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1. Resumen
El presente trabajo simul6 un sistema descentralizado de confianza y evalud el efecto que
este tiene sobre la percepcion de transparencia, la intencion de compra, el precio a pagar, el
voz a voz y la confianza de marca en un producto. Para desarrollar el estudio se trabajo
junto a la marca de panela HEINCKE, reconocida por su compromiso tanto ambiental
como social, y se hizo un andlisis comparativo entre la simulacién de un sistema
descentralizado de confianza y un sistema centralizado de confianza —sellos y

certificaciones-.

Para probar qué efectos tenian estos sistemas sobre las variables mencionadas, se
siguio una metodologia experimental cuantitativa en la que 3 grupos de consumidores
fueron expuestos a tratamientos diferenciados. El analisis de la informacion muestra que un
sistema descentralizado de confianza incrementa la percepcion de transparencia, la

intencion de compra por parte del consumidor y el precio que este esta dispuesto a pagar.

2. Palabras Clave
Trazabilidad, Sistema descentralizado de confianza, Confianza de marca, Transparencia,
Voz a Voz, Intencion de compra, Certificaciones, Sellos, Instituciones. Sistema

Centralizado de Confianza.

3. Planteamiento del problema
El inicio del siglo XXI es testigo del fortalecimiento de un movimiento politico,
econdmico, social y ambiental -cada vez méas grande y diverso- que demanda repensar y
replantear los esquemas de consumo capitalista. En un escenario en el que es cada vez mas

dificil obviar el impacto ambiental y el costo social que han traido el abaratamiento de



costos, la precarizacion de las condiciones de trabajo, el consumo excesivo de productos y
la generacion desmedida de desechos, se ha hecho necesario cuestionar el papel que juegan
los consumidores, las empresas y las instituciones en las dindmicas de desarrollo

econdmico y bienestar social.

La bdsqueda por un cambio sistémico ha cimentado, entonces, una transformacion
del paradigma en el que ya no basta pensarse a si mismo como parte de un engranaje social,
sino que hace necesario considerarse como parte de un ecosistema. EI consumidor ha
empezado a reconocer el poder que tienen sus elecciones de compra y las empresas, a su
vez, han encontrado que convertirse en catalizadoras de cambio e incluir en su ecuacién de
negocio el impacto social puede generar mejores resultados tanto para ellas como para la

sociedad.

No hay planeta B: la desnaturalizacién del consumo sin freno

Por un lado, las practicas de responsabilidad social son cada vez méas populares en
las empresas, pues estas encuentran que la existencia de un compromiso o0 programa
empresarial de este estilo afecta no solo su reputacion (Porter & Kramer, 2006) y la
percepcidn de ética que tienen sobre la marca, sino también indicadores tales como la
intencion de compra del consumidor (Luo & Bhattacharya, 2006) y el precio que este esta

dispuesto a pagar (Singh et al, 2018).

Por otro lado, la democratizacion de las redes sociales y el fortalecimiento de una
sociedad que valora positivamente el impacto de sus decisiones de compra, no solo han
aumentado el nivel de participacién de los consumidores, sino que han hecho una prioridad

la necesidad de encontrar experiencias y negocios que llenen su sentido de compromiso



social y ambiental. En este escenario, el consumidor busca conectarse con otros, busca
sentido de direccion, demanda una mayor consciencia sobre asuntos como pobreza, justicia,
medio ambiente, comunidad y propdsito social; busca entonces compafiias que le ayuden a
suplir sus necesidades de justicia social, econdmica y ambiental a través de su mision y

vision (Kotler P. , 2010).

Es aqui cuando esto supone un desafio para el marketing tradicional. El marketing
2.0 -como denomina Kotler (2010) a la vision donde el objetivo de la empresa era satisfacer
y retener al consumidor- esta totalmente desactualizado. En este modelo se asume que el
consumidor es un objeto pasivo de campafias de marketing que buscan capturar su mente y
corazén. Hoy no se trata solamente de satisfacer al consumidor ni ganar sus emociones,
sino también de suplir necesidades de justicia social y soluciones ambientales de forma

veraz y verificable (Kotler P. , 2010).

Es decir, no se quiere llegar solamente a la mente y corazon del consumidor, sino también
a la parte de si mismo que busca conectar con su propdésito y su sentido de pertenencia. De
acuerdo con el diagndstico anterior, Kotler (2010) propone un cambio para la empresa
actual: las compafiias deben ofrecer productos y servicios que no solamente sean
funcionales y despierten emociones, sino que también brinden satisfaccion espiritual;
bienes que faciliten la conexidn con otros, que brinden sentido de direccién, que en su
produccién o distribucién hayan aportado a la solucion de problemas como la pobreza, la

falta de justicia social o dafios al medio ambiente.

Esta simbiosis entre consumidores mas conscientes y empresas socialmente mas

responsables, no obstante, ha enfrentado a unos y a otros con numerosos desafios que



tienen que ver, en Gltimas, con la posibilidad de generar una relacion de confianza que les
permita acceder a informacion trazable sobre los productos, los usos y las practicas de

produccion asociadas a estos.
Mas alla del bitcoin: Crisis de confianza y disrupcion tecnoldgica

Los seres humanos somos por naturaleza desconfiados. Esta actitud es consecuencia de la
evolucidn de nuestra especie en entornos desconocidos, donde permitirse confiar
errdneamente podia costar la vida. Durante milenios, la cooperacion entre individuos se
daba solamente a pequefia escala, pues no habia certeza sobre la procedencia, confiabilidad
o compromiso de alguien fuera del circulo social. Las instituciones, en este marco, nacen
como una forma de afrontar la desconfianza imperante en las dinamicas sociales; estas
nacen no solo como un mecanismo para generar confianza en un otro desconocido, sino

para auspiciar la consolidacion de grandes esquemas de cooperacion.

Las instituciones, en ultimas, se convierten en un legitimador del accionar y las
palabras de otros. En este escenario, la sociedad actual es un reflejo de esta desconfianza
innata: hemos construido instituciones que nos han permitido superarla y nos han facilitado
la cooperacion a gran escala. Actualmente, es imposible pensar una redistribucion de
ingresos sin una figura como el Estado o un sistema educativo sin universidades, mucho
menos un sistema de mercado sin moneda; todas estas son ejemplos de instituciones
creadas para facilitar la colaboracion, pues dan fe y certifican que algo es real. En este
marco, las certificaciones o sellos que buscan las marcas (Comercio Justo, Best Place to
work, Rain Forest, etc) son ejemplos concretos de instituciones creadas en el mercado -
sistemas centralizados de confianza en donde su reputacion es la base de la generacion de

confianza- para garantizar que lo que un tercero afirma es cierto.



Sin embargo, el mundo en general se enfrenta a una nueva crisis de confianza.
Encuestas tales como el Latinobarémetro (2018), Edelman Trust Barometer (2018) o
Gallup Polls (2018) muestran un declive en la confianza no solo en bancos, sino también en
gobierno, medios de comunicacion, academia y organizaciones no gubernamentales. Esta
falta de confianza se vio socavada ain mas en el 2007, después de la crisis financiera de
Estados Unidos, en la que se cuestiond la ética del sistema financiero y la decision del
gobierno que lo rescatd aun cuando sus practicas habian llevado al casi colapso del sistema
(Occupy Wall Street, 2018). Los sellos y certificaciones no escapan de este declive en la
confianza, estudios muestran que gozan cada vez mas de menor credibilidad y confianza

(Gerrard, Janssen, & Hamm, 2013).

En este contexto, surgen los sistemas descentralizados de confianza, los cuales
fueron impulsados por grupos de hackers que perdieron la fe en las instituciones que se
suponian debian proteger los intereses del hombre de a pie (Norman, 2017). Estos sistemas
buscan reconfigurar las dindmicas de confianza que se han generado en torno a las
instituciones y subsanar su lentitud, los altos costos de operacion y la vulnerabilidad a los
ataques externos (Casey, 2017). La tecnologia surge entonces como una respuesta a estas
fallas y busca, a través de un sistema descentralizado, trasladar el poder de verificacion,
disminuir los tiempos de respuesta y eliminar los costos burocraticos. En ultimas, lo que
esta tecnologia busca es trasladar la creacion de confianza de las instituciones al consenso

de maultiples individuos (Casey, 2017).

