1,4%, se rechaza Ho. El signo positivo del
coeficiente implica mayor probabilidad de pertenecer al grupo propenso a la compra
ilegal al desacordar. El OR de 1,557 implica casi 56% mas probabilidad de pertenecer a
ese grupo al pasar de la indiferencia al desacuerdo con las afirmaciones.

6.3.2.3.2. Relativismo

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal es relativista
H1: El consumidor propenso a la compra ilegal no es relativista

No resultaron significativos los coeficientes de la afirmacién sobre relatividad de Ila
moral, pero si el desacuerdo con la relatividad de la mentira (significativo al 4,6%). Es
decir, quienes no acuerdan conque la inmoralidad de la mentira dependa de la
circunstancia tienen menor probabilidad de pertenecer al grupo propenso a la compra
ilegal. Coherentemente el OR es 0,352: menor a uno, relativamente pequeiio y menor
al de quienes acuerdan (0,449).

6.3.2.4. CARACTERISTICAS INDIVIDUALES
6.3.2.4.1. Nivel de Educacion

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal tiene el mismo perfil educativo
que el no propenso.

Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal tiene un perfil de educativo
distinto al no propenso.
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Si bien la prueba Chi cuadrado mostro diferencias significativas (ver

Tabla 6 ), no resultan significativamente distintos de cero los coeficientes de la regresion
binaria. Sin embargo, los coeficientes son negativos y suben con el nivel de educacién.
Es decir, indican menor probabilidad de pertenecer al grupo propenso a la compra ilegal
a medida que aumenta el nivel educativo. Comparando los OR pasar del nivel minimo
de educacién (primario incompleto) al siguiente (primario completo, secundario
incompleto) implica un indice de 0.967. Luego baja con los siguientes escalones
educativos, llegando casi a la mitad en el nivel mas alto, dejando definitivamente clara
la tendencia.

6.3.2.4.2. Género

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no se distingue por género.
H1: El consumidor propenso a la compra ilegal predomina en un género.

Ni la prueba Chi cuadrado, ni el coeficiente de la regresidn binaria resultan significativos.
Sin embargo, el signo positivo del coeficiente y el OR de 1,297 marcan una cierta
tendencia al predominio de varones entre los mas propensos a la compra ilegal.

6.3.2.4.3. Edad

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no se identifica por su edad.
Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal predomina en ciertos grupos
etarios.

Tanto la prueba Chi cuadrado como el coeficiente global de la edad en la regresion
binaria son fuertemente significativos (al 2,1%). Tomado como base el estrato etario
mas bajo (16 a 20 afios), los coeficientes son todos significativos, negativos y
decrecientes con el aumento de la edad. En la prueba Chi cuadrado se advierte un fuerte
desvio significativo en la celda correspondiente a este grupo base, que seguramente
condiciona los signos negativos de los demas estratos. Sin embargo, se advierte un
quiebre en el intervalo 36-40 anos, que no resulta significativo y si bien su coeficiente
también es negativo es distinto a los demas (-0,397 y los demds superiores a uno). Los
OR confirman que la tendencia de la probabilidad de pertenecer al grupo propenso a la
compra ilegal es decreciente con el paso de los afios, pero aumenta a partir de los 36
afos y vuelve a decrecer a partir de ese hito.

6.3.2.4.4.  Aspiracional?

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no se identifica por su perfil
aspiracional.
Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal tiene sesgo aspiracional.

20 yn indicador, entre las caracteristicas individuales del encuestado, para reflejar el deseo Aspiracional
de un excelente celular, sin disponer de medios para comprarlo. Se utilizé para construirlo la maxima
deseabilidad del atributo excelente marca y tecnologia y la respuesta negativa a la pregunta ¢Estaria en
condiciones econdmicas para pagarlo?
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La prueba Chi cuadrado resulté significativa al 5%. Sin embargo, el coeficiente de la
regresidon binaria es significativo al 10%. Pero lo rescatamos por su alto poder
discriminador, manifestado en un OR de 2,054.

6.3.2.5.  Situacion de Uso (SU)

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no se identifica por su situacion
de uso.

Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal predomina en el grupo
repetidamente afectado por robos, con reincidencias recientes.

El coeficiente de la regresion binaria es significativo al 1,1%, lo que implica el rechazo de
Ho. EI OR es muy grande (9,185) lo que muestra su alto poder discriminador entre quien
es propenso y quien no lo es.

6.3.2.6.  Percepcion de Oferta (PO)

Ho: El consumidor propenso a la compra ilegal no se diferencia por las ofertas de
celulares robados que recibid.

Hi: El consumidor propenso a la compra ilegal predomina entre quienes
recibieron ofertas de mercaderia ilegal.

En la prueba Chi cuadrado es significativa la diferencia de proporciones al 1,1%. El
coeficiente de la regresién binaria no lo es. Sin embargo, el signo es positivo indicando
mayor probabilidad de pertenecer al grupo propenso a la compra ilegal entre quienes
recibieron una oferta ilegal. EI OR es coherente con esta conclusiéon (1,416).

Mientras que, la constante del modelo es significativa al 10%.
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Tabla 11

Variables en la ecuacién

B ET. |Wald |gl|Sig. Exp(B)
Implicancia (IM)
Factor Import-Placer -0,134|0,175| 0,59| 1|0,442| 0,874
Factor Interés -0,026|0,168| 0,024|1|0,877| 0,974
Signo (Dice) 4,324 20,115
Dice(1) Sl 1,014|0,521| 3,783| 1|0,052| 2,757
Dice(2) NO 0,798 | 0,439 3,31 1/0,069| 2,221
Creencia Etica (CE)
Factor Mentir -0,399|0,176| 5,146| 1|0,023| 0,671
Piratear 2,801 | 2| 0,247
Piratear(1) SI 0,811 0,562 2,08| 1|/0,149| 2,251
Piratear(2) NO -0,035|0,406| 0,007|1|0,932| 0,966
Comer sin pagar 2,384| 2| 0,304
Comer(1) Sl -2,067| 1,49| 1,925|1|0,165| 0,127
Comer(2) NO -1,639|1,106| 2,195| 10,138 0,194
Ideologia Etica (IE)
Factor Idealismo 0,443| 0,18| 6,088| 1|0,014| 1,557
Moral Relativa 0,936| 2| 0,626
Moral Relativa(1) SI -0,553|0,574| 0,926(1|0,336| 0,575
Moral Relativa(2) NO -0,427|0,751| 0,324|1/|0,569| 0,652
Mentir Relativo 3,991| 2| 0,136
Mentir Relativo(1) SI -0,802|0,529| 2,297 1| 0,13| 0,449
Mentir Relativo(2) NO -1,04410,523| 3,986| 1|0,046| 0,352
Caracteristicas Individuales (Cl)
Maximo nivel de Educacidn alcanzado 1,794 | 3| 0,616
Educa(1) (Sec-Prim Incompleto) -0,034 (0,458 | 0,005| 1|0,941| 0,967
Educa(2) (Ter-Sec Incompleto) -0,15|0,485| 0,096 | 1|0,757| 0,861
Educa(3) (Univ-Ter Incompleto) -0,7210,604| 1,421| 1|0,233| 0,487
Género(1) (Varén) 0,26|0,353| 0,544| 1|0,461| 1,297
Edad 14,908 | 6| 0,021
Edad(1) (21-25) -1,77| 0,67| 6,982| 1|0,008 0,17
Edad(2) (26-30) -1,824|0,697| 6,855|1|0,009| 0,161
Edad(3) (31-35)

-1,807|0,684| 6,985| 1|0,008| 0,164
Edad(4) (36-40) -0,397 0,702 0,32 1|0,572| 0,672
Edad(5) (41-45) -1,32210,705| 3,516| 1|0,061| 0,267
Edad(6) (46 y mas) -1,616|0,649| 6,196| 1|0,013| 0,199
Aspiracional Sl 0,720,437 2,721 1/0,099| 2,054
Situacién de Uso (SU) 2,218|0,871| 6,489|1|0,011| 9,185
Percepcion de Oferta (PO) 0,347(0,357| 0,949| 1| 0,33| 1,416
Constante 2,62411,431| 3,361| 1| 0,067 | 13,786
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7. Conclusiones

Estas conclusiones se organizan agrupando los aportes del trabajo al marco tedrico
vigente en Economia del Delito, al conocimiento del mercado de celulares robados, a la
identificacion de nuevas politicas de mitigacion del delito y al tratamiento metodolégico
de los encuestados en temas sensibles.

Aportes al marco tedrico vigente en Economia del Delito

El trabajo busca complementar al actual enfoque de la Economia del Delito,
introducido por Becker, basado en la oferta de ofensas, con un estudio del
accionar delictivo de consumidores dispuestos a demandar bienes que
aparecen en mercados ilegales a partir de la existencia de ofensas como los
robos y asaltos. Es decir, delitos derivados de otros crimenes, cometidos por
aquellos consumidores que se consideran ciudadanos respetables, y que
definitivamente rechazarian las etiquetas de "delincuentes" y "crimen" para
ellos y sus acciones al comprar bienes robados. En la revisidon bibliografica
claramente aparece identificado este enfoque desde la demanda, especialmente
desde la sociologia, pero aun no esta debidamente abordado desde la economia.

Aportes al conocimiento del mercado de celulares robados

Los datos muestrales demuestran no sélo que existe este mercado ilegal, sino
gue también dan cuenta de su magnitud: mds del 50% de los encuestados
admitié haber recibido al menos una oferta para comprar un celular robado.

