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Resumen

En la Ultima década, tato la oferta como la demanda de productos dimentarios han
experimentado importantes camhios. Desde la oferta, la mayor disponibilidad de productos en €
mercado y de requerimientos de cumplimiento de esténdares y normas de calidad en cada uno de
los edabones de la cadena Y dexde la demanda, las transformeciones demogréficas,
socioculturales y de conducta de los consumidores; conjuntamente con la irrupcion de severas
criss dimentarias, promovieron € surgimiento y desarrollo de nuevas preferencias de consumo por
otro tipo de alimentos. Consecuentemente, la certificacion del proceso productivo y € afladido de
nutrientes son considerados atributos adicionales de cdidad del producto sobre los cudes €
consumidor toma decisiones d momento de comprar.

Este trabgo, sguiendo los lineamientos dd méodo de vaoracion contingente, pretende
evauar la digposicion a pagar (DAP) por atributos de cdidad, utilizando la leche fluida como caso
de estudio. A partir de una encuesta a consumidores redizada en la ciudad de Mar del Plaa, s
presentan resultados que sugieren que a pesar de que los consumidores se encuentran preocupados
por la cdidad de los productos que consumen, la disposicion a pagar por atributos adicionales es
bga La misma se incrementa en relacion directa con la informacion que procesan y S priorizan
cuestiones de calidad y seguridad antes que € precio, a decidir sobre sus compras.

Pdabras Claves Consumidor - Disponibilidad a Pagar — Atributos de cdidad — Leche Huida —
Vdoracion Contingente.

Abdract

In the last decade, the incressed availability of products on the market from the offer’s
point of view, and demographic, sociocultural, and consumer behaviour changes, from demand’s
sde, in conjunction with the outbresk of severe food crises, have promoted the emergence and
devdlopment of new lifestyles and consumer preferences for other type of food. Consequently,
quaity certification and nutrients incorporation to the origind product are considered additiond
dtributes on which the consumer makes decisions a the time of purchase. This study intends to
evauate the willingness to pay for qudity attributes, using liquid milk as a case of study. Based on
a survey of consumers conducted in the city of Mar del Plata, and on the results achieved, it could
be thought that athough consumers are concerned about food safety and qudity of the products
they consume, the willingness to pay for additiond atributes is low. Moreover, the WTP increases
in direct relation to the information the consumer process and when they prioritize the qudity
instead of price in their households buying decision

Keywords: Consumer — Willingness to pay —Qudity attributes — Fluid milk — Contingent
Veuaion.
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Capitulo I INTRODUCCION

En la Ultima década tato la oferta como la demanda de productos dimentarios han
experimentado importantes cambios. Desde la oferta, la introduccién continua de nuevas
tecnologias ha permitido incrementar la disponibilidad de productos en € mercado, a la vez que ha
suscitado la preocupacion de los consumidores respecto de sus efectos a largo plazo no sdlo enla
sdud, sno también en € medio ambiente Desde la demanda, los cambios demogréficcs,
socioculturdles y de conducta de los consumidores han promovido @ surgimiento y desarroll o de
nuevos estilos de vida y de nuevas preferencias de consumo por otro tipo de dimentos.

Smultaneamente, en los Ultimos afios, la irrupcion de criSs dimentaias ocurridas
principadmente en Europa, ha aumentado la preocupacion de los consumidores en torno ala calidad
de los dimentos. Recientes discusiones a nivel mundia han definido a la dimentacién como un
derecho indiendble que debe sr garantizado. De hecho, es desde la Conferencia Internaciond
sobre Nutricién (Roma, 1992) y la Cumbre Mundid sobre la Alimentacion (Roma, 1996) que esta
problemdtica se ha planteado como una preocupacion de politica econémica y socid para los
digtintos gobiernos.

La FAO edablecid en la Declaracion de Roma sobre la Seguridad Alimentaria Mundia de
1996, que “existe seguridad dimentaria cuando todas las personas tienen en todo momento acceso
fisico y econémico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades
adimenticias y sus preferencias en cuanto alos dimentos afin de llevar unavida activay sand’.

S bien en un principio, la nocion de seguridad dimentaria estaba vinculada ced
exclusivamente a problemas de disponibilidad agregada que enfrentaban ciertos paises deficitarios,
més tarde se observd que en muchos casos una suficiente disponibilidad agregada no garantiza €
acces0 universal a una dieta nutriciondmente adecuada segin los minimos aconsgados por la
FAO. En eda linea es que se enmarca & argumento de Amartya Sen’, quien sogtiene que la
seguridad dimentaria no depende de la produccién agrodimentaria sino dd acceso, més alin, de la
capacidad de acceder, la que a su vez depende del derecho de una persona de acceder a un conjunto
de bienes y sarvicios dternativos. En una economia de mercado, este derecho opera a través del
ingreso redl.