Un ejemplo de un sistema descentralizado de confianza es Blockchain, palabra que
traduce “cadena de bloques” y significa que una determinada cantidad de informacion

encriptada es verificada de forma simultanea por miles de computadores y se une a otra



10

cantidad de informacion previamente verificada también. Estos dos “bloques” encriptados
se unen a muchos mas formando una cadena infinita de informacion encriptada, verificada

e imposible de alterar (Casey, 2017).

Las dos principales caracteristicas de Blockchain son tanto la criptografia como el
libro mayor publico: por un lado, la criptografia permite codificar la informacion que se
quiere guardar (transacciones, identidades, montos de dinero etc.), de forma tal que sea
totalmente anénima e imposible de interpretar. Por el otro, el libro mayor es donde queda la
informacion registrada, similar a un libro mayor de contabilidad; solo que, en este caso, se
copia en millones de computadores de forma inmediata, haciendo que alterar un dato que
ha sido grabado se hace casi imposible, pues implicaria alterarlos de forma simultanea

(Casey, 2017).

Es comun relacionar Blockchain con las criptomonedas y el mundo financiero; sin
embargo, sus usos exceden este campo. Diferentes gobiernos como Haiti, Georgia o
Emiratos Arabes lo han usado para definir la titularidad de la tierra, de las propiedades o la
identidad de sus ciudadanos (Peters B. , 2016). Las empresas, por su lado, han empezado a
usarlo para garantizar la trazabilidad de sus servicios (Aeron, 2017) o para mejorar la
trazabilidad de su cadena de valor; ejemplo de esto son empresas como Cargill Inc (Bunge,
2017), Coca-Cola (Chavez-Dreyfuss, 2018), Carrefour (Vidalon, 2018), Wallmart (Wass,
2017) o la plataforma china Jd.com (Peters A., 2018). Algunas otras empresas y
organizaciones como Moyee Coffe o el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD) y la Fundacién Fairchain han encontrado en Blockchain una tecnologia

gue puede aportar al desarrollo econémico sostenible y una oportunidad para aumentar la



11

confianza del consumidor y generar beneficios a todos los actores que participan en la

cadena de produccion-consumo.

HEINCKE: una apuesta por el desarrollo econémico ético y sostenible

HEINCKE es una de esas empresas que, en el mundo, se ha aventurado a reconfigurar el
ADN de la economia. Esta empresa colombiana trabaja de la mano de pequefios
productores de panela en Cundinamarca, Valle del Cauca y Santander. Actualmente,
exporta a 4 paises y es uno de los principales actores del mercado local, con més de 250
empleados y ventas por encima del millén de ddlares. Desde sus inicios ha estado
comprometida no solo con el bienestar de sus colaboradores, sino con que sus précticas de
produccion sean sostenibles y ambientalmente responsables. Con el propdsito de demostrar
su compromiso social, ha optado por obtener mas de 15 certificaciones que avalan sus

buenas practicas.

En su busqueda de nuevas oportunidades de mercado en Europa, se ha encontrado
con otras empresas en el mundo que estan optando por la completa trazabilidad de su
cadena de valor a través de sistemas descentralizados de confianza; sin embargo, es
necesario evaluar primero si una inversién en este aspecto, en un mercado de commodities

como la panela, tiene un impacto positivo en su estrategia de mercado.

Pregunta de investigacion

Con esto en mente y teniendo en cuenta la relevancia social y econémica que han
tomado los sistemas descentralizados en la generacion de confianza de los consumidores, y
la relevancia que este tema representa para la estrategia de mercado de HEINCKE, el

presente trabajo busca explorar esta correlacion y responder la pregunta: ¢ qué efecto tiene
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un sistema descentralizado de confianza sobre la percepcion de transparencia, el voz a voz,
la intencidn de compra, el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto
y la confianza de marca? En Gltimas, se busca determinar, a partir de un experimento donde
se simula un sistema descentralizado de confianza, si se percibe en los consumidores un
aumento en las mediciones de las variables en cuestion, derivado de la existencia de una

completa trazabilidad de las practicas sociales y ambientales de HEINCKE.

1. Hipotesis
Hipdtesis #1
Un sistema descentralizado de confianza incrementa la confianza del consumidor en la

marca

Hipotesis #2
Un sistema descentralizado de confianza incrementa la percepcion de Transparencia que el

consumidor tiene sobre la marca

Hipotesis #3

Un sistema descentralizado de confianza incrementa el VVoz a Voz de la marca

Hipotesis #4

Un sistema descentralizado de confianza incrementa la intencion de compra del consumidor

sobre la marca

Hipatesis #5



Un sistema descentralizado de confianza incrementa el precio que el consumidor esta

dispuesto a pagar por el producto.

llustracion 1 Hipétesis

H1 >

Incrementa la confianza del
consumidor en la marca

Incrementa la percepcidnde

H2  »Transparencia que el consumidor

Sistema H3
descentralizado  se—
de confianza

tiene sobre la marca

> Incrementa el Voz a Voz dela

marca

Incrementa la intencién de

Ha - compra del consumidorsobrela

marca

Incrementa el precio queel

H5 L consumidorestd dispuestoa

2. Objetivos

6.1 Objetivos generales

- Identificar el efecto que tiene un sistema descentralizado de confianza sobre la

pagar por el producto

13

confianza de marca, la transparencia, el VVoz a voz, la intencidn de compra y precio

que esta dispuesto a pagar el consumidor por el producto de HEINCKE.

6.2 Objetivos especificos

1. Identificar las principales caracteristicas de un sistema descentralizado de

confianza

2. Simular un sistema descentralizado de confianza manteniendo las caracteristicas

de verificacion y comprobacion de existencia.

3. Disefiar y ejecutar un experimento para la evaluacion de las variables objeto del

estudio.
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4. Analizar si es pertinente o no para HEINCKE adoptar un sistema
descentralizado de confianza en su estrategia de marketing y consecucion de sus

compromisos sociales.

3. Estado del arte
La trazabilidad de la cadena de valor se ha abordado, en mayor medida, desde las areas de
logistica y produccion, no tanto desde el marketing. Es asi como se ha encontrado como el
rapido crecimiento de tecnologias, cada vez menos costosas, ha masificado el uso de la
trazabilidad en las cadenas de valor (Musa & Dabo, 2016), afectando positivamente, tanto
desempefio como productividad en empresas de distintos sectores (Alcibar, Monroy , &
Jimenez, 2018); esto, a su vez, ha impactado significativamente su desempefio en creacion
de producto y calidad de servicio (Leon-Duarte & De La Re-Ifiiguez, 2020). Las
investigaciones en el area de procesos productivos sobre trazabilidad han estudiado como
la falta de trazabilidad en la logistica genera tanto cuellos de botella (Inostroza Iturra &
Barra, 2019), como afectaciones directas en sus procesos generales (Tapia & Saavedra,

2013).

Por su parte, investigaciones empresariales privadas han encontrado como la
trazabilidad facilita tanto procesos complejos (Aeron, 2017), como una mayor agilidad en
el proceso de bodega Yy en el manejo de quejas y reclamos; ejemplo de esto son Cargill Inc
(Bunge, 2017), Coca-Cola (Chavez-Dreyfuss, 2018), Carrefour (Vidalon, 2018), Wallmart

(Wass, 2017) o la plataforma china Jd.com (Peters A., 2018).
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Tradicionalmente, el marketing ha abordado la trazabilidad haciendo énfasis en la
calidad del producto (Corcoran & Bernues, 2001), en las caracteristicas nutricionales
(Roosen et al, 2003; Bredahl, 2004; Verbeke et al, 2000) y en aspectos técnicos tales como
ingredientes o fecha de vencimiento (Olaizola et al, 2005; Schroeder et al, 2004). Existen
estudios de trazabilidad de origen y calidad para innumerables productos, tales como la
carne chilena (Schnettler et al, 2009), los agroalimentos en Espafia (Gaspar , 2017) , el
aceite de oliva en la Unién Europea (Linares & Palma, 2006), el tomate en Per(
(Rimarachin , 2019), los productos de Nestlé (Barra Salazar & Inostroza Iturra, 2019), entre

otros.