Al caracterizar a estos consumidores aparece un claro perfil:

o generalmente son de género masculino y aparecen en todos los grupos
de edad, excepto de 36-40 afios.

o Estos consumidores suelen estar muy informados sobre celulares, sus
atributos y ventajas, entienden la imagen social que el artefacto proyecta
y lo desean en su mejor versidn, aunque no dispongan de poder
adquisitivo para comprarlo.

o Otro rasgo que predomina en estos consumidores es su bajo nivel de
educacién, en el sentido que decrecen las chances de pertenecer al grupo
propenso a la compra ilegal a medida que aumenta su educacion, pero
no debemos olvidar que las muestras incluyen grupos muy jovenes y eso
impide que hayan llegado a niveles muy altos de educacidn a su edad.

En materia de comportamiento de consumidores, los resultados permiten
concluir que, al evaluar las propuestas de valor, en las distintas variantes que
pueden presentarse en el mercado, recibe especial importancia el atributo lugar
de compra, en segundo lugar, el packaging, luego el precio y en ultimo lugar la
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marca y tecnologia del dispositivo. Intencionalmente se propusieron marcas de
alta gama (Apple, Samsung) y tecnologias muy modernas (la ultima tecnologia
disponible o muy buena, aunque no la dltima) por lo que no sorprende que estos
atributos queden relegados al ultimo lugar. Sin embargo, que el lugar de compra
y el packaging estén antes que los precios dan cuenta de las incomodidades e
inseguridades que el demandante trata de mitigar. Comprar en un comercio y
que el aparato esté en una caja cerrada, aunque no sea original, parecen alejar
la sospecha de ilegalidad.

La funcién de utilidad del mercado muestra claramente fuertes aportes de
utilidad desde los niveles “legales” de los atributos (excelente o muy buena
marca y tecnologia, comercio con factura, precio normal de mercado, en caja
original). Sin embargo, si bien los atributos “ilegales” restan utilidad, no lo hacen
en valores tan extremos como para compensar a los legales, salvo en el precio.
La preferencia por no comprar nada ante la ilegalidad representa un fuerte
aporte de utilidad positiva. Es decir, para la mayoria del mercado las opciones
ilegales no son una opcion vélida y en consideracion. Dicho de otra manera, estos
delitos si bien son cometidos por un porcentaje escaso de la poblacién, y tal vez
son percibidos individualmente como pequefio desliz que cualquiera puede
cometer, colectivamente representan un dafio considerable.

Un grupo de ciudadanos no dudan en tomar ventajas ilegales para solucionar lo
que pueden considerar una situacion injusta (“me robaron”, “no puedo vivir en
esta época sin celular”, “las empresas se abusan con los precios que pretenden”,
etc.). Esto se refleja en la variable situacién de uso (SU) y en las simulaciones
realizadas para estimar la participacién de mercado que obtendrian
combinaciones de atributos que configuran propuestas de valor claramente
ilegales, aunque no extremas (compra en un local dudoso, a un precio muy
inferior al de mercado, en caja cerrada, aunque no original). La participacion
proyectada de mercado de estas opciones no es inferior al 8%. Este es un valor
sorprendentemente alto si recordamos que en 2016 los robos diarios de
celulares representaban un 3% del total de lineas habilitadas.

Sin olvidar que lo proyectado en este trabajo es intencién de compra, y es
razonable suponer que haya una diferencia entre la intencién y la compra
efectiva, los valores hallados incluso indicarian que podria existir una porcion de
la demanda potencial del mercado no atendida.

Esto nos lleva a concluir sobre la importancia de la Percepcién de Oferta. Es decir,
el estimulo que significa recibir una oferta concreta para comprar un celular
robado. Si bien no resultd significativo el coeficiente en la regresidn binaria, es
llamativamente alto su OR. Este resultado hace sospechar que las ofertas al azar
a potenciales compradores (recordemos que mas del 50% de los encuestados
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manifestd haber recibido al menos una oferta) lo vuelven un factor demasiado
generalizado y por lo tanto no significativo, pero el OR alto, fuertemente
discriminador del comportamiento hacia lo ilegal, hace sospechar que la falta de
conocimiento sobre como acceder a la oferta ilegal afortunadamente ayuda a
mitigar las operaciones. Este es un tema que requiere profundizarse en futuros
trabajos.

Las conclusiones relacionadas con los aspectos éticos y morales de estas
decisiones son muy interesantes. En el marco tedrico se explicita un elemento
central: lo ilegal no necesariamente es percibido como inaceptable por la
sociedad. Esto nos lleva a una zona gris entre legalidad y moralidad que configura
el orden moral en el que funcionan los mercados y la economia. Hay actividades
gue pasan con “naturalidad” a ser parte de la vida, tipicas o mundanas. En esto,
se sigue la conceptualizacion de "anomia de la ley" recogida en la revision
bibliografica. En otros términos, existe una “estructuracién” de las orientaciones
normativas que es esencial para comprender las percepciones de la justicia o
injusticia de la situacidon que el consumidor enfrenta y que condiciona la
respuesta en términos de comportamiento.

Por lo tanto, ademds de intentar llamar la atencién sobre este tipo de
comportamientos ilegales y no éticos, se concluye en este trabajo que su
prevalencia en la sociedad, no solo se centra en la moralidad individual. Son estos
tipos de comportamiento los que indican el estado moral de la sociedad, quizas
mucho mas que los crimenes violentos y otros delitos callejeros a los que se da
lugar en el acto de robar un celular. Los consumidores y las empresas, parecen
estar involucrados en un circulo vicioso de comportamiento injusto, erosién de
buenas practicas y estandares normativos. El rétulo la ‘mayoria que respeta la
ley en este pais’, que suele usarse para identificarlos, olvida el hecho de que la
mayoria de ellos no cumple con la ley, acatando solo aquellas que
circunstancialmente les conviene o consideran adecuada.

Estos desequilibrios dentro de la economia moral son las causas fundamentales
de las tendencias andmicas y, en consecuencia, este trabajo esta reflejando el
impacto de tales desequilibrios.

Aportes a la identificacion de nuevas politicas de mitigacion del delito

En materia de seguridad se concluye que utilizar este enfoque de demanda,
caracterizando al consumidor del bien ilegal y su perfil de comportamiento
habilitan el uso de nuevos enfoques de inteligencia destinados a mitigar el delito.
Lo que se conoce como enfoque de reducciéon de mercados (Market Reduction
Aproach) adoptado en algunas ciudades de Inglaterra, identificado en algunos de
los trabajos revisados, propone interrumpir y reducir los mercados de bienes
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robados averiguando qué propiedades se roban, como los ladrones las
adquieren en términos de ubicacidn y técnica, cdmo se reciclan los bienes en la
comunidad y quiénes son los consumidores de estos bienes. Una vez que se
identifican estos patrones, se pueden desarrollar intervenciones policiales
especificas, basadas en los datos existentes. La informacién publica a través de
diversos medios de comunicacién se difunde para mantener a los ciudadanos
informados sobre los resultados operativos y para fines generales de prevencion
del delito.

La informacion sobre el perfil de los consumidores identificadas en el trabajo
puede ser utilizadas para tareas de inteligencia policial como las implicitas
enfoque de reduccién de mercados antes mencionado. Las técnicas de
investigacion de mercados permiten identificar clusters geograficos de
aglomeracion de tales perfiles, medios por los que se informan, preferencias, etc.
que facilitarian las acciones de concientizacion e informacion que se requieren
para el desestimulo de estos consumidores. Es decir, deben desarrollarse
campafas, con las mismas herramientas del marketing para estimular consumo
en segmentos especificos, pero ahora para desestimularlo.

Se identificd que, al evaluar las propuestas de valor, en las distintas variantes que
pueden presentarse en el mercado, recibe especial importancia el atributo lugar
de compra y el packaging. Deben validarse entonces acciones destinadas al
control, en locales comerciales, centradas en la identificacion de mercaderia con
packaging no original o dudoso.

El precio claramente es un sacrificio demasiado importante para el consumidor
de ilegales. Se abre entonces un abanico de posibilidades de desestimulo
basadas en acercar el precio legal al ilegal. Estas politicas pueden basarse en
subsidios, eliminacién de cargas impositivas, planes de financiaciéon blandos,
entre otras.

En algunos paises empieza a observarse la oferta de celulares reciclados por los
propios fabricantes, que reciben de sus consumidores los dispositivos que
descartan al actualizar sus equipos. Ademas de un aporte al ambiente, el
consumidor del reciclado recibe un equipo con garantia, nuevas baterias y tapas,
por un precio aproximadamente 20% inferior al de uno nuevo de ese mismo
modelo. Desde la perspectiva de este trabajo, el estimulo de estas practicas es
coherente con el desestimulo de la demanda de celulares robados.

El celular ha pasado a ser un bien indispensable en la vida de los ciudadanos. Sin
dudas este dispositivo ofrece una tremenda propuesta de valor para un
consumidor. Dificilmente a alguien le queden dudas del impacto positivo en su
bienestar que tiene, o tendria, al disponerlo. No se comprenden demasiado bien
las implicaciones sociales, econdmicas y politicas de las tecnologias de
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comunicacion que facilita. Las eficiencias en flujos de trafico que facilita, en
tiempos de espera, difusidon de informacién comunitaria o calidad de vida, sélo
por mencionar algunos, posiblemente lo ponen a la altura de bienes de alto
impacto social como las vacunas. Sin embargo, no disponemos de politicas
publicas destinadas a asegurar el acceso del ciudadano a disponerlo. Tampoco
asignaciones presupuestarias especificas o en vias de discusion.

Muy relacionado con esto esta la ausencia de fuerzas compensatorias en contra
del paradigma individualista, expresadas en el fomento de valores como los
intereses comunes y colectivos, o el apoyo a los sectores de la sociedad menos
favorecidos. Es decir, en el mismo sentido se concluye que se habilitan nuevas
opciones de politica econdmica destinadas a mitigar el delito, basadas en estas
fuerzas compensatorias, destinadas al desaliento de la demanda de estos bienes.
No solo la educacion y discusidén de estos temas, sino que entre ellas también
figura la necesidad de evaluar medidas orientadas a facilitar el acceso a la
telefonia moévil antes mencionadas, con dispositivos de buena calidad, via
subsidios, regimenes tributarios especiales, programas de financiacién, etc.
Estos delitos vinculados a la demanda de celulares robados son cometidos por
un porcentaje escaso de la poblacion, que puede perfilarse, por lo que pueden
disefarse politicas de reduccion de precios de no demasiado onerosas para su
financiamiento.