La problendica s complgiza s se contempla que entre los economistas se ha
generdizado la creencia de que @ crecimiento econdmico a nived mundid, lgos de revertir €
acrecentamiento de la brecha entre ricos y pobres, la ha acentuado. Esto ocasiona que gran parte de
la poblacion no pueda acceder a una dimentacion nutriciond y culturdmente acorde a sus
neces dades.

Es por dlo que la cdidad y seguridad de los dimentos a las que & consumidor s puede
acceder = han convertido en aspectos de gran relevancia. En la literatura cientifica, este reciente
interés es reflgjado en discusiones académicas sobre la definicion dil concepto de calidad (Lassen,
1993:23), sobre la percepcion de los consumidores sobre la calidad de los producios dimentarios

1 Aguirre, P. (2005) “Estrategias de Consumo: qué comen los argentinos que comen”. Ed. Cieppy Mofioy
Dévila Editores. Buenos Aires, Argentina.




(Steenkamp, 1986: 374-375), y sobre cudes son los determinantes de la deccién de compra
(Wierenga, 1983:119).

La cdidad de los dimentos puede relacionarse con un aributo adiciond. Estos, de
acuerdo a la habilidad de los consumidores @ra percibirlos pueden categorizarse en: atributos de
blsqueda, aguelos que pueden ser conocidos antes de la compra; de experiencia, es decir se
conoce € atributo una vez consumido € producto (Nelson, 1970 323); y de confianza (Darby y
Karni, 1973: 72), los cudes no son conocidos ni siquieraluego de consumido € producto.

Desde d punto de vida de la demanda € consumidor, entonces, no siempre conoce las
condiciones de produccién o € contenido red de nutrientes que posee d dimento, ya que la
mayoria de los aributos relacionados a la cdidad dd producto son de experiencia o de confianza
Esto hace que los efectos a corto y largo plazo en la sdud sean desconocidos para €. Las
restricciones de ingreso, culturdes, habitos, ecétera, son los determinantes mas relevantes en la
eleccidn de un dimento, postergando la cdidad nutricional e higiénica a un segundo plano. Para
reolver este problema de informacion incompleta deben implementarse edrategias que
transformen los dributos de experiencia y de confianza en atributos de blsqueda. El etiquetado
nutriciona 'y la certificacion son, en este sentido, herramientas Utiles; sn embargo, la industria
dimenticia tiene pocos incentivos para invertir en @ contenido nutriciond de los dimentos en
ausencia de consumidores que o demanden.

Por otra parte, las politicas plblicas que impactan en & mercado de dimentos en cuanto a
seguridad dimentaria y a exigencias de mayores controles sanitarios, tanto a nivel naciond como
internaciond, tiene una relevante incidencia en d precio dd producto, lo que complgiza la
decisién de compra actuando como una variable determinante para muchos consumidores.

La Organizacion Mundid de la Sdud sogtiene que “méas de 2 millones de personas en €
mundo de hoy poseen deficiencia en vitaminas y minerdes claves, particulamente vitamina A,
yodo, hiero y zinc y la mayoria de dlos vive en paises de bgo ingreo” (WHO, World Food
Programme & UNICEF, 2007). Justamente e sector de atos ingresos accede a una dieta
bdanceada diversficando los dimentos consumidos, por elo, la megora en @ vaor nutriciond de
algunos dimentos basicos, via biofortificacion, es una preocupacion secundaria (Unnevehr e d,
2007: 128-129). En un contexto econdmico en que d mercado tiende a recompensar relativamente
més los desarallos de tecnologia que permiten obtener mayores rendimientos frente a los
destinados a mgorar los contenidos nutriciondes, d rol dd Estado como garante de la sdud de sus
habitantes, se ha vigo enfdizado.

La evauacion de la disposicion a pagar (DAP) por ciertos atributos de calidad, ya sean de
blsgueda, de confianza y/o de seguridad respecto a los dimentos, permite andizar los efectos en €
bienestar de esos atributos y de la implementacién de programas de etiquetado y certificacion. A qu
vez, posihilita a las autoridades plblicas y a las firmas productoras determinar la conveniencia de la
gecucion de esos programas, destacando asimismo, cudes son los beneficios potenciades
generados y, en especid, contribuye a las discusones sobre € dcance y las limitaciones de las
fuerzas detrés de la demanda para conducir estos cambios en contextos de restriccion de ingresos y
deficiencias de informacion.