Puntualmente, la trazabilidad de practicas sociales y ambientales en Colombia para
el sector agropecuario ha sido estudiada en el café (Castillo Landinez et al, 2019; Castillo et
al, 2019; Hoyos et al, 2018), el cacao (Contreras, 2019; Guevara , 2019; Jiménez et al,
2017) y los lacteos (Zamora, 2018; Oviedo, et al, 2017). Dichos estudios han preguntado
por el impacto que tiene la trazabilidad para controlar aspectos técnicos o abrir nuevos
mercados. Sin embargo, hasta el momento de realizacion de este estudio, no se encontrd
ninguno que analice estas dindmicas en productos como la panela, a pesar de ser el segundo
generador de empleo rural en el pais con mas de 350.000 personas que derivan su ingreso

de la actividad (Ministerio Agricultura y Desarrollo Rural, 2006).

La relacién entre los sistemas descentralizados de confianza y la trazabilidad de
practicas sociales se ha estudiado poco desde el &mbito académico. No obstante, en el
ambito empresarial ya hay en marcha proyectos interesantes e innovadores que le apuntan a
usar tecnologias como Blockchain para cerrar la brecha del ingreso en pequefios

productores de café y cacao en paises en via de desarrollo, un ejemplo de esto es la
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FairChain Foundation, cuyo objetivo es hacer que el valor se distribuya de manera justa en

toda la cadena de suministro global.

Por otro lado, el estudio de los sistemas descentralizados de confianza se ha
abordado, generalmente, desde diversas disciplinas que han hecho hincapié en aspectos
como el impacto que tienen en el analisis de riesgo (Xinxin, Rui, & Ling, 2020), en la
autenticacion de datos en el marco del internet de las cosas (Hammi, Bellot, & Serhrouchni,
2018), en la construccion de confianza en redes sociales (Ma, Ma, Jiang, & Gao, 2018), en
el marco de actores que afrontan un desastre natural en una ciudad (Kostoulas, Aldunate, &
Pena Mora, 2018), en la coordinacion de cadenas de suministro con la demanda del
mercado (Li, Wang, & Yang, 2019) o al momento de crear confianza en un Marketplace
virtual (Serban, Yingying , Wenxuan, & Minsky, 2018).Sin embargo, no ha sido estudiado
el efecto de estos sobre variables relacionadas con la confianza de marca, la trazabilidad, el

V0z a voz, 0 su impacto en el precio final y la disposicidn a pagar.

Los sistemas centralizados de confianza han sido estudiados a profundidad v,
diversos estudios han mostrado como afectan el precio que el consumidor esta dispuesto a
pagar (Sales Melo et al, 2016; Vlaeminck et al, 2014); la intencidén de compra (Obermiller ,
Burke , Talbott , & Green , 2009) o su impacto sobre la confianza de marca (Doppler et al,
2017; Calisto et al, 2016; Yu-Shan, 2010). Asi mismo, se ha estudiado el efecto que tienen
los sistemas centralizados de confianza sobre la percepcidn de transparencia (Hustvedt &
Kang, 2013) y sobre el voz a voz positivo de la marca (Maxham & Netemeyer, 2003). Tal
vez los estudios mas Ilamativos sobre el tema, son aquellos que se han centrado en explorar
coémo los sistemas centralizados de confianza -sellos y certificaciones-, en muchos casos,

carecen de confianza por parte del consumidor (Gerrard, Janssen, & Hamm, 2013),
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(Tonkin, Wilson , & Coveney , 2015), son limitados (Horne, 2009) o poco creibles (Nilsson

& Tunger, 2004) .

Finalmente, es importante resaltar que las dinamicas de construccion de confianza
han sido exploradas ampliamente desde el marketing con relacién a la responsabilidad
social de las empresas. Los hallazgos mas significativos sobre este aspecto versan sobre
como la confianza es consecuencia inmediata del desempefio social de la empresa (Pivato,
Misani, & Tencati, 2008) o de cémo la responsabilidad social genera o afianza la confianza
de marca (Moralesr & Fuente, 2018; Torres & De las Heras, 2017; Lopez & Murillo, 2018).
Los estudios sobre responsabilidad social incluso han analizado cbmo marcas con un
programa de responsabilidad social pueden vender su producto a un mayor precio que la
competencia (Castaldo, Perrini, Misani, & Tencati , 2009). Sin embargo, fuera de este
ambito, no se ha explorado cual puede ser una posible solucion a la crisis de confianza que
afronta el marketing y como pueden construirse nuevas dinamicas de confianza entre
empresas y consumidores que superen las barreras mencionadas en los estudios sobre
sistemas centralizados de confianza y responsabilidad social.

En este escenario, es pertinente desarrollar un estudio de la naturaleza propuesta en
esta investigacion, pues permitiria hacer un aporte inicial a la literatura que explora no solo
el impacto de los sistemas descentralizados de confianza y la aplicabilidad sobre la
trazabilidad de las practicas sociales y ambientales, sino también sobre la construccion de
confianza del consumidor y variables que afectan su decision de compra, percepcion de

transparencia, voz a voz positivo, disposicién a pagar y precio.



18

4. Marco Teorico
Para construir la simulacién de un sistema descentralizado de confianza, el presente trabajo
tomo la definicion dada por Preukschat (2017) donde los describe como “sistemas que
permite que partes que no confian plenamente unas en otras puedan mantener un consenso sobre la

existencia, el estado y la evolucion de una serie de factores compartidos > (p. 25). En esta
definicion se encuentran dos conceptos importantes: existencia y verificacion, que fueron
usados al momento de construir la simulacion del sistema descentralizado de confianza. Es
asi como se buscé que el landing page al que fue dirigido el grupo tratamiento mediante un
codigo QR en la etiqueta, permitiera al consumidor verificar la existencia e identidad de los
proveedores de panela, las condiciones en las que vivian, su entorno tanto fisico como
cultural, al igual que tener la posibilidad de interactuar directamente con ellos. A través de
su smartphone, el consumidor accede a un sistema donde no hay intermediarios, donde se
facilita la confianza, no desde lo que afirma la marca, sino desde la certeza que genera la

verificacion que hace en persona.

En términos generales, este estudio retomo la propuesta de Kang y Gwendolyn
(2014) quienes utilizaron un modelo causal para entender cobmo afectaban las variables
percepcion de transparencia, Voz a voz y responsabilidad social en la confianza de marca,
aproximacion pertinente porque permite a través de indices de preguntas medir cada una de

las variables.

Para aceptar o rechazar la primera hipotesis, la cual afirma que un sistema
descentralizado de confianza incrementa la confianza del consumidor en la marca, se tomé

la aproximacion de Chaudhuri y Holbrook (2001), quienes proponen medir la confianza en
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la marca con un indice de tres items basado en una escala de Likert. Las afirmaciones son:

"Confio en esta marca". "Esta es una marca honesta " y " Esta marca es segura”.

El presente estudio retoma la definicion de Chaudhuri(2001) de confianza de marca,
el cual afirma que es “la disposicion del consumidor promedio de confiar en la habilidad
de la marca de cumplir su funcion manifiesta”; también tiene en consideracion otros autores
como Moorman (1992) o Doney y Cannon (1997) quienes resaltan que la confianza de
marca es relevante solamente en condiciones de incertidumbre, reduciéndola
considerablemente al hacer que el consumidor sienta que puede saber que esperar de la
marca confiada. Estos autores sefialan que la confianza en la marca implica una asuncion
sobre la benevolencia de la firma de actuar en procura de los intereses del consumidor
basados en metas y valores compartidos (Doney & Cannon, 1997). Estas aproximaciones
resultan Gtiles para el proposito de este proyecto, pues le apuntan a entender los
mecanismos de generacion de confianza desde dos esferas: la comportamental y actitudinal.
La confianza comportamental se refiere a compras constantes de la misma marca mientras
que la actitudinal se refiere a distintos grados de compromisos en términos de valores
asociados a la marca. (Chaudhuri & Holbrook, 2001) Se hace necesario entonces evaluar no

solamente la recompra de una marca, sino también la actitud del consumidor entorno a ella.