Se concluye que es la relacién ambigua entre lo normal y lo normativo lo que
crea laberintos morales para lo respetable, resultando entonces necesario apelar
a herramientas de discusion social, informativas, disuasivas, educativas, entre
otras. El objetivo es lograr que, para los ciudadanos, en tanto duefios de
negocios, operadores, ejecutivos, empleados o clientes, se vuelva clara la
distincidn entre practicas justas, sombrias e ilegales. Actualmente discernir entre
lo que es ilegal, o solo injusto, o no ético, parece idiosincrdsico y personalizado:
si me victimiza, es (o deberia ser) criminal; si los victimiza, estd en terreno
neutral; si me beneficia, es un comportamiento neutral, comprensible o incluso
meritorio. En consecuencia, los individuos adoptan actitudes cinicas hacia las
leyes y regulaciones, y cumplen o no cumplen en funciéon de sus intereses
inmediatos. El robo de celulares pasa a ser algo cotidiano, nunca asociado a que
guien roba necesita vender.

Estos desequilibrios dentro de la economia moral son las causas fundamentales
de las tendencias andmicas y, en consecuencia, este trabajo esta reflejando el
impacto de tales desequilibrios. Al mismo tiempo estd sefialando el rumbo de las
acciones para mitigar estos efectos indeseados.

También la comunicacidn sobre incidentes de victimizacién y ofensas exitosas
deberian gestionarse. Algunos estudios demuestran que, si son generalizadas y
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comunes, proporcionan a las personas una fuerte creencia de que son legitimas
porque todos lo hacen. La publicacién por enésima vez del allanamiento de un
mismo centro comercial, desde esta perspectiva, debe ser vista mds que como
una noticia de interés, como el anuncio publicitario de la vigencia de un lugar
para materializar estas compras.

Estas medidas y los aportes de este trabajo contribuyen a la discusion del
conjunto de politicas publicas que se deben implementar para combatir el
flagelo de los robos de celulares en Argentina y muchas de ellas son extensivas a
otros mercados de bienes robados y algunas a los de otros bienes ilegales.

Las politicas publicas que surgen del enfoque de la oferta de ofensas ponen
énfasis en aumentar las probabilidades de arresto y de condena efectiva, en
escalar mejor las penas, en discutir sobre la inclusidn de los alcances de las leyes
de determinados grupos etareos (por ejemplo, inimputabilidad de los menores),
en el rol de las carceles, etc. Las que aqui se proponen son las que apuntan a
reducir o eliminar esos mercados secundarios y de esa forma combatir el delito,
cambiando la ecuacion de costos-beneficios del criminal, mediante una
disminucion en el rendimiento esperado de las actividades delictivas.

Aportes al tratamiento metodoldgico de los encuestados en temas sensibles.

Desde lo metodoldgico, el trabajo contribuye un aporte al incorporar la técnica
del Andlisis Conjunto al estudio de demandas dificiles de abordar, por no poder
utilizarse técnicas basadas en la observacidn o la pregunta directa. La revelacion
de perfiles de preferencia mediante la simulacién de escenarios que la técnica
plantea abre un nuevo abanico de posibilidades para investigaciones futuras.

Historicamente, la investigacidon criminoldgica ha examinado las motivaciones de los
delincuentes, los patrones de infraccion o las causas generales de criminalidad. Con este
tipo de trabajos se pretende aportar elementos sobre un delincuente que ha sido poco
estudiado y al que debe dirigirse la investigacién futura en economia del delito: el
demandante de bienes robados.
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9. Glosario

Constelaciéon: Conjunto numeroso y agrupado de personas o de cosas de la misma
naturaleza.

Contexto institucional: Recorte o fragmento de la realidad institucional que se investiga
a partir de aspectos externos al problema que ejercen cierta influencia sobre él y
permiten explicarlo y comprenderlo.

Costo de oportunidad: Es aquello a lo que un agente econémico renuncia al elegir algo.
También podria decirse que es el costo de una inversidon que no se realiza.

Costo social: Costo enfrentado por todos los agentes de una sociedad a raiz de una
determinada actividad.

Crimen organizado: Toda aquella organizacién compuesta por un grupo de personas con
determinadas jerarquias, roles y funciones, cuyo principal objetivo es la obtencién de
beneficios materiales o econdmicos mediante la comision de delitos.

Curvas de indiferencias: Conjuntos de puntos en el espacio de combinaciones de bienes
para los que la satisfaccién del consumidor es idéntica, es decir que, para todos los
puntos pertenecientes a una misma curva, el consumidor no tiene preferencia por la
combinacidn representada por uno sobre la combinacidn representada por otro.

Discriminacidn por precio: Practica comercial que implica vender unidades de un mismo
bien o servicio a diferentes precios. Es una estrategia que permite facilmente
incrementar el nivel de beneficios de la empresa que la emplea; pero que perjudica
directamente al bienestar de los consumidores.

Expectativas sociales: Creencias que tienen los individuos sobre el valor futuro de las
variables econdmicas. Las expectativas juegan un papel clave en las decisiones
individuales y colectivas, ya que el resultado de las acciones econémicas generalmente
depende del valor futuro de ciertas variables.

Externalidades: Una externalidad es una situacion en la que los costes o beneficios de
produccién y/o consumo de algun bien o servicio no se reflejan en su precio de mercado.

Funcion Objetivo: La funcion objetivo es la ecuacidon que serd optimizada dadas las
limitaciones o restricciones determinadas y con variables que necesitan ser minimizadas
0 maximizadas.

Grupo evocado: Es el conjunto de marcas u oferentes entre las cuales un consumidor
realiza sus compras dentro de una categoria.
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Implicancia (relaciéon consumidor-producto) es una variable relacional predictiva del
comportamiento de compra, ya que, dependiendo del grado de ésta, un sujeto
incorpora mas o menos factores para tomar su decisién de compra; es decir utiliza reglas
mas o menos complejas. La implicacién de un sujeto depende de su vivencia u objetivo
con un producto.

Instituciones informales: Pueden ser extensiones, interpretaciones y modificaciones de
reglas formales; normas de comportamiento social reconocidas que son premiadas o
sancionadas; acuerdos, cédigos de conducta y convenciones que provienen de
costumbres, tradiciones y en general de lo que se conoce como cultura. Las instituciones
no solo conectan el pasado con el presente y el futuro, sino que proporcionan una clave
para explicar la senda del cambio histdrico

Legalidad formal: Reserva absoluta y sustancial de ley, es decir, en materia penal solo
se puede regular delitos y penas mediante una ley.

Legitimidad social: Aceptacion, tacita o no, a un hecho o evento desarrollado dentro de
la sociedad que puede o no ser legal.

Mercados ilegales: Mercados en los que interactuan una oferta y demanda de bienes
ilegales, donde se fija un precio a través del cual se realizan las transacciones.

Mercadotecnia: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la
comercializacién de un producto.

Oferta de ofensas: La actividad criminal es simplemente una opcién mas del individuo
para asignar su tiempo disponible: entre una actividad licita o una ilicita. Este enfoque
implica (Becker G., 1968) que hay una funcidn que relaciona el numero de ofensas
ofrecidas por una persona con su probabilidad de condena, con su castigo si es
declarado culpable y con otras variables, como los ingresos disponibles para él en
actividades legales y otras actividades ilegales, la frecuencia de arrestos por ilicitos y su
disposicidon a cometer un acto ilegal.

Optimizacidon: método para determinar los valores de las variables que intervienen en
un proceso o sistema para que el resultado sea el mejor posible.

Organizaciones Criminales: Todo grupo estructurado y permanente, jerarquizado o
colegiado o desconcentrado, o en red criminal nacional o internacional, de tres o mas
personas, que actuen concertadamente con el propdsito de cometer delitos graves.

Probabilidad de condena: Es la mayor o menor posibilidad de que se castigue a un

criminal con una condena.
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Racionalidad de los consumidores: Persona que tiene en cuenta los costes y beneficios
que le aportan la compra de cada unidad adicional de un bien.

Redes delictivas: Organizacion formada por un conjunto de establecimientos que se
encargan de prestar un servicio, cometiendo un conjunto de actividades ilegales, y en
ocasiones bajo una misma direccion, que se distribuyen por varios lugares de una
localidad o zona geografica.

Redes hibridas: Combina las mejores caracteristicas de dos o mas redes diferentes. Las
topologias hibridas son confiables y versatiles, donde se propician un gran numero de
conexiones y caminos de transmisién de datos entre los participantes de la misma.

Subculturas Marginadas: definen a un grupo de personas en situacion de aislamiento
con respecto al grupo o colectividad a la que pertenecen. Poseen un conjunto distintivo
de comportamientos y creencias que les diferencia dentro de la cultura dominante de la
gue forman parte.