Teniendo presente la complgidad que supone € comportamiento del consumidor, la
moddizacion dd mismo resulta dificil dada la cantidad de variables intervinientes en la decison de
compra. La heterogeneidad entre agentes econdmicos y la importancia de las caracteristicas
sociodemogréficas y los habitos en d acto de deccion, requieren dd andiss de cada una de las
fuentes de variabilidad o “fuentes de influencid® que son justamente los aributos que afectan la
utilidad dd consumidor. Siguiendo a Hensher, et d (2005), las fuentes de influencia pueden ser
observables 0 no observables, dado que existen aributos relacionados con d producto en sl mismo
y otras caracteristicas vinculadas a los prguicios o0 gustos, representadas por variables
socioeconodmicas e influencias del contexto. Estas fuentes de influencia son esencides para estimar
un modedo bésico de eeccion, teniendo en cuenta la heterogeneidad de las preferencias de los
consumidores, consstentemente con @ supuesto de maximizacion de la utilidad de la teoria
econdmica. A través dd proceso de estimacion se pretende comprender € rol de cada uno de los
atributos en @ proceso de decison.

B objetivo del presente estudio es andizar cdmo ciertos atributos adiciondes de cdidad en
los dimentos afectan d precio que los consumidores estdn dispuestos a pagar. Paa dlo, se ha
utilizado € méodo de vauacidn contingente que permitié la estimacion de un modelo logistico que
pretende comprender € rol de cada uno de los atributos en € proceso de decision.

El dimento sdeccionado para este trabgo es la leche fluida y los atributos seleccionados
estudiados son: un minera adiciona (€ zinc) con efectos beneficioso sobre la sdlud® y un proceso
d que £ somete € dimento a fin de asegurar la cdidad higiénica El motivo de la sdeccion de
estos dos aributos es que S bien ambos modifican la cdidad del producto, 0 hacen de formas
digintas. El primero dtera la composicion del producto, pudiendo incidir sobre otros atributos
como e sabor, mientras que d segundo se relaciona directamente con la sanidad del proceso
productivo y no con € producto en si mismo.

Dado que actudmente en d mercado no existe leche fluida adicionada con zinc se debid
andizar € comportamiento del consumidor en un mercado hipotético.

El trabgo de campo se redizd en la ciudad de Mar dd Plata pero sus resultados son
extrapolables a otras locaidades urbanas importantes en nuestro pais por lo que las conclusiones a
las que se lleguen permitiran una vison actudizada de las preferencias dd consumidor respecto a
un dimento bé&sico y facilitard la daboracion las correspondientes estrategias de  politica
dimentaria'y de marketing, que propenderan aincrementar € bienestar del consumidor.

. Objetivo general de la investigacion:

“Deter minar la disposicion a pagar (DAP) de los consumidores por @ agregado de un
minerd adiciond (zinc) que tiene efectos beneficiosos parala sdud y un proceso d que se somete
d dimento para asegurar la cdidad higiénicd'.

2 Segln la FAO, Los bendficios dd zinc para la sdud son principadmente: 1) ontribuye a mantener €
ssema inmunolégico sano, 2) forma parte de varias hormonas vitdes, 3) ayuda a la reparacion de heridas y
4) contribuye a metabolizar proteinas. La carencia de zinc genera un Sgnificativo retardo en  crecimiento y
desarrollo menta delos nifiosy puede aterar su respuestainmunol égica




. Objetivos especificos de la investigacion

1) Investigar s los consumidores estén dispuestos a pagar por leche fluida enriquecida yo
certificada por un procesoque asegurelainocuidad del producto 0 no, y en qué medida.

2) Edtablecer 5 exigte relacion entre la marca dd producto degido por d consumidor y la
digposicion a pagar por unaleche fluida adicionada y certificada por calidad.

3) Determinar qué caracteristicas socioecondmicas, culturdles y habitos de vida de los
consumidores estén relacionadas a una mayor disposicion a pagar por leche fluida enriquecida 'y
certificada por calidad.

. Delimitacion

El presente estudio se circunscribe a los hogares de la ciudad de Mar ddl Plata, durante €
mes de Mayo de 2008.

. Justificacion de la investigacion

La percepcion que poseen los consumidores sobre la cdidad de los productos
adimentarios y sus actitudes y précticas relacionadas con los adimentos son tépicos de interés no
s0lo para los productores y oferentes de los mismos sino también para autoridades publicas y
educadores en materia de sdud y nutricion.

Los cambios en los determinantes de la demanda revisten gran importancia en d andiss
sobre bienestar y, a la vez, on crucides en las decisones que debe tomar la industria dimenticia
acerca dd afiadido de ciertos nutrientes, como asi también, respecto de la implementacion de
programas de certificacion y eiquetado. De hecho, varios estudios concuerdan en que la
preocupacion  acerca de la seguridad dimentaria ha aumentado y s ha generdizado.
Consecuentemente, la indudria dimenticia ha disefiado e implementado edraiegias a fin de
garantizar la seguridad aimentaria en la cadena de oferta de dimentos. Mas aln, las autoridades
publicas a nivd mundia han reforzado los controles sanitarios y las normas y estédndares de cdlidad
que los productores de alimentos deben cumplimentar.