Para aceptar o rechazar la segunda hipdtesis, la cual afirma que un sistema
descentralizado de confianza afecta la percepcién de transparencia que tiene el consumidor
sobre una marca, se hizo uso de las aproximaciones tedricas que tienen Reynolds (2008),
Bodwell (2007) y Waddock (2004). Para estos autores la transparencia no es solo una de las
condiciones basicas para establecer relaciones positivas entre consumidores y marcas y uno

de los potenciadoresen la responsabilidad social (Reynolds, 2008), sino que es uno de los
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ejes fundamentales para aumentar el accountability de una marca (Bodwell, 2007). Tal vez,
la aporximacion mas Util para abordar esta hipdtesis es la que propone Waddock (2004),
pues aunque sostiene que la transparencia es un aspecto comportamental de la empresa en
el marco del cumplimiento de la ley, también es uno de los valores corporativos que
impacta directamente en la triple cuenta: financiera, social y ambiental (Waddock , 2004),
lo cual en el marco del presente trabajo es lo que se quiere indagar. Por otro lado,
metodol6gicamente, se usaron los planteamientos de Hustvedt y Kang (2013), quienes
proponen una escala de percepciones de transparencia por parte de los consumidores. La
escala indaga por la percepcion en las areas relacionadas con las condiciones laborales y
condiciones de produccion de distintas compafiias, pues los autores encontraron que estos
factores no solo modelan las actitudes de los consumidores hacia una empresa, sino

también los mecanismos de generacion de confianza por parte de los consumidores.

Para aceptar o rechazar la tercera hipétesis, que afirma que un sistema
descentralizado de confianza afecta el el Voz a Voz que un consumidor hace de una
marca, se retoma la metodologia propuesta por Maxham y Netemeyer (2003) quienes
proponen la recomendacion a amigos como indicador adecuado del voz a voz positivo. Su
aproximacion resulta atil para el desarrollo de este estudio, pues ademas de explorar las
dinamicas del Voz a VVoz en marcas social y ambientalmente responsables, ahondan en la
comprension de los valores intrinsecos de los consumidores como un driver importante de
la variable en cuestion. El presente estudio toma la definicion de Lopez (2018) quien define
el Voz a Voz como el “intercambio de informacidn que realizan los consumidores acerca de
un bien o servicio, y este juega un rol importante en el cambio de actitud de un consumidor

frente a un producto o una marca”, la variable se incluye en el estudio dada su influencia
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en la intencion de compra (Keiningham et al, 2007; Mudambi et al, 2010) al tiempo que
afecta el gasto del consumidor en la marca, generando cerca del 50% de las ventas en

consumo masivo (McDowell, 2017).

Para aceptar o rechazar la cuarta hipétesis en la que se afirma que un sistema
descentralizado de confianza afecta la intencion de compra que un consumidor tiene sobre
una marca, se retoma el trabajo de Krishnamurthy y Sivaraman (2004), quienes establecen
las revisiones online, recurrencia de compra, preguntas al vendedor y sugerencias de
compra como dimensiones que definen la intencion de compra. Pérez y Gardey (2010)
definen la intencion de compra como la ventaja o primacia que un cliente tiene sobre un
producto o servicio. Por su parte, Ruiz y Munuera (1993) establecen que el principio
basico de la intencién de compra ha sido el de que, si un producto A es preferido a otro B,
la razén de esa mayor preferencia estriba en que el primero tiene una mayor utilidad para el
individuo que esta considerando esos dos productos (Fabrizio & Sempertiga, 2019). La
intencion de compra es una variable muy importante en muchas categorias y productos y no
deja de serlo en el marco del mercado colombiano de la panela donde hay miles de marcas

y el consumidor préacticamente no distingue entre ellas.

Finalmente, para aceptar o rechazar la quinta hipotesis, en la que se afirma que
un sistema descentralizado de confianza afecta el precio que esta dispuesto a pagar un
consumidor por el producto, se preguntd directamente a los participantes del experimento
por su disposicion a pagar, pues esto materializa el incentivo econémico para que las

empresas adopten este tipo de practicas. En Gltimas, esta pregunta busca entender cuél seria
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el posible beneficio financiero de la implementacion de un sistema descentralizado de
confianza y si este es mayor que el elevado costo que su desarrollo implica. En pocas
palabras, se quiere ver si este tipo de herramientas tecnoldgicas es escalable en el corto

plazo o no.

5. Metodologia
El presente estudio simuld un sistema descentralizado de confianza para medir su efecto
sobre las variables Confianza, Voz a voz, Transparencia, Intencion de compra 'y
disponibilidad de pago y se lo compar6 con el efecto que tiene sobre estas mismas un
sistema centralizado de confianza (sellos y certificaciones de buenas practicas sociales).
Para llevarlo a cabo, se encuestaron 309 personas divididas en 3 grupos, cada uno de los

cuales fue sometido a un tratamiento distinto:

llustraciéon 2 Tratamientos

T+ W

e . ¢
e —— T S

“Prim | :

Tratamiento Segundo Tratamiento Tercer
Etiqueta Etiqueta sellos y Tratamiento
sencilla certificaciones Etiqueta QR
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Primer tratamiento: Una etiqueta sencilla donde se muestra el logotipo de la marca.

Segundo tratamiento: Una etiqueta donde se muestran tanto el logotipo de la marca como

los sellos y certificaciones de buenas practicas sociales que ha logrado la marca HEINCKE.

Tercer tratamiento: Una etiqueta con codigo QR, la cual contenia la simulacion del sistema

descentralizado de confianza. Como ya se menciond, las principales caracteristicas de un
sistema descentralizado de confianza son tanto la criptografia como el libro mayor publico,
sin embargo, desarrollar un sistema real con estas caracteristicas toma tiempo y recursos
que excedian el alcance del presente trabajo, por lo cual se simul6 el libro mayor publico
construyendo un landing page con la informacidon de los productores de panela de la marca
HEINCKE, alli el consumidor podia verificar el nombre del productor, la ubicacion de su
finca, la cantidad de panela comprada, al igual que el precio al que se compro, de igual
forma podia acceder a un video donde cada uno explica su motivacién para trabajar en este
sector. Por su parte, la criptografia se replico explicando en el landing page que dicha
informacion estaba encriptada y era imposible su alteracion. El objetivo fue replicar de la
forma més real posible lo que un consumidor experimentaria al momento de entrar en un
sistema real descentralizado de confianza: desde la interfaz que implica tener un
Smartphone, hasta la informacion a la que puede acceder, recreando un sistema donde no
hay intermediarios, donde no es la marca la que brinda activamente informacion, sino que

facilita el acceso a ella.
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Los resultados fueron analizados en el programa estadistico SPSS realizando
pruebas T cuando se comparaban 2 grupos, pruebas ANOVA en el caso de comparaciones
entre 3 0 mas grupos y prueba Chi cuadrado en el caso de comparacion de medias de

variables Categoricas/Ordinal

9.1 Tipo de estudio

El estudio fue experimental con un método aleatorio simple de muestreo, que de acuerdo
con Sheafer tiene dos caracteristicas: Todos los individuos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser elegidos y Todas las muestras del mismo tamafio son igualmente
probables. (Scheafer & Mendenhall, 2007)De esta manera, la muestra se conformo por n=
309 teniendo en cuenta que el cuestionario de investigacion se compone de 38 preguntas,
35 de las cuales se midieron por medio de escala Likert de 1 a 5y las restantes 3 eran

abiertas.