Trade-off: Es la decision tomada en una situacion en la cual se debe perder cierta
cualidad a cambio de otra cualidad. Por ejemplo, un consumidor al comprar enfrenta un
trade off entre beneficios y sacrificios al adquirir un bien o servicio. Entre los sacrificios
obviamente esta el precio que paga.
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10. Anexos

10.1. Anexo CES de Muncy y Vitell

Consumer Ethics Scale (CES), (Muncy J. A. & Vitell S.A, 1992)

Actively benefiting from an illegal activity

1. Changing price tags on merchandise in a retail store.

2. Drinking a can of soda in a supermarket without paying for it.

3. Reporting a lost item as ‘stolen’ to an insurance company in order to collect the
money.

4. Giving misleading price information to a clerk for an unpriced item.

5. Returning damaged merchandise when the damage is your own fault.

Passively benefiting at the expense of others

6. Getting too much change and not saying anything.

7. Lying about a child’s age in order to get a lower price

8. Not saying anything when the waitress miscalculates the bill in your favor.

Actively benefiting from a questionable action

9. Stretching the truth on an income tax return.

10. Using an expired coupon for merchandise.

11. Using a coupon for merchandise that you did not buy.

12. Not telling the truth when negotiating the price of a new automobile.

13. Returning merchandise to a store by claiming that it was a gift when it was not.
No harm, no foul

14. Using computer software or games that you did not buy

15. Recording an album instead of buying it

16. Spending over an hour trying on different dresses and not purchasing any
17. Taping a movie off the television

18. Returning merchandise after trying it and not liking it

Consumer Ethics Scale (CES, Muncy & Vitell, 1992, 2005, adaptado por Siu, Hui y Lee,
2004, in China)

Actively benefiting from an illegal activity

1. Changing price tags on merchandise in a retail store.

2. Drinking a can of soda in a supermarket without paying for it.

3. Reporting a lost item as ‘stolen’ to an insurance company in order to collect the
money.

4. Giving misleading price information to a clerk for an unpriced item.

5. Returning damaged merchandise when the damage is your own fault.

Passively benefiting at the expense of others
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6. Getting too much change and not saying anything.
7. Lying about a child’s age in order to get a lower price
8. Not saying anything when the waitress miscalculates the bill in your favor.

Actively benefiting from a questionable action

1. Buying counterfeit CD or VCD

2. Buying and using counterfeit computer software

3. Observing someone shoplifting and ignoring it.

4. Braking a bottle of sald dressing in a supermarket and doing nothing about it

5. Taking an ashtray or other “souvenir” from a hotel or restaurant

6. Finding a lost stored value ticket and using up the balance

7. Movinginto a new residence, finding the cable TV is still hooked up, and using it rather
than signing up and paying for it

8. Returning an item after finding out that the same item is now on sale

No harm, no foul

14. Using computer software or games that you did not buy

15. Recording an album instead of buying it

16. Spending over an hour trying on different dresses and not purchasing any
17. Taping a movie off the television

18. Returning merchandise after trying it and not liking it

Consumer Ethics Scale (CES, Muncy & Vitell, 1992, adaptado por Siu, Hui y Lee,
2004, para China), fue usado en Lima por Matos (Matos Reyes, 2006).
. Hay que comprar musica de contrabando
. Hay que comprar y usar libros que son copias en lugar de originales
. Hay que grabar Cd’s en vez de comprarlos
. Esta bien observar que alguien esta robando en la tienda y quedarse callado
. Esta bien grabar una pelicula que pasanenla TV
. Esta bien usar un software o juego de computadora, aunque no lo haya comprado
. Estd bien que uno cambie los precios de las etiquetas de la mercaderia en la tienda
. Estd bien recibir vuelto de mas y no decir nada

. Esta bien tomarse una gaseosa en el supermercado sin pagar por ella
10. Estd bien mentirle al vendedor respecto al precio de un producto que no estd
etiquetado
11. Estd bien reportar como robado un objeto perdido para obtener dinero del seguro
12. Esta bien malograr algo que compré y devolverlo diciendo que lo recibio en ese
Estado
13. Esta bien mentir acerca de la edad de un nifio para obtener una rebaja en el costo
de la entrada
14. Estd bien no decir nada cuando el mesero se equivoca y nos da vuelto de mas
15. Esta bien mudarse de casa, hallar que funciona el teléfono y usarlo sin solicitar el
servicio ni pagarlo
16. Esta bien romper una botella de algun producto en la tienda y no decir nada al
respecto
17. Estd bien llevarse un cenicero u otro “recuerdo” de un hotel o restaurante

OWoNOULLE WNER
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18. Esta bien pasarse horas probandose ropa y luego no comprar nada

19. Esta bien devolver una mercaderia luego de que ya la usé porque no le gusto

20. Esta bien devolver una mercaderia luego de averiguar que esta se encuentra ahora
en oferta

(*) Se elimind una de las 21 frases que no era familiar en Lima
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10.2. Anexo CES adaptado por Siu, Hui & Lee 2004

Consumer Ethics Scale (CES, Muncy & Vitell, 1992, adaptado por Siu, Hui y Lee,
2004, in China), usado en Lima.

Con preguntas clasificadas

Activamente beneficidndose de una actividad ilegal

1. Estd bien que uno cambie los precios de las etiquetas de la mercaderia en la tienda
2. Esta bien tomarse una gaseosa en el supermercado sin pagar por ella

3. Esta bien reportar como robado un objeto perdido para obtener dinero del seguro
4. Esta bien mentirle al vendedor respecto al precio de un producto que no esta
etiquetado

5. Estd bien malograr algo que comprd y devolverlo diciendo que lo recibié en ese
estado

Pasivamente beneficidndose a expensas de otros

6. Estd bien no decir nada cuando el mesero se equivoca y nos da vuelto de mas

7. Estd bien mentir acerca de la edad de un nifio para obtener una rebaja en el costo de
la entrada

8. Estd bien recibir vuelto de mas y no decir nada

Activamente beneficidndose de un acto cuestionable

9. Hay que comprar musica de contrabando

10. Hay que comprar y usar libros que son copias en lugar de originales

11. Estd bien observar que alguien esta robando en la tienda y quedarse callado

12. Estd bien mudarse de casa, hallar que funciona el teléfono y usarlo sin solicitar el
servicio ni pagarlo

13. Estd bien romper una botella de algun producto en la tienda y no decir nada al
respecto

14. Esta bien llevarse un cenicero u otro “recuerdo” de un hotel o restaurante

15. Estd bien devolver una mercaderia luego de averiguar que esta se encuentra ahora
en oferta

No dafio a nadie

16. Estd bien usar un software o juego de computadora, aunque no lo haya comprado
17. Hay que grabar Cd’s en vez de comprarlos

18. Estd bien grabar una pelicula que pasanenla TV

19. Estd bien pasarse horas probandose ropa y luego no comprar nada

20. Esta bien devolver una mercaderia luego de que ya la usoé porque no le gusté
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10.3. Anexo EPQ de Forsyth

Ethics Position Questionnaire (EPQ) (Forsyth, 1980) (Forsyth, 1992)
Idealism

1. A person should make certain that their actions never intentionally harm another
even to a small degree.

2. Risks to another should never be tolerated, irrespective of how small the risks might
be.

3. The existence of potential harm to others is always wrong, irrespective of the benefits
gained.

4. One should never psychologically or physically harm another person.

5. One should not perform an action that might in any way threaten the dignity and
welfare of another individual.

6. If an action could harm an innocent other, then it should not be done.

7. Deciding whether or not to perform an act by balancing the positive consequences of
the act against the negative consequences of the act is immoral.

8. The dignity and welfare of people should be the most important concern in any
society.

9. It’s never necessary to sacrifice the welfare of others.

10. Moral actions are those which closely match ideals of the most “perfect” action.

Relativism

11. There are no ethical principles that are so important that they should be a part of
any code of ethics.

12. What is ethical varies form one situation and society to another.

13. Moral standards should be seen as being individualistic; what one person considers
being moral may be judged to be immoral by another person.

14. Different types of moralities cannot be compared as to rightness.

15. What is ethical for everyone can never be resolved since what is moral or immoral is
up to the individual.

16. Moral standards are simply personal rules which indicate how a person should
behave, and are not to be applied in making judgments of others.

17. Ethical considerations in interpersonal relations are so complex that individuals
should be allowed to formulate their own individual codes.

18. Rigidly codifying an ethical position that prevents certain types of actions stand in
the way of better human relations and adjustment.

19. No rule concerning lying can be formulated; whether a lie is permissible or not
permissible totally depends upon the situation.

20. Whether a lie is judged to be immoral depends upon the circumstances surrounding
the actions.

Ethics Position Questionnaire (EPQ, Forsyth, 1980, 1992), version es espaiol
1. Uno debe asegurarse que sus acciones no dafien de manera intencional a nadie, ni
siquiera levemente
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2. No es tolerable poner en riesgo a otra persona, al margen de lo pequeiio que este
riesgo pueda ser

3. Obtener beneficios ocasionando un dafio potencial a terceros, es siempre inaceptable
4. Uno nunca debe danar psicoldgica o fisicamente a otra persona

5. Uno no debe realizar acciones que puedan amenazar la dignidad y bienestar de otro
individuo

6. Una accidn que puede dafar a una persona inocente, no deberia hacerse

7. Es inmoral decidir una accién comparando sus consecuencias positivas y negativas

8. La dignidad y el bienestar de la gente debe ser la mas importante preocupacion de la
sociedad

9. Nunca hay que sacrificar el bienestar de otros

10. Acciones morales son aquellas que se acercan mas a las acciones “perfectas”

11. No hay principios éticos tan importantes como para crear un cddigo con ellos

12. Lo qué es ético para mi depende de la situaciéon

13. Los estdndares de moral son personales: algo que uno considera moral puede ser
inmoral para otro

14. Nunca sera posible encontrar lo ético para todos porque lo moral o inmoral depende
de cada uno

15. Los estandares morales son personales e indican cdmo comportarse y no deben
usarse para juzgar

16. La Etica de las relaciones humanas es compleja, por ello cada uno debe tener su
propio cddigo ético

17. Establecer cédigos éticos rigidos previene las malas acciones, mejora las relaciones
humanas y favorece su adaptacion social.

18. Una mentira es aceptable dependiendo totalmente de las circunstancias

19. Una mentira es moral o inmoral dependiendo de las circunstancias en las que se
realiza la accién

95



10.4.

Anexo Implicancia de Laurent y Kapferer

El original en francés de la Escala (Kapferer, J. N. & Laurent, G., 1993) que utiliza cuatro
factores; placer, signo, importancia percibida y riesgo, para reflejar la implicancia del

consumidor.
Frases originales en Francés
Interest Le, j'y attache énormément d’importance
On peut dire que le ga m’intéresse
Le, c’est un sujet qui me laisse totalement indifféren
Pleasure Je me fais plaisir en m'achetant un
Quand on achete un, on se fait un peu un cadeau
Pour moi, le, c’est un peu un plaisir
Sign On peu se faire une idée de quelqu'n au qu’elle choisit

Le qu’on achéte dit un peu qui on est
Le que j'achéte reflete un peu quel genre de personne je suisé

Risk Importance

Quand on choisit un , ce n’est grave si on se trompe

C’est trés ennuyeux d'acheter un qui ne convient pas
Si aprés avoir acheté un mon choix se
énormément

révélait mauvais cela m’ennuierait

Probability of
error

Quand je suis devant un
pour choisir
Quand on achéte un ,
fallait acheter

on ne sait jamais tres bien si

Choisir un, c’est assez compliqué
Quand on achete un, on n’est jamais certain de son choix

rayon de je me sens toujours un peudésorienté

c’est celui-la qu’il

Frases traducidas al inglés

Traduccién del Profesor S.P. Douglas (referido en Laurent y Kapferer, 1993)

Interest

What | buy is extremely important to me
I'm really very interested in
| couldn’t care less about (or: is something which leaves me quite cold)

Pleasure

| really enjoy buying
Whenever | buy, it’s like giving myself a present

To me, is quite a pleasure (or: | quite enjoy )

Sign

You can tell a lot about a person from the he or she buys
The a person buys, says something about who they are

The | buy reflects the sort of person | am

Risk Importance

It doesn’t matter too much if one makes a mistake buying

It's very irritating to buy which isn't right
| should be annoyed with myself, if
choice when buying

it turned out

I'd made the wrong

Probability of
error

When I'm in front of the section, | always feel rather unsure about what to pick
When you buy, you can never be quite sure it was the right choice or not
Choosing a is rather difficult

When you buy, you can never be quite certain about your choice
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Frases traducidas al espanol y adaptadas al caso compra de celulares

Factor Pregunta Descripcidn
Interés Para mi el celular es de gran importancia Se refiere al
grado de
importancia
Puede decirse que el celular me interesa del tema
Placer Cuando compro un celular, me doy un gusto Se refiere al
, aspecto
Para mi tener un celular es un placer ..
heddnico de la
Comprar un celular es como hacerme un regalo compra
Las tres

Importancia e
Inseguridad

Cuando uno compra un celular, no es grave equivocarse en su eleccion
Es muy molesto comprar un celular que luego no resulta lo que se queria

Me enojaria mucho si después de comprar un celular resultara que no
hice una buena eleccién

Cuando yo voy a comprar un celular, me siento inseguro/a acerca de qué
escoger
Escoger un celular es bastante complicado

Cuando uno compra un celular nunca se puede estar seguro de la
eleccién

primeras  se
refieren a las
consecuencias
negativas de
una mala
compra y las
siguientes tres
a la
inseguridad

para elegir
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10.5. Anexo de Estudio de Campo

Folleto repartido en el Barrio Alto Alberdi.

Se publicitaba el sorteo de una cena en un restaurante para aquellos que respondieran
la encuesta por internet.

En la Facultad de Ciencias Economicas de la UNC estamos
haciendo un estudio sobre compras de celulares.

Su colaboracion es muy valiosa.

Al final del cuestionario podra dejar los 4 ultimos nUmeros
de su DNI y nombre de pila para participar del sorteo de
dos cenas en Gepetto Restaurant, Villa Allende.

Para participar debe ingresar a:
encuestacelulares.wixsite.com/estudio

Su puede participar hasta el lunes 12/12/16, dia del
sorteo

Los ganadores se publicaran en el mismo sitio y se
informaran por FM Libre 92.7
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10.6. Escenarios

Distintos escenarios fueron presentados a los encuestados, en los cuales debian decidir
entre distintas opciones para comprar un celular. En la Muestra 1 estos fueron
exactamente los escenarios mostrados a todos los encuestados (siete escenarios fijos).
En la Muestra 2 también se les mostraron siete escenarios y con los mismos cuatro
atributos, pero los niveles de los atributos fueron variando aleatoriamente (siete
escenarios con combinaciones de aleatorias de los cuatro atributos).

Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

1/7

Marca y tecnologia

Precio

Lugar de Compra

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el dltimo

Un precio con 20%
de descuento

En comercio con
factura

Apple, el ultimo
modelo disponible

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En pequeiio local
dudoso

Apple, el dltimo
modelo disponible

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En comercio sin
factura

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja, original de | En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
) o O &)
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
2/7
Marca y tecnologia | Apple, muy buena |Samsung, el ultimo | Apple, el dltimo NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

tecnologia, pero no
el dltimo

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En comercio con
factura

modelo disponible.

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio sin
factura

modelo disponible

Un precio con 20%
de descuento

En pequeiio local
dudoso

elegiria ninguno de
estos.

Packaging | Sin caja En caja, original de |En caja cerrada,
fabrica pero no original
@ O @ O
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
3/7
Marca vy tecnologia | Apple, muy buena |Samsung, muy Samsung, el ultimo | NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

tecnologia, pero no
el altimo

Un precio con 20%
de descuento

En pequeiio local
dudoso

buena tecnologia,
pero no el ultimo

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En comercio sin
factura

modelo disponible.

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio con
factura

elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja, original de |En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
Q @ Q Q@
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Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

4/7

Marca y tecnologia

Precio

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el dltimo

Un precio dudoso,
muy inferior al

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el dltimo

Un precio con 20%
de descuento

Apple, muy buena
tecnologia, pero no
el ultimo

Un precio dudoso,
muy inferior al

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

normal normal
Lugar de Compra | En la calle En comercio con En la calle
factura
Packaging | Sin caja En caja cerrada, En caja cerrada,
pero no original pero no original
@ Q @ Q
Si estas fuesen sus unicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
5/7
Marca vy tecnologia | Samsung, el tltimo | Apple, el dltimo Apple, muy buena |NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

modelo disponible.

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En la calle

modelo disponible

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio con
factura

tecnologia, pero no
el dltimo

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En la calle

elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja cerrada, En caja, original de | En caja, original de
pero no original fabrica fabrica
Q ® O ®
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
6/7
Marca y tecnologia | Apple, muy buena |Samsung, el dltimo | Samsung, el dltimo | NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

tecnologia, pero no
el altimo

Un precio con 20%
de descuento

En comercio sin
factura

modelo disponible.

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En pequefio local
dudoso

modelo disponible.

Un precio con 20%
de descuento

En comercio sin
factura

elegiria ninguno de
estos.

Packaging | Sin caja Sin caja En caja, original de
fabrica
@ Q @ Q
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
7/7
Marca y tecnologia | Samsung, muy Apple, muy buena |Apple, el dltimo NINGUNO: no

buena tecnologia,
pero no el ultimo

tecnologia, pero no
el ultimo

modelo disponible

elegiria ninguno de
estos.

Precio | El precio normal en |Un precio dudoso, |Un precio con 20%
la mayoria de los muy inferior al de descuento
comercios normal
Lugar de Compra | En pequefio local En comercio sin En la calle
dudoso factura
Packaging | En caja, original de | En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
Q @ Q @
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10.7. Anexo Escala para las respuestas a los dilemas y escala para medir la

deseabilidad del atributo

Escala para las Respuestas Deseabilidad del Atributo
1 Muy de acuerdo 1 No deseable
2 De acuerdo 2 Algo Deseable
3 Indiferente 3 Muy deseable
4 En desacuerdo 4 Sin opinidn
5 Muy en desacuerdo
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10.8. Anexo Formulario de Encuesta

Modelo de encuesta realizada.

Nro. Encuesta: FR.: Radio: Mzna.:

Usted estd participando en un estudio de la Universidad Nacional de Cérdoba.

Acontinuacién le haremos preguntas relativas a sus preferencias de compra y experiencias con
La honestidad en sus respuestas es muy valiosa. Queda garantizada la estricta confidencialidad y anonimato.

~—

¢Mayor de 16 afios y menor de 51? Agradezca y cierre

celulares.

Si hubiese perdido las llaves de su casa, la billetera y el celular y sélo pudiese

L .. Celular
recuperar uno de los tres écual preferiria que fuese?

LLaves

Billetera

éTiene Celular?

¢Usa Whatsapp?
éAlguna vez le robaron su celular?

¢Cuantas veces le robaron el celular? I:I

¢Cudnto tiempo hace que le robaron el celular? (a ditima vez si fueron varias)

menos de 1 mes Entre 1y 6 meses Mas de 6 meses

acuerdo Acuerdo

AFIRMACIONES DILEMA (Entregar Tarjeta) Muy De be Indiferente

Desacuerdo

En

Muy en
Desacuerdo

Esta bien tomar o comer algo en el supermercado y no pagarlo

Comprar un celular es una compra mas, no hay demasiados riesgos de
equivocarse

Lo que una persona considera moralmente correcto puede ser
considerado inmoral por otro.

Si una accion puede lastimar a un inocente, no deberia hacerse.

Esta bien no decir la verdad cuando se negocia un precio

Dice mucho de una persona el celular que tiene

Esta bien usar programas o juegos para la computadora pirateados

La posibilidad de dafiar a un tercero siempre es mala,
independientemente de los beneficios que pudieran generarse.

Cuando compro un celular, compro algo extremadamente importante
para mi.

Esta bien mentir sobre la edad de un nifio para pagar menos

Que una mentira sea juzgada como inmoral depende de las
circunstancias

Comprarme un celular, es como darme un regalo a mi mismo.