9.2 Poblacién

El presente estudio encuesto a 279 personas de forma virtual y 30 de forma presencial. Las
encuestas presenciales se hicieron en la ciudad de Bogotéa en el supermercado BIOPLAZA
ubicado en la calle Tv.17 #98-13 a personas que mostraban su interés en comprar panela.
Las encuestas virtuales fueron realizadas de forma aleatoria a personas que trabajan en el
Impact Hub de Bogota y Universidad de los Andes, a quienes se les permitio participar si
consumian panela y tenian acceso a un Smartphone con conexion a internet. Es asi, como
la muestra para esta investigacion se selecciond de manera intencional y por cuotas de la

siguiente forma:



................. Género N i %
Masculino L 4 L. 48,2% |
Femenino ... 160 .. 51,8% |
___________________ Total | 309 | 1000%
Edad %

Menoresde 18afios | 3 | 10% .|
Entre 19y25afios | 54 | 17,5% |
Entre 26y35afios {136 | 44,0% |
‘Entre 36y 45 afios 22,0%

Masdedsafios | 48 | 155% |
' Total 100,0%

Nivel educativo
Sin estudios 2,6%

‘Bachiller

‘Maestria :
Doctorado | 2 | 06% |

Total 100,0%
Nivel Ingresos N %

LMugqos de 1salario minimo
11 salario minimo

{Entre 1 y 2 salarios minimos
‘Entre 2y 3 salarios minimos
‘Entre 3y 4 salarios minimos
‘Mas de 4 salarios minimos 7,4%

Total 309 100,0%

Situacion laboral
Desempleado
iEmpIeo de medio tiempo
éf_’T‘_F_’_'_":_°__‘_’E_F‘_'?_TEP__C_‘_’_'T‘_P_'_?_t_‘_’_____

iEstudiante

iPensionado .
iTrabajador por cuenta propia

25



9.3 Variables

26

En el Anexo 1 se encuentra el listado completo de todas las variables utilizadas en el

experimento.

Para contrastar las hipotesis de la 1 a la 5 se realizaron pruebas T cuando se comparaban 2

grupos, pruebas ANOVA en el caso de comparaciones entre 3 0 mas grupos y prueba Chi

cuadrado en el caso de comparacion de medias de variables Categdricas/Ordinal. El

objetivo es ver si hay diferencia de medias entre las respuestas dadas a las mismas

preguntas por parte de consumidores expuestos a distintos tratamientos.

R e

Confianza

Conflo en la marca HEINCKE

HEINCKE es namercaboneste i

HEINCKE €S Una marca segura

i§i?.’lt.e..99'?. los compromisos sociales de HEINCKE son confiables i

E_C__r_e_?_ Que el desempefio social de HEINCKE esconflable e L M. (2001)

_ConfiMarcaHeincke
HonestMarcaHeincke
SeguMarcaHeincke

ConﬁComproSomHemcke
Chaudhurl A,

ConfiDesemSociHeincke | & Holbrook,

ConfiPropSociHeincke
ExpecPropSociHeincke

i CumpliComproSociHeincke | !

___i'_'_'_'_:—_!NQKEEH@P.‘QE@E§l_J_P_r_9fT?§@_).’.99?!?9!9@59?{ deprotecciénsocial i

HEINCKE es honesta y sincera en el manejo de las relaciones con sus
_proveedores

laborales de HEINCKE

i Transparencia

_Creo que HEINCKE no tiene nada que ocultar

proveedores

Confio que HEINCKE hara cualquier esfuerzo para mejorar las condiciones deé

Puedo Eonﬁar en HEINCKE para solucionar los retos sociales de sus '
iConfiRetSociProv Heincke :

Fuente

_.iHonestRelProvHeincke |
“Silo qwsnsra podrla encontrar facilmente informacion sobre las condiciones :
:InfoCondiLabHeincke i Hustvedt, G.,

iOcutarHeincke  : &Kang,J.

(2013)

ConfoMejProvHeincke |
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Tabla 4 Variables Medicion Voz a Voz

 Vaabe Pegunta O Codigo |  Fuente |
--------------------------- (-----------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.-------.--------------------------------------.-------.-------.- -----.-------.-------.--‘I
! .y !

. Probablemente sugeriré los productos de HEINCKE a un - Maxhar, J, &

Vozavoz . SugeAmiHeincke | Netemeyer, R. !

! amigo (003) |

1 Variable 2 Pregunta Fuente
| Probablemente consideraré a HEINCKE la préxima vez que compre panela . :
Intencién e s : , : Krishnamurthy, P., i
: Probablemente completaré revisiones de los productos de HEINCKE. ; ReviProduHeincke & Sivaraman. A. |
i ; p o A
compra § Probablemente preguntaré al vendedor por Iolsa [; ir::;;tos de HEINCKE la proxima vez que visite | PreguendedorHeincke (2004)

Variable Pregunta § Codigo
Precio a pagar ¢Cudnto pagaria por este producto de HEINCKE? § Precio

L U e e e

9.4 Procedimiento
3 grupos distintos, cada uno de 103 personas fueron expuestos en primera instancia al
producto con una de las 3 posibles etiquetas, posterior a esto, se midieron variables
demogréficas y principales. Después de esto, fueron expuestos a un tipo distinto de
etiqueta que el inicial y se midieron igualmente variables. Los formularios a los que fueron

expuestos se encuentran en el anexo 2 o en los siguientes links para version virtual:
Formulario 1: Sencillo Vs. Sello

Formulario 2: Sello Vs. Blockchain

Formulario 3: Sencillo Vs. Blockchain

En este estudio, el grupo de control estuvo compuesto por las personas que

diligenciaron el formulario “Sencillo vs Sello” (formulario 1), mientras que el grupo de


https://docs.google.com/forms/d/1pTvDRf2AjMnVYWnqWFnGmjFGuAkrUPS8eF6LLg3Ea6E/edit
https://docs.google.com/forms/d/1vmdypwWX4k-L5Dp3tz1VgoiWx5KqNqg1d-R6bbleo-s/edit
https://docs.google.com/forms/d/1tXrGI9DNkxnCPhq8TBFZNYnkvTW3uwXDKi52EG8RXWU/edit
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tratamiento corresponde a las personas que diligenciaron los formularios “Sencillo vs
blockchain” y “Sello vs Blockchain” (formulario 2 y 3). Se hicieron pruebas estadisticas en

SPSS para comprobar que los grupos eran comparables.

9.4.1 Etiquetas
Los encuestados se enfrentaron a 3 etiquetas distintas para 3 unidades iguales de panela en
polvo marca HEINCKE. La primera etiqueta se denomindé SENCILLA y brinda

informacion bésica sobre la procedencia de la panela al igual que la marca.

llustracidn 3 Etiqueta Sencilla

La segunda etiqueta se denominé SELLO y corresponde a informacién sobre las

certificaciones de Comercio Justo y practicas ambientales que tiene la marca HEINCKE.
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La marca tiene, entre otros, el sello de Direct Trade, que implica una compra directa a
pequefios productores, el sello GMO Free significa que el producto no contiene
transgénicos, el sello USDA Organic y ECOCERT significa que la panela ha sido
producida a través de una serie de requerimientos buscando garantizar que no hay
antibidticos, hormonas sintéticas o pesticidas toxicos en su produccion y el sello de
Empresa B significa que la empresa tiene como propésito la solucion de problemas sociales

y ambientales a través de su modelo de negocio.

llustracion 4 Etiqueta Sello

OREC, %
EE Vegan
(]
100%

La tercera etiqueta se denomin6é BLOCKCHAIN y tiene un codigo QR mediante el
cual el consumidor puede acceder a la informacion sobre los productores de Panela; dicha
informacidn corresponde a su nombre, nombre de su finca y ubicacion en Google Maps,
nombre del trapiche donde trabaja y un video del productor. De igual forma, puede a traves
de su Smartphone transferir en tiempo real una moneda Virtual que el productor de panela

puede usar en las tiendas de Quipile.
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La URL de la landing page donde son conducidos es la siguiente:

https://panela-camilo.firebaseapp.com/home

309 respuestas fueron analizadas en 3 distintos formularios para determinar la aceptacion o
rechazo de las hipdtesis planteadas. En primera instancia, se corrio una prueba ANOVA
buscando establecer si la muestra era comparable entre los distintos formularios (aceptar la
hipotesis nula), para este caso se analizaron las siguientes variables demogréficas: (el

namero de la variable en paréntesis al frente)

Género (31) Situacion laboral (35)
Edad (32) Nivel de ingreso (36)
Nivel Educativo (34) Consumo de panela (37)

Después de validar que las muestras son estadisticamente homogéneas, se procedio a
validar si existian diferencias entre las variables y de esta forma, aceptar o no las hipotesis
del estudio. El propdsito del analisis fue contrastar el efecto del tratamiento (Sistema
descentralizado de confianza vs Sistema centralizado de confianza) sobre las variables
dependientes de interés y para esto, se compararon los formularios 2 y 3 (que tienen el

tratamiento) contra el formulario 1 (que no lo tiene). Para esto se corrio una prueba T-


https://panela-camilo.firebaseapp.com/home
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Student buscando rechazar las hip6tesis nula para las variables que, de acuerdo con la
literatura, sirven como indicadores de cada variable de interés del presente estudio y que se

encuentran listadas en la tabla 9.3:

ConfiEtiHEINCKE (9) HonestRelProvHEINCKE (19)
ConfiVeriPracSociHEINCKE (10) InfoCondiLabHEINCKE (20)
ConfiMarcaHEINCKE (11) OcultarHEINCKE (21)
HonestMarcaHEINCKE (12) ConfiRetSociProv HEINCKE (22)
SeguMarcaHEINCKE (13) ConfoMejProvHEINCKE (23)
ConfiComproSociHEINCKE (14) SugeAMIHEINCKE (24)
ConfiDesemSociHEINCKE (15) ProxiComHEINCKE (25)
ConfiPropSociHEINCKE (16) ReviProduHEINCKE (26)
ExpecPropSociHEINCKE (17) PregVendedorHEINCKE (27)
CumpliComproSociHEINCKE (18) Precio (28)

ExcedentePrecio (29)
Presupuesto (30)

6. Resultados
Al correr las pruebas T entre los 2 grupos, uno expuesto a un sistema descentralizado de
confianza y el otro no, se encuentra que solamente variables relacionadas con

Transparencia e Intencion de Compra resultan ser significativas al 90%. Esto implica que:

1. Serechaza la Hipdtesis 1: Un sistema descentralizado de confianza incrementa la
confianza del consumidor en la marca
Para comprobar esta hipotesis se tomaron las respuestas dadas para las variables de
lallala18en los 3 formularios y se organizaron en 2 grupos que se compararon
mediante una prueba T de Student, dando como resultado que ninguna resulto ser

estadisticamente significativa al 90%.
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2. Se acepta la Hipotesis 2: Un sistema descentralizado de confianza incrementa la
percepcion de Transparencia que el consumidor tiene sobre la marca
En esta hipotesis, se acepta el indicador relacionado con la “honestidad percibida de
la marca” aunque se rechazd la hipétesis para los demas indicadores de
transparencia. Se tomaron las respuestas dadas para las variables 19 a la 23 en los 3
formularios y se organizaron en 2 grupos que se compararon mediante una prueba T
de Student, dando como resultado que la variable 19 (HonestRelProvHEINCKE)
resulto ser estadisticamente significativa al 90%. En esta se preguntaba si los
encuestados consideraban que HEINCKE era honesta y sincera en el manejo de las

relaciones con sus proveedores.

3. Serechaza la Hipotesis 3: Un sistema descentralizado de confianza incrementa el
Voz a Voz de la marca
Para comprobar esta hip6tesis se tomaron las respuestas dadas para la variable 24
en los 3 formularios y se organizaron en 2 grupos que se compararon mediante una
prueba T de Student, dando como resultado que ninguna resulto ser

estadisticamente significativa al 90%.

4. Se acepta la Hipotesis 4: Un sistema descentralizado de confianza incrementa la

intencion de compra del consumidor sobre la marca

En este caso, si bien se rechazan la mayoria de los indicadores relacionados con la
intencion de compra, se acepta el indicador relacionado con la proxima compra de

un producto de la marca: “Probablemente consideraré a HEINCKE la proxima vez
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que compre Panela”. Para comprobar esta hipotesis se tomaron las respuestas dadas
para las variables 25 a la 27 en los 3 formularios y se organizaron en 2 grupos que
se compararon mediante una prueba T de Student, dando como resultado que la
variable 25 (ProxyComHEINCKE) resulté ser estadisticamente significativa al
90%. En esta se preguntaba si los encuestados considerarian la marca HEINCKE

la proxima vez que fueran a comprar panela.

5. Se Acepta la Hipotesis 5: Un sistema descentralizado de confianza incrementa el
precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto.
Para comprobar esta hipotesis se tomaron las respuestas dadas para la variable 28
en los 3 formularios y se organizaron en 2 grupos que se compararon mediante una
prueba Chi-Cuadrado, pues es una variable Categdrica/Ordinal, resultando ser

estadisticamente significativa al 95%.

7. Conclusiones

Conclusiones generales

Numerosas marcas han emprendido acciones para evidenciar frente al consumidor el
compromiso social y ambiental que su accionar genera tanto en proveedores, como
trabajadores. Estudios muestran como estas acciones traen beneficios tales como el
aumento en la confianza de marca (Pivato,2008), la mejora en la percepcién de
transparencia (Hustvedt & Kang, 2013) o un incremento en el VVoz a voz positivo (Maxham
& Netemeyer, 2003). Sin embargo, la herramienta mas usada para visibilizar dicho

compromiso -sellos y certificaciones- gozan cada vez mas de menor credibilidad y
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confianza (Gerrard, Janssen, & Hamm, 2013), dejando un vacio en la forma como se
comunica de forma creible las acciones y buenas practicas de las marcas. El presente
trabajo analizo el impacto que un sistema descentralizado de confianza tiene sobre la
confianza de marca, percepcion de transparencia, Voz a Voz, disposicidén a comprar y
precio a pagar, encontrando que dicha tecnologia puede ayudar a superar los problemas de

credibilidad y confianza antes discutidos.

De igual forma, es necesario sefialar que el potencial de investigacion es amplio,
especificamente en areas donde se estudien la construccién de confianza de marca,
reputacion, trazabilidad y accountability de la marca. Los resultados encontrados muestran
que el uso de un sistema descentralizado de confianza es una forma de superar, en gran

medida, la crisis de generacion de confianza que enfrenta el marketing en general.

Conclusiones especificas

A pesar de ser la panela un producto altamente consumido en Colombia por su bajo precio,
disponibilidad y aporte calérico (Ministerio Agricultura y Desarrollo Rural, 2006), no se
encuentra en el mercado una marca ampliamente reconocida, que ostente un alto market
share 0 que tenga un reconocimiento nacional; muestra de esta realidad es encontrar que tan
solo el 16% de los encuestados (49 personas) recordaron la marca de panela que
consumian. Es en este contexto que, el encontrar que un sistema descentralizado de
confianza aumenta tanto la intencion de compra, como el precio que el consumidor esta
dispuesto a pagar, cobra especial relevancia. Esto en la medida en la que genera un
incentivo para que la marca HEINCKE se diferencie en el mercado y pueda obtener una

mayor participacion en el mismo.
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A pesar de ser una primera aproximacion a este tema el presente estudio, permite
dar cuenta de hallazgos importantes: los sistemas descentralizados de confianza tienen un
impacto positivo en términos de transparencia, en la intencion de compra y en el precio a
pagar por la marca. En primera instancia, los resultados estadisticos de este estudio
muestran que la percepcion de transparencia que tiene el consumidor de la marca aumenta
con un sistema donde se puede verificar la mayor cantidad de informacién del productor de
panela a cuando simplemente un sello afirma el cumplimiento de buenas précticas; esto
reafirmaria el planteamiento de Willmott (2003) quien argumenta que para que se construya
una relacién de confianza con un consumidor no solo es necesario que haya una buena
comunicacion y un buen comportamiento de la marca, sino que es necesario que sea
percibida como transparente en su accionar, y es precisamente aqui donde los sistemas
descentralizados de confianza tienen un potencial enorme para brindarle herramientas a los
consumidores que le faciliten la verificacion de la Transparencia de las marcas que

consumen.