DESEABILIDAD DE LOS ATRIBUTOS No

Deseable

Algo
Deseable

Muy
deseable

Sin
opinién

Por favor indique su respuesta en términos | Samsung, el
de lo deseables que para usted resultan | Ultimo modelo
estas marcas y tecnologia al momento de | disponible.

comprar un celular Apple, el ultimo
modelo disponible

102



MB
pero

Samsung,
tecnologia,
no el dltimo

Por favor califique cada uno de los
siguientes niveles de precios en términos de
lo deseables que para usted resultan al
momento de decidir comprar un celular.

El precio normal
en la mayoria de
los comercios

Un precio con
20% de descuento

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

Por favor califique cada uno de los
siguientes lugares de compra, en términos
de lo deseable que para usted seria hacer la
compra de un celular en ellos.

En comercio con
factura

En comercio sin
factura

En pequefo local
dudoso

En la calle
Por favor califique cada uno de los | Sin caja
siguientes envoltorios (packaging) en [ gp caja, original
términos de lo deseables que para usted son | de fabrica

al momento de comprar un celular.

En caja cerrada,
pero no original

ESCENARIOS. (Entregar Tarjeta)
Para cada escenario preguntar:

“Si

estas fuesen sus Unicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?”.

Escenario Respuesta
1 112|134
2 112|134
3 112|134
4 112|134
5 112|134
6 112|134
7 112|134

Prepago s/internet

¢Qué tipo de servicio tiene en su celular?

Prepago c/internet

(No el de la empresa en la que trabaja)

c/abono s/internet

c/abono c/internet

Un celular de alta tecnologia cuesta mds de $12.000. Para usted, ¢valdria la pena pagar ese precio

para comprarlo?

éEstaria en condiciones econdmicas para pagarlo?

Si No

éAlguna vez intentaron venderle un celular robado? - -

¢Cudl es su edad? 16/20 21/25 26/30 31/35 36/40 41/45 46/50
¢Cudl es su género?
Compl. | Incompl.
Primario
Secundario
Terciario

¢Cudl es el nivel maximo de educacidn que usted alcanz6?

Universitario

Posgrado

Hemos terminado. iMuchisimas gracias por sus respuestas!!

Encuesto:
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10.9. Anexo Ficha Técnica y Mapa Alto Alberdi

Ficha Técnica Muestra 1 Ficha Técnica Muestra 2
Casos: 250 Casos: 90

Muestreo: Conglomerados multietapicos Muestreo: al azar

Error Maxim 5.20% Error Maxim 8.70%

Confianza: 90% Confianza: 90%

Grafico 19
Barrio Alberdi
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Grafico 20
Seleccion aleatoria de manzanas

Estacion de Servicio

Colgy, Colén y Zipoli S FRACCION 60 RADIO 16
- ; Q

La manzana seleccionada en rojo fue elegida aleatoriamente, para una determinada
fraccion y radio de Barrio Alto Alberdi.
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10.10.

Characterisation by categories of groups of
CUT "a" OF THE TREE INTO 3 CLUSTERS

Group: CLUSTER 1/ 3 (Count:

Anexo Caracterizacion de los Clusters

148 - Percentage: 60.41)

. . % of % of % of

Variable label Caracter Istic category | category | group in Test- Prob.

categories in group inset | category value
Escenario 6 Ninguno 83,78 56,33 89,86 11,00 | 0,000
Escenario 7 Ninguno 85,81 62,86 82,47 9,21 | 0,000
Escenario 3 Ninguno 64,86 42,45 92,31 9,16 | 0,000
Escenario 4 Ninguno 72,30 49,80 87,70 8,87 | 0,000
Escenario 2 Ninguno 66,22 44,90 89,09 8,52 | 0,000
Escenario 5 Ninguno 59,46 42,04 85,44 6,92 | 0,000
En pequefio local dudoso No deseable | 98,65 86,94 68,54 6,73 | 0,000
En caja cerrada, pero no original No deseable | 90,54 79,18 69,07 5,22 | 0,000
En comercio sin factura No deseable | 90,54 79,59 68,72 5,06 | 0,000
En la calle No deseable | 99,32 94,29 63,64 3,99 | 0,000
:;ﬁ:;c'o dudoso, muy inferior al No deseable | 74,32 | 6531 | 6875 | 3,51 | 0,000
En comercio con factura Muy 63,51 54,69 70,15 3,30 | 0,000

deseable
Sin caja No deseable | 93,92 88,57 64,06 3,01 | 0,001
LOQUEUNAPERSONACONSIDERA o s | 6959 | 62,86 | 6688 | 255 | 0,005
CONSIDERADO INMORAL POR OTRO.*
Ao 00 e | st | mae | s |2 ooy
ESTA BIEN NO DECIR LA VERDAD En
CUANDO SE NEGOCIA UN PRECIO.* desacuerdo 20,68 44,08 69,44 2,45 | 0,007
En caja, original de fabrica Muy 79,73 | 73,88 | 6519 | 2,41 | 0,008

deseable
Escenario 5 Grado 2** 8,11 12,65 38,71 -2,42 | 0,008
En comercio con factura No deseable 0,00 2,45 0,00 -2,70 | 0,003
Escenario 6 Grado 3** 2,70 6,53 25,00 -2,71 | 0,003
Sin caja Deseable 2,03 6,12 20,00 -3,02 | 0,001
En caja, original de fabrica Deseable 14,86 22,04 40,74 -3,16 | 0,001
En comercio sin factura Deseable 6,76 12,65 32,26 -3,20 | 0,001
EDAD.* 16-20 4,73 10,20 28,00 | -3,25 | 0,001
et tiadeaciuiviet Deacuerdo | 12,84 | 2000 | 3878 |-3,27 | 0,001
Escenario 4 Grado 5** 0,00 3,27 0,00 -3,29 | 0,001
En la calle Sin opinidn 0,00 3,27 0,00 -3,29 | 0,001
En pequefio local dudoso Deseable 0,68 4,90 8,33 -3,53 | 0,000
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Escenario 2 Grado 2** 3,38 8,98 22,73 -3,54 | 0,000
Escenario 3 Grado 3** 6,76 13,88 29,41 -3,76 | 0,000
En caja cerrada, pero no original Deseable 5,41 12,65 25,81 -3,99 | 0,000
Z?;;Z:?S;a ‘.3' ltimo modelo (';’;‘;‘éable 9,46 | 17,96 | 31,82 | -4,08 | 0,000
Escenario 6 Grado 2** 0,68 6,12 6,67 -4,21 | 0,000
Escenario 7 Grado 2** 0,68 6,94 5,88 -4,63 | 0,000
En pequefio local dudoso Sin opinidn 0,68 7,35 5,56 -4,83 | 0,000
Escenario 5 Grado 3** 0,68 8,57 4,76 -5,39 | 0,000
Escenario 3 Grado 1** 7,43 19,18 23,40 -5,59 | 0,000
Escenario 2 Grado 1** 7,43 21,22 21,15 -6,37 | 0,000
Escenario 7 Grado 1** 11,49 26,53 26,15 -6,44 | 0,000
Escenario 4 Grado 1** 23,65 41,22 34,65 -6,83 | 0,000
Escenario 6 Grado 0** 11,49 30,20 22,97 -7,79 | 0,000
Group: CLUSTER 2/ 3 (Count: 4 - Percentage: 1.63)
. L. % of % of % of

Variable label Caracte.r Istic cat/egory cat/egory gr:up in Test- Pr:o.ba

categories in group inset | category value | bility
En comercio con factura Sin opinidn 100,00 4,08 40,00 4,68 | 0,000
En comercio sin factura Sin opinidén 100,00 4,90 33,33 4,50 | 0,000
En pequefio local dudoso Sin opinidn 100,00 7,35 22,22 4,10 | 0,000
En la calle Sin opinidn 75,00 3,27 37,50 3,74 | 0,000
Z?t?‘n:g”g' MB tecnologia, peronoel | L s | 10000 | 19,18 8,51 | 3,03 | 0,001
Escenario 7 Grado 4** 50,00 2,86 28,57 2,64 | 0,004
Un precio con 20% de descuento Sin opinidn 50,00 2,86 28,57 2,64 | 0,004
En comercio sin factura No deseable 0,00 79,59 0,00 -2,95 | 0,002
En la calle No deseable | 25,00 94,29 0,43 -3,25 | 0,001
En pequefio local dudoso No deseable 0,00 86,94 0,00 -3,49 | 0,000
Group: CLUSTER 3/ 3 (Count: 93 - Percentage: 37.96)