En segunda instancia, se encontré que la intencién de compra aumenta usando la
tecnologia de verificacion descentralizada. Esto es particularmente llamativo en la medida
en la que podria constituirse como una solucion para la pérdida de clientes que enfrentan
los directores de marketing: existe evidencia que muestra que una forma de menguar los
altos costos relacionados con la captacion de nuevos clientes a través de publicidad y
promociones -y gque frenan el crecimiento rentable de una compafiia-, es centrar la
estrategia en generar una relacion de confianza con sus consumidores (Reichheld, 2003), lo
cual el presente estudio muestra se puede generar con un sistema descentralizado de

confianza.
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El tercer hallazgo, y tal vez el méas interesante, tiene que ver la variable de precio
a pagar. El estudio encontrd que, haciendo uso de un sistema descentralizado de confianza,
el consumidor esta dispuesto a pagar méas por el mismo producto. La comprobacion de este
supuesto da sentido a los hallazgos parciales de las otras dos hipétesis abordadas
previamente, pues demuestra que la utilizacion de una tecnologia que permite la
trazabilidad de la cadena de valor puede llegar a traducirse en una mayor rentabilidad para
las empresas. Sobre esto es fundamental mencionar que esta mayor disposicion de pago
podria estar relacionada con la generacion de una relacion transparente con los
consumidores, en la que estos perciben en la marca no solo un generador de productos de
buena calidad, sino un agente de cambio social y ambiental, hecho que resaltan varios
autores tales como Kaotler (2010), Sisodia (2018) o Yunus (2008). Esto, en ultimas,
representa un cambio en la forma en la que se concibe a las marcas, pues dejan de ser
suplidores de meras necesidades, bienes o servicios y entran a ser una forma de representar

materialmente los valores y causas con las que estan alineados los consumidores.

Como cuarto hallazgo, el presente estudio encontr6 que un sistema descentralizado
de confianza no tiene efecto estadistico sobre las variables confianza de marca y Voz a
Voz, sin embargo, se sugiere para futuros estudios, evaluar esta misma relacién en otros
productos y en otros mercados, ya que esta primera aproximacion puede haber estado
condicionada por la muestra, el instrumento utilizado o las particularidades del producto
abordado, el cual, como se menciond antes, es de consumo masivo Yy bajo precio en

Colombia.



37

Los resultados encontrados permiten aconsejar de forma positiva a HEINCKE sobre
la implementacion de un sistema descentralizado de confianza, pues el consumidor esta
dispuesto a preferir la marca 'y pagar un mayor precio dada la trazabilidad y el contacto
directo que tiene con los proveedores. Esto no solo mejoraria la posicion de mercado de la
firma, sino que también abriria la posibilidad de transformar, a través de los aportes
directos entre consumidor y productor, la vida de los productores y de las familias que

tienen un estilo de vida en torno a la produccion de panela.
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9. Anexos
# Pregunta Nombre variable Spss | Escala Valor Variable Bibliografi
Variable a
0 Fechay Control
hora de
encuesta
0 ID ID SencilloVs |1 Control
Formulario Sello
Sello Vs 2
Blockchain
SencilloVs | 3
Blockchain
1 Solamente | Compensacion Totalmente | 1 Control Balderjahn
compro un en et al (2013)




48

producto si desacuerdo
creo que, en

su En
produccion, desacuerdo
los Ni de
trabajadores acuerdo ni
fueron en

tratados o desacuerdo
compensad De acuerdo
0s Totalmente
Justamente de acuerdo

2 ¢Qué marca | Marca Sin escala Control
de panela
compra? Si
no consume
onolo
recuerda,
por favor
escriba 0

3 ¢Alguna ConokEti Si Control Cai et al
vez escuchd NoO (2017)
sobre
etiquetas
justo antes
de realizar
esta
encuesta?

4 ¢Confia en ConfiEti Totalmente Control Castaldo et
las en al (2009)
etiquetas? desacuerdo

En
desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

5 Los CaliSupEti Totalmente Control Obermiller
productos en et al (2009)
de las desacuerdo
marcas que En
tienen desacuerdo
etiquetas Ni de
poseen una acuerdo ni
calidad en
superior desacuerdo

De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

6.1 ¢Alguna ConoEtiCJ Totalmente Control Castaldo et
vez escuchd en al (2009)
sobre desacuerdo
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etiquetas de En
Comercio desacuerdo
Justo antes Ni de
de realizar acuerdo ni
esta en
encuesta? desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
6.2 ¢Alguna ConoBlock Totalmente Control Adaptacion
vez escuchd en de Castaldo
sobre desacuerdo et al (2009)
Blockchain En
antes de desacuerdo
realizar esta Ni de
encuesta? acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
7.1 Confio en ConfiSelloCJ Totalmente Control Castaldo et
los sellos de en al (2009)
certificacio desacuerdo
n de En
Comercio desacuerdo
Justo Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
7.2 Confioen la | ConfiBlock Totalmente Control Adaptacién
verificacion en de Castaldo
de buenas desacuerdo et al (2009)
practicas a En
través de la desacuerdo
tecnologia Ni de
Blockchain acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
8.1 Los CaliSupsSelloCJ Totalmente Control Adaptacién
productos en Obermiller
de las desacuerdo et al (2009)
marcas que En
tienen desacuerdo
sellos de Ni de
Comercio acuerdo ni
Justo en
poseen una desacuerdo
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calidad De acuerdo
Superior Totalmente
de acuerdo
8.2 Los CaliSupBlock Totalmente Control Adaptacién
productos en Obermiller
de las desacuerdo et al (2009)
marcas que En
tienen desacuerdo
verificacion Ni de
a través de acuerdo ni
Blockchain en
poseen una desacuerdo
calidad De acuerdo
Supertor Totalmente
de acuerdo
9 Laetiqueta | ConfiEtiHEINCKE Totalmente Control Cai et al
de en (2017)
HEINCKE desacuerdo
es confiable En
desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
10 La ConfiVeriPracSociHEI | Totalmente Control Adaptacién
verificacion | NCKE en Caietal
de las desacuerdo (2017)
practicas En
sociales de desacuerdo
HEINCKE Ni de
es confiable acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
11 Confioen la | ConfiMarcaHEINCKE Totalmente Confianza | Chaudhuri,
marca en A, &
HEINCKE desacuerdo Holbrook,
En M. (2001)
desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
12 HEINCKE | HonestMarcaHEINCKE | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
es una en A, &
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marca desacuerdo Holbrook,
honesta En M. (2001)
desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
13 HEINCKE | SeguMarcaHEINCKE Totalmente Confianza | Chaudhuri,
es una en A, &
marca desacuerdo Holbrook,
segura En M. (2001)
desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
14 Siente que ConfiComproSociHEIN | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
los CKE en A, &
compromis desacuerdo Holbrook,
0s sociales En M. (2001)
de desacuerdo
HEINCKE Ni de
son acuerdo ni
confiables en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
15 Cree que el | ConfiDesemSociHEINC | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
desempefio | KE en A, &
social de desacuerdo Holbrook,
HEINCKE En M. (2001)
es confiable desacuerdo
Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
16 Cree que la | ConfiPropSociHEINCK | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
propuesta E en A, &
social de desacuerdo Holbrook,
HEINCKE En M. (2001)
es desacuerdo
confiable Ni de

acuerdo ni
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en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
17 Siente que ExpecPropSociHEINC | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
la KE en A, &
preocupacio desacuerdo Holbrook,
n social de En M. (2001)
HEINCKE desacuerdo
cumple con Ni de
Sus acuerdo ni
expectativas en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
18 HEINCKE | CumpliComproSociHEI | Totalmente Confianza | Chaudhuri,
cumple con | NCKE en A, &
Su promesa desacuerdo Holbrook,
y En M. (2001)
compromis desacuerdo
os de Ni de
proteccion acuerdo ni
social en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
19 HEINCKE | HonestRelProvHEINCK | Totalmente Transparen | Hustvedt,
eshonestay | E en cia G., & Kang,
sincera en desacuerdo J. (2013)
el manejo En
de las desacuerdo
relaciones Ni de
con sus acuerdo ni
proveedores en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
20 Silo InfoCondiLabHEINCK | Totalmente Transparen | Hustvedt,
quisiera, E en cia G., & Kang,
podria desacuerdo J. (2013)
encontrar En
facilmente desacuerdo
informacion Ni de
sobre las acuerdo ni
condiciones en
laborales de desacuerdo
HEINCKE De acuerdo
Totalmente

de acuerdo
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21 Creo que OcultarHEINCKE Totalmente Transparen | Hustvedt,
HEINCKE en cia G., & Kang,
no tiene desacuerdo J. (2013)
nada que En
ocultar desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