. L. % of % of % of

Variable label Caracte.r Istic cat/egory cat/egory grgup in Test- Pr:o.ba

categories . . value | bility

in group in set category

Escenario 6 Grado 0** 59,14 30,20 74,32 7,58 | 0,000
Escenario 4 Grado 1** 69,89 41,22 64,36 7,06 | 0,000
Escenario 2 Grado 1** 44,09 21,22 78,85 6,66 | 0,000
Escenario 7 Grado 1** 50,54 26,53 72,31 6,48 | 0,000
Escenario 3 Grado 1** 38,71 19,18 76,60 5,86 | 0,000
Escenario 5 Grado 3** 21,51 8,57 95,24 5,56 | 0,000
Escenario 7 Grado 2** 17,20 6,94 94,12 4,77 | 0,000
Escenario 6 Grado 2** 15,05 6,12 93,33 4,35 | 0,000
Z?S”;Z:?tﬁ; ‘?' ltimo modelo (';’;‘;‘éable 31,18 | 17,96 | 6591 | 3,99 | 0,000
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Escenario 2 Grado 2** 18,28 8,98 77,27 3,71 | 0,000
En pequefio local dudoso Deseable 11,83 4,90 91,67 3,65 | 0,000
D e o De acuerdo | 32,26 | 20,00 | 61,22 | 3,54 | 0,000
EDAD.* 16-20 19,35 10,20 72,00 3,44 | 0,000
En caja cerrada, pero no original Deseable 22,58 12,65 67,74 3,41 | 0,000
En comercio sin factura Deseable 22,58 12,65 67,74 3,41 | 0,000
Escenario 3 Grado 3** 23,66 13,88 64,71 3,22 | 0,001
Sin caja Deseable 12,90 6,12 80,00 3,16 | 0,001
En caja, original de fabrica Deseable 33,33 22,04 57,41 3,14 | 0,001
Escenario 6 Grado 3** 12,90 6,53 75,00 2,85 | 0,002
En pequefio local dudoso Sin opinidén 13,98 7,35 72,22 2,82 | 0,002
En comercio con factura No deseable 6,45 2,45 100,00 2,78 | 0,003
Escenario 4 Grado 5** 7,53 3,27 87,50 2,55 | 0,005
L LA o ON VENDERLE BN | 63,44 | 52,65 | 4574 | 2,52 | 0,006
En la calle No deseable | 89,25 94,29 35,93 -2,34 | 0,010
EDAD.* 46-50 12,90 21,22 23,08 | -2,38 | 0,009
En caja, original de fabrica Muy 64,52 | 73,88 | 33,15 |-2,44 | 0,007
deseable
LA POSIBILIDAD DE DANAR A UN
TERCERO SIEMPRE ES MALA, Muy de
INDEPENDIENTEMENTE DE LOS 21,51 31,43 25,97 -2,51 | 0,006
BENEFICIOS QUE PUDIERAN acuerdo
GENERARSE.*
Samsung, el tltimo modelo Sinopinion | 12,90 | 22,04 | 22,22 | -2,60 | 0,005
disponible.
ESTA BIEN MENTIR SOBRE LA EDAD DE Muy en
UN NINO PARA PAGAR MENOS.* deszcuerdo 21,51 32,24 25,32 | -2,71 | 0,003
En comercio con factura Muy 43,01 54,69 29,85 -2,74 | 0,003
deseable
Sin caja No deseable | 80,65 88,57 34,56 -2,80 | 0,003
:grar:lc'o dudoso, muy inferioral |\ |y ceable | 52,69 | 6531 | 30,63 | -3,09 | 0,001
En comercio sin factura No deseable | 65,59 79,59 31,28 -4,04 | 0,000
En caja cerrada, pero no original No deseable | 62,37 79,18 29,90 -4,85 | 0,000
En pequefio local dudoso No deseable | 72,04 86,94 31,46 -5,19 | 0,000
Escenario 5 Ninguno 13,98 42,04 12,62 -7,10 | 0,000
Escenario 2 Ninguno 10,75 44,90 9,09 -8,69 | 0,000
Escenario 7 Ninguno 27,96 62,86 16,88 -8,82 | 0,000
Escenario 4 Ninguno 13,98 49,80 10,66 -8,97 | 0,000
Escenario 3 Ninguno 6,45 42,45 5,77 -9,40 | 0,000
Escenario 6 Ninguno 12,90 56,33 8,70 -11,0 | 0,000

*Las letras mayusculas indican las variables que son pasivas.

**En el caso de los escenarios, las respuestas se ordenaron segln una escala de 0 a 5, donde
se representa la presencia de atributos de ilegalidad, siendo el 5 el peor.
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10.11.  Anexo Tablas del Modelo de Regresion Binaria

Tabla 12
Matriz de componentes?

Componente

1 2
El riesgo al comprar ,129 ,960
Dice mucho de una persona 576 -,260
Comprar un celu es demasiado importante ,766 -,104
Compar un celu es darse un regalo ,784 ,135

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a.2 componentes extraidos

Tabla 13
Matriz de componentes?
Componente
1 2
Comprar un celular es una compra mas ... 217 ,965
Comprar un celu es demasiado importante ,807 -,264
Compar un celu es darse un regalo 837 ,004

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Tabla 14

Comunalidades

Inicial Extraccion
Mentir al negociar 1,000 512
Piratear esta bien 1,000 420
Mentir la edad de un nifo 1,000 497

Método de extraccion: Analisis de Componentes

principales.
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Tabla 15
Mentir

Matriz de coeficientes para el calculo de
las puntuaciones en las componentes

Componente

1
Mentir al negociar ,636
Mentir la edad de un nino ,636

Método de extraccion: Analisis de

componentes principales.

Puntuaciones de componentes.

Tabla 16

Matriz de componentes?

Componente

1
Lastimar a un inocente ,694
La posibilidad de danar a un 3ro 779
La moral es relativa 420
Mentir es relativo ,507

Método de extraccion: Analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos

Tabla 17
Idealismo

Matriz de coeficientes para el calculo

de las puntuaciones

en las componentes

Componente

1
Si una accion puede lastimar a un inocente, .. 626
La posibilidad de danar a un tercero 626

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Puntuaciones de componentes.
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10.12.  Anexo Lineas de Celulares en Argentina

ACCESOS

67,36 60,57 61,83 63,72 61,90 61,7
En millones

TASA DE
PENETRACION 15888 141,31 142,73 14555 13494 139,13
C/100 hab.

TASA DE
PENETRACION 1791 16,10 1644 1694 16,46 16,40
Km?2

Fuente: Informe de Comunicaciones maviles — Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM)
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10.13.  Tabla de frecuencias
Prioridad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Celular 36 14,7 14,7 14,7
Llaves 137 55,9 55,9 70,6
Vilidos
Billetera 72 29,4 29,4 100,0
Total 245 100,0 100,0
Whatsapp
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 234 95,5 95,5 95,5
Validos No 11 4,5 4,5 100,0
Total 245 100,0 100,0
Robaron
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 97 39,6 39,6 39,6
Validos no 148 60,4 60,4 100,0
Total 245 100,0 100,0
Cuantas veces le robaron?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 56 22,9 57,7 57,7
2 24 9,8 24,7 82,5
3 12 4,9 12,4 94,8
4 2 ,8 2,1 96,9
Vilidos
5 1 4 1,0 97,9
6 1 4 1,0 99,0
8 1 4 1,0 100,0
Total 97 39,6 100,0
Perdidos Sistema 148 60,4
Total 245 100,0




Hace cuanto tiempo le robaron?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Menos de 1 mes 3 1,2 3,1 3,1
Entre 1y 6 meses 16 6,5 16,7 19,8
Vilidos
Mas de 6 meses 77 31,4 80,2 100,0
Total 96 39,2 100,0
Perdidos Sistema 149 60,8
Total 245 100,0
Samsung, el tltimo modelo disponible.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 63 25,7 25,7 25,7
Deseable 84 34,3 34,3 60,0
Validos Muy deseable 44 18,0 18,0 78,0
Sin opinién 54 22,0 22,0 100,0
Total 245 100,0 100,0
Apple, el tltimo modelo disponible
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 86 35,1 35,1 35,1
Deseable 49 20,0 20,0 55,1
Validos Muy deseable 53 21,6 21,6 76,7
Sin opinién 57 23,3 23,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
Samsung, MB tecnologia, pero no el tltimo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 58 23,7 23,7 23,7
Deseable 110 44,9 449 68,6
Validos Muy deseable 30 12,2 12,2 80,8
Sin opinién 47 19,2 19,2 100,0
Total 245 100,0 100,0




El precio normal en la mayoria de los comercios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 50 20,4 20,4 20,4
Deseable 122 49,8 49,8 70,2
Validos Muy deseable 25 10,2 10,2 80,4
Sin opinién 48 19,6 19,6 100,0
Total 245 100,0 100,0
Un precio con 20% de descuento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 13 5,3 5,3 5,3
Deseable 127 51,8 51,8 57,1
Validos Muy deseable 97 39,6 39,6 96,7
Sin opinién 8 3,3 3,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
Un precio dudoso, muy inferior al normal
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 160 65,3 65,3 65,3
Deseable 32 13,1 13,1 78,4
Vialidos Muy deseable 21 8,6 8,6 86,9
Sin opinién 32 13,1 13,1 100,0
Total 245 100,0 100,0
En comercio con factura
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 6 2,4 2,4 2,4
Deseable 95 38,8 38,8 41,2
Validos Muy deseable 134 54,7 54,7 95,9
Sin opinién 10 4,1 4,1 100,0
Total 245 100,0 100,0




En comercio sin factura

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 195 79,6 79,6 79,6
Deseable 31 12,7 12,7 92,2
Validos Muy deseable 7 2,9 2,9 95,1
Sin opinién 12 4,9 4,9 100,0
Total 245 100,0 100,0
En pequeiio local dudoso
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 213 86,9 86,9 86,9
Deseable 12 4,9 4,9 91,8
Validos Muy deseable 2 ,8 ,8 92,7
Sin opinién 18 7,3 7,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
En la calle
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 231 94,3 94,3 94,3
Deseable 4 1,6 1,6 95,9
Vialidos Muy deseable 2 ,8 ,8 96,7
Sin opinién 8 3,3 3,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
Sin caja
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 217 88,6 88,6 88,6
Deseable 15 6,1 6,1 94,7
Validos Muy deseable 2 ,8 ,8 95,5
Sin opinién 11 4,5 4,5 100,0
Total 245 100,0 100,0




En caja, original de fabrica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 5 2,0 2,0 2,0
Deseable 54 22,0 22,0 24,1
Validos Muy deseable 181 73,9 73,9 98,0
Sin opinién 5 2,0 2,0 100,0
Total 245 100,0 100,0
En caja cerrada, pero no original
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
No deseable 194 79,2 79,2 79,2
Deseable 31 12,7 12,7 91,8
Validos Muy deseable 6 2,4 2,4 94,3
Sin opinién 14 5,7 5,7 100,0
Total 245 100,0 100,0
TipoServicio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Prepago s/internet 11 4,5 4,5 4,5
Prepago c/internet 49 20,0 20,2 24,7
Validos C/abono s/internet 9 3,7 3,7 28,4
C/abono c/internet 174 71,0 71,6 100,0
Total 243 99,2 100,0
JPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
PrecioDispuesto
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 22 9,0 9,1 9,1
\Validos No 221 90,2 90,9 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
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Condiciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 104 42,4 42,8 42,8
Validos No 139 56,7 57,2 100,0
Total 243 99,2 100,0
|Perdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Ofrecieron
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 129 52,7 53,1 53,1
Validos No 114 46,5 46,9 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Esta bien tomar o comer algo en el supermercado y no pagarlo
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 9 3,7 3,7 3,7
Indiferente 6 2,4 2,5 6,2
Validos
En desacuerdo 227 92,7 93,8 100,0
Total 242 98,8 100,0
IPerdidos Sistema 3 1,2
Total 245 100,0

Comprar un celular es una compra mas, no hay demasiados riesgos de equivocarse

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 139 56,7 57,2 57,2
Indiferente 48 19,6 19,8 77,0
Validos
En desacuerdo 56 22,9 23,0 100,0
Total 243 99,2 100,0
|Perdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
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Lo que una persona considera moralmente correcto puede ser considerado inmoral por otro.