22 Puedo ConfiRetSociProv Totalmente Transparen | Hustvedt,
confiar en HEINCKE en cia G., & Kang,
HEINCKE desacuerdo J. (2013)
para En
solucionar desacuerdo
los retos Ni de
sociales de acuerdo ni
sus en
proveedores desacuerdo

De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

23 Confio que | ConfoMejProvHEINCK | Totalmente Transparen | Hustvedt,
HEINCKE | E en cia G., & Kang,
hara desacuerdo J. (2013)
cualquier En
esfuerzo desacuerdo
para Ni de
mejorar las acuerdo ni
condiciones en
de sus desacuerdo
proveedores De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

24 Probableme | SugeAmiHEINCKE Totalmente Voz avoz | Maxham, J.,
nte sugeriré en &
los desacuerdo Netemeyer,
productos En R. (2003)
de desacuerdo
HEINCKE Ni de
a un amigo acuerdo ni

en

desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

25 Probableme | ProxiComHEINCKE Totalmente Intencién Krishnamur
nte en compra thy, P., &
consideraré desacuerdo Sivaraman,
a En A. (2004)
HEINCKE desacuerdo
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la proxima Ni de
vez que acuerdo ni
compre en
panela desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
26 Probableme | ReviProduHEINCKE Totalmente Intencién Krishnamur
nte en compra thy, P., &
completaré desacuerdo Sivaraman,
revisiones En A. (2004)
de los desacuerdo
productos Ni de
de acuerdo ni
HEINCKE. en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
27 Probableme | PregVendedorHEINCK | Totalmente Intencién Krishnamur
nte E en compra thy, P., &
preguntaré desacuerdo Sivaraman,
al vendedor En A. (2004)
por los desacuerdo
productos Ni de
de acuerdo ni
HEINCKE en
la proxima desacuerdo
Vez que De acuerdo
;/i::r::jeala Totalmente
de acuerdo
28 ¢Cuanto Precio Menos de Control 0
pagaria por $3.000
este Entre 0
producto de $3.000 y
HEINCKE? $5.000
Entre 1
$5.000y $
10.000
Entre 1
$10.000 y
$15.000
Mas de 1
$15.000
29 Situviera la | ExcedentePrecio Sin escala Control Castaldo et
oportunidad al (2009)
de enviar un
excedente
de dinero

directament
eal
productor,
jcuanto
seria?Escrib
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alacifraen
pesos
30 ¢Cual essu | Presupuesto No compro Control Demografic
presupuesto panela 0
para Entre $1y
comprar 5.000
panela Entre
mensualme $5.000 y
nte? $10.000
Entre
$10.000 y
$20.000
Entre
$20.000 y
$40.000
Mas de
$40.000
31 Género Genero Masculino Control Demografic
Femenino 0
32 Edad Edad Sin escala Control Demografic
0
33 Profesion Sin escala Control Demografic
0
34 Nivel Nivel Educativo Sin estudios Control Demografic
educativo Bachiller 0
Técnico o
tecnologico
Profesional
Especializac
ion
Maestria
Doctorado
35 ¢Cuél essu | SituLaboral Desemplead Control Demografic
situacion 0 0
laboral Empleo de
actual? medio
tiempo
Empleo de
tiempo
completo
Estudiante
Pensionado
Trabajador
por cuenta
propia
36 Indique su Ingresos Menos de 1 Control Demografic
rango de salario 0
ingresos minimo

1 salario
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minimo
Entrely2 |3
salarios
minimos
Entre2y3 |4
salarios
minimos
Entre3y4 |5
salarios
minimos
Mas de 4 6
salarios
minimos
Consumo | No 1 Control Demograf
consumo 2 ico
panela 3
Consumo 4
panela 1 5
vez al mes 6
Consumo
panela 1
vezala
semana
Consumo
panela 2
veces a la
semana
Consumo
panela 3
veces a la
semana
Consumo
panela a
diario
DeciCom | No 1 Control Demogréaf
pra consumo ico
panela Empleado 2
Mama o 3
papa
Pareja
Yo
Tabla ANOVA estadisticos
descriptivos
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Género Entre grupos 0,824 2 0,412 1,653 0,193




Dentro de grupos 76,328 306 0,249
Total 77,152 308
Edad Entre grupos 129,159 2 64,579 0,524 0,593
Dentro de grupos 37697,501 306 123,194
Total 37826,660 308
NivelEducativo Entre grupos 0,804 2 0,402 0,273 0,762
Dentro de grupos 449,829 305 1,475
Total 450,633 307
SituLaboral Entre grupos 4,581 2 2,290 1,203 0,302
Dentro de grupos 580,731 305 1,904
Total 585,312 307
Ingresos Entre grupos 1,919 2 0,960 0,595 0,552
Dentro de grupos 475,923 295 1,613
Total 477,842 297
Consumo Entre grupos 0,051 2 0,025 0,008 0,992
Dentro de grupos 919,897 305 3,016
Total 919,948 307
Prueba T entre Grupo Control y Grupo Tratamiento
Sig. t al
Compensacion SE 8,950 0,003 -0,371 307
asumen
varianzas
iguales
ConokEti Se 0,218 0,641 1,241 307
asumen
varianzas
iguales
ConfiEti Se 0,504 0,478 -1,824 307
asumen
varianzas
iguales
CaliSupEti Se 1,935 0,165 -0,467 307
asumen
varianzas

iguales
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ConfiEtiHEINCKE

ConfiVeriPracSociHEINCKE

ConfiMarcaHEINCKE

HonestMarcaHEINCKE

SeguMarcaHEINCKE

ConfiComproSociHEINCKE

ConfiDesemSociHEINCKE

ConfiPropSociHEINCKE

ExpecPropSociHEINCKE

CumpliComproSociHEINCKE

HonestRelProvHEINCKE

InfoCondiLabHEINCKE

OcultarHEINCKE

ConfiRetSociProvHEINCKE

Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas

0,369

0,632

0,036

0,554

0,367

0,714

0,334

0,373

1,332

1,792

3,691

0,803

0,121

2,308

0,544

0,427

0,849

0,457

0,545

0,399

0,564

0,542

0,249

0,182

0,056

0,371

0,728

0,130

0,088

-0,745

-0,618

-1,223

-1,086

-0,450

-0,930

-0,877

-1,593

-1,155

-0,350

-2,269

-0,346

-1,323

307

307

307

307

307

307

307

307

307

307

307

307

307

307
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ConfoMejProvHEINCKE

SugeAmiHEINCKE

ProxiComHEINCKE

ReviProduHEINCKE

PregVendedorHEINCKE

ExcedentePrecio

Presupuesto

DeciCompra

iguales

Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales
Se
asumen
varianzas
iguales

0,306

0,124

3,703

0,345

1,297

0,168

0,626

0,169

0,581

0,725

0,055

0,558

0,256

0,683

0,429

0,681

-1,099

1,345

-1,325

-1,957

-0,626

-0,042

0,159

-0,573

307

307

307

307

307

307

307

307

Tabla cruzada Precio*1d2

Grupo

1d2

Control

Grupo

Tratamiento Total

Precio

Menos de $3.000

Entre $3.000 y $5.000
Entre $5.000 y $10.000

Entre $10.000 y
$15.000
Mas de $15.000

14
80
0
4

2

28
82
73
23

3

42
162
73
27
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Total

100

209

309

Pruebas de chi-cuadrado variable Precio
Pruebas de chi-cuadrado variable Precio

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de 60,317%° 4 0,000
Pearson
Razoén de 81,671 4 0,000
verosimilitud
Asociacion lineal 20,240 1 0,000
por lineal
N de casos validos 309
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