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 193 78,8 79,1 79,1
Indiferente 26 10,6 10,7 89,8
Validos
En desacuerdo 25 10,2 10,2 100,0
Total 244 99,6 100,0
|Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0
Si una accion puede lastimar a un inocente, no deberia hacerse.
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 209 85,3 86,0 86,0
Indiferente 6 2,4 2,5 88,5
\Validos
En desacuerdo 28 11,4 11,5 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Esta bien no decir la verdad cuando se negocia un precio
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 60 24,5 24,5 24,5
Indiferente 32 13,1 13,1 37,6
Validos
En desacuerdo 153 62,4 62,4 100,0
Total 245 100,0 100,0
Dice mucho de una persona el celular que tiene
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 55 22,4 22,6 22,6
Indiferente 54 22,0 22,2 44,9
Validos
En desacuerdo 134 54,7 55,1 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
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Esta bien usar programas o

uegos para la computadora pirateados

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 39 15,9 16,0 16,0
Indiferente 55 22,4 22,5 38,5
Validos
En desacuerdo 150 61,2 61,5 100,0
Total 244 99,6 100,0
|Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0

La posibilidad de dafiar a un tercero siempre es mala, independientemente de los beneficios que

pudieran generarse.

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 167 68,2 68,4 68,4
Indiferente 17 6,9 7,0 75,4
\Validos
En desacuerdo 60 24,5 24,6 100,0
Total 244 99,6 100,0
|Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0

Cuando compro un celular, compro algo extremadamente importante para mi.

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 91 37,1 37,3 37,3
Indiferente 63 25,7 25,8 63,1
\Validos
En desacuerdo 90 36,7 36,9 100,0
Total 244 99,6 100,0
IPerdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0
Esta bien mentir sobre la edad de un nifio para pagar menos
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
De acuerdo 23 9,4 9,5 9,5
Indiferente 13 5,3 5,3 14,8
Validos
En desacuerdo 207 84,5 85,2 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0




Que una mentira sea juzgada como inmoral depende de las circunstancias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
De acuerdo 102 41,6 41,6 41,6
Indiferente 32 13,1 13,1 54,7
Validos
En desacuerdo 111 45,3 45,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
Comprarme un celular, es como darme un regalo a mi mismo.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 136 55,5 55,5 55,5
Indiferente 52 21,2 21,2 76,7
\Validos
En desacuerdo 57 23,3 23,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
Nivel Educativo maximo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Hasta Sec. Incompl. 52 21,2 21,3 21,3
\/a Sec Compl. Y Terc. Incompl. 86 35,1 35,2 56,6
lid Terc. Compl. Y Univ. Incompl. 64 26,1 26,2 82,8
O0S Univ. Compl. y mas 42 17,1 17,2 100,0
Total 244 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0
Genero
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Varén 102 41,6 41,8 41,8
Validos Mujer 142 58,0 58,2 100,0
Total 244 99,6 100,0
IPerdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0




Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
16-20 25 10,2 10,2 10,2
21-25 37 15,1 15,2 25,4
26-30 39 15,9 16,0 41,4
31-35 31 12,7 12,7 54,1
Validos
36-40 29 11,8 11,9 66,0
41-45 31 12,7 12,7 78,7
46-50 52 21,2 21,3 100,0
Total 244 99,6 100,0
|Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0
Propensos
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
,00 160 65,3 65,3 65,3
Validos 1,00 85 34,7 34,7 100,0
Total 245 100,0 100,0

Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

1/7

Marca y tecnologia

Precio

Lugar de Compra

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el ultimo

Un precio con 20%
de descuento

En comercio con
factura

Apple, el ultimo
modelo disponible

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En pequeiio local
dudoso

Apple, el ultimo
modelo disponible

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En comercio sin
factura

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja, original de | En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
\a/ o/ ./ )
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CBC1_Choicel

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 192 78,4 78,7 78,7
2 14 5,7 5,7 84,4
Validos 3 11 4,5 4,5 88,9
4 27 11,0 11,1 100,0
Total 244 99,6 100,0
|Perdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0

Si estas fuesen sus

2/7

unicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

Marca y tecnologia

Precio

Lugar de Compra

Apple, muy buena
tecnologia, pero no
el ultimo

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En comercio con
factura

Samsung, el ultimo
modelo disponible.

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio sin
factura

Apple, el altimo
modelo disponible

Un precio con 20%
de descuento

En pequefio local
dudoso

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Packaging | Sin caja En caja, original de | En caja cerrada,
fabrica pero no original
L O/ o/ O/
CBC1_Choice2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 60 24,5 24,6 24,6
2 52 21,2 21,3 45,9
Validos 3 22 9,0 9,0 54,9
4 110 44,9 45,1 100,0
Total 244 99,6 100,0
IPerdidos Sistema 1 4
Total 245 100,0
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Si estas fuesen sus unicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

3/7

Marca vy tecnologia

Precio

Lugar de Compra

Apple, muy buena
tecnologia, pero no
el ultimo

Un precio con 20%
de descuento

En pequefio local
dudoso

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el ultimo

la mayoria de los
comercios

En comercio sin
factura

El precio normal en

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio con
factura

Samsung, el ultimo
modelo disponible.

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja, original de | En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
) ) ) )
CBC1=Choice3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
1 58 23,7 23,9 23,9
2 47 19,2 19,3 43,2
Validos 3 34 13,9 14,0 57,2
4 104 42,4 42,8 100,0
Total 243 99,2 100,0
Perdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
4/7
Marca y tecnologia | Samsung, muy Samsung, muy Apple, muy buena |[NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

Packaging

buena tecnologia,
pero no el ultimo

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En la calle

Sin caja

buena tecnologia,
pero no el tltimo

Un precio con 20%
de descuento

En comercio con
factura

En caja cerrada,
pero no original

tecnologia, pero no
el ultimo

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En la calle

En caja cerrada,
pero no original

elegiria ninguno de
estos.

o

)
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CBC1_Choice4d

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido Porcentaje acumulado
1 8 3,3 3,3 3,3
2 101 41,2 41,6 44,9
Validos 3 12 4,9 4,9 49,8
4 122 49,8 50,2 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
5/7
Marca y tecnologia | Samsung, el ultimo | Apple, el tltimo Apple, muy buena |NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

modelo disponible.

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En la calle

modelo disponible

Un precio dudoso,
muy inferior al
normal

En comercio con
factura

tecnologia, pero no
el dltimo

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En la calle

elegiria ninguno de
estos.

Packaging | En caja cerrada, En caja, original de |En caja, original de
pero no original fabrica fabrica
U/ o U/ W/
CBC1=Choice5
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 21 8,6 8,6 8,6
2 88 35,9 36,2 44,9
Validos 3 31 12,7 12,8 57,6
4 103 42,0 42,4 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?
6/7
Marca y tecnologia | Apple, muy buena |Samsung, el dltimo | Samsung, el dltimo | NINGUNO: no

Precio

Lugar de Compra

Packaging

tecnologia, pero no
el dltimo

Un precio con 20%
de descuento

En comercio sin
factura

Sin caja

modelo disponible.

El precio normal en
la mayoria de los
comercios

En pequefio local
dudoso

Sin caja

modelo disponible.

Un precio con 20%
de descuento

En comercio sin
factura

En caja, original de
fabrica

elegiria ninguno de
estos.
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CBC1_Choiceb

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 15 6,1 6,2 6,2
2 16 6,5 6,6 12,8
Validos 3 74 30,2 30,5 43,2
4 138 56,3 56,8 100,0
Total 243 99,2 100,0
|Perdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0

Si estas fuesen sus tinicas opciones al comprar un celular, écual elegiria?

717

Marca y tecnologia

Samsung, muy
buena tecnologia,
pero no el ultimo

Apple, muy buena
tecnologia, pero no
el dltimo

Apple, el ultimo
modelo disponible

NINGUNO: no
elegiria ninguno de
estos.

Precio | El precio normal en | Un precio dudoso, |Un precio con 20%
la mayoria de los muy inferior al de descuento
comercios normal
Lugar de Compra | En pequeiio local En comercio sin En la calle
dudoso factura
Packaging | En caja, original de | En caja cerrada, Sin caja
fabrica pero no original
U L U L
CBC1_Choice7
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
1 65 26,5 26,7 26,7
2 17 6,9 7,0 33,7
Validos 3 7 2,9 2,9 36,6
4 154 62,9 63,4 100,0
Total 243 99,2 100,0
IPerdidos Sistema 2 ,8
Total 245 100,0
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