Una visén clara sobre cono ciertos atributos adicionades de cdidad en los dimentos
afectan la disposicion a pagar de los consumidores permite a los economistas medir € efecto sobre
d bienedar. Asmismo, contribuye a mejorar la hahbilidad del productor para tomar decisiones
acertadas sobre la gecucion de programas de etiquetado y certificacion de calidad.

H ipotesis generales de investigacion.
H1) Los consumidores no manifietan una dta dispodcion a pagar por leche fluida

enriquecida con un minerd adiciond y certificada por un proceso que garantice la caidad higiénica
dd producto.




H2) Los consumidores no distinguen claramente € afiadido de aributos de calidad en los
productos, e identifican a ciertas marcas como indicadores de calidad.

H3) La disposicion a pagar por leche fluida enriquecida y certificada es mayor en aguellos
consumidores con un nivel de educacion mas devado, en virtud de su capacidad de procesamiento
de informacion.

H4) En los hogares en los que hay menores la disposicion a pagar por leche fluida
enriquecida es mayor que en aquellos en los que SAlo residen mayores.

La presente investigacion se ha dividido en cinco capitulos. En d primero de dlos, se
exponen los objetivos dd estudio que s= pretenden dcanzar en € estudio, y las hipdtess que
guiaran la investigacion sobre d comportamiento del consumidor, con referencia especificamente,
a s digposicion a pagar por € afiadido de nutrientes y certificaciones de cadidad dd proceso
productivo para € caso de la leche fluida En € Capitulo |, se explicitan los ges tedricos
consderados para enmarcar € estudio, abordandose la problemética desde dos perspectivas
complementarias. la teoria microecondmica tradicional del consumidor, y agunos nuevos enfoques
dd comportamiento del consumidor. Seguidamente, se expone en d capitulo 11l la metodologia
empleada a fin de acanzar los objetivos establecidos. Luego, en e cuarto capitulo, se presentan los
datos obtenidos y @ andiss de los resultados. Findmente, en d Capitulo V s dedlan las
principales conclusones de la investigacion, como asi también sus limitaciones y las posbles
ampliaciones alamisma.




Capitulo I —-M ARCO TEORICO

Reconociendo la complga naturdeza de las eecciones del consumidor, debido a las
mlltiples variables intervinientes en d proceso de decison, s ha redizado una revision
bibliogréfica condderando no solo la perspectiva tradiciond de la teoria microecondmica sino
también la que brindan otros enfoques del comportamiento del consumidor.

B estudio de la Disposcion a Pagar implica andizar, en principio, los conceptos
fundamentdes del andlisis microecondmico. Para €lo se ha examinado la deccion dd consumidor,
la curva de demanda y las funciones de utilidad directa e indirecta conjuntamente con otras
nociones basicas relacionadas. Seguidamente, s2 ha puntudizado cudes son las medidas de
bienestar derivadas de la demanda marshalliana y hicksana El Excedente dd consumidor (EC)
desarrollado por Marshal y la Variacion Compensada (VCO) y Vaiacion equivdente (VE), desde
d enfoque de Hicks, introducen en d andiss € concepto de disponibilidad a pagar (DAP) o la
digoonibilidad a aceptar (DAA) del consumidor y a través de la nocion de bienedar, a las
consecuencias econdmicas de lasvariaciones en la situacion del agente.

Posteriormente, se ha puntudizado la reevancia de la teoria propuesta por Lancaster
(1966). La misma conceptualiza d consumo como una actividad en la que los bienes son inputsy
en la qued output es una coleccion de caracteristicas que posee € producto. Bgjo esta perspectiva,
los 6rdenes de utilidad o de preferencia, se supone, establecen un ordenamiento entre colecciones
de bienes de manera indirecta. Entonces, de acuerdo a esta teoria, € bien en i mismo no rinde
utilidad d consumidor, Sno que son las caracteristicas o atributos que aquél posee los que le
brindan satisfaccion.

Avanzando en los edementos tedricos provistos por la teoria econdmica, se ha tenido en
cuenta la Nueva Teoria Econémica del Hogar, propuesta por Becker (1965). Desde este punto de
vista, @ hogar es tanto una unidad productora como consumidora, la cud enfrenta no sdlo la
restriccion del ingreso red sino también la dd tiempo. Por lo tanto, d hogar intenta asignar los
recursos de tiempo e ingreso entre | os diferentes bienes persiguiendo la éptima eleccion.

Por otra pate, s ha enfaizado qué aspectos psicoldgicos y socioldgicos deben
condderase d andizar la demanda individud dd consumidor. Tomando los lineamientos del
enfoque dd comportamiento del consumidor, se caracteriza a proceso de decisién de compra por
d reconocimiento del problema, la bisqueda y evauacion de la informacion, € acto de compra y
comportamiento pogterior a la misma. Estas fases varian en intensidad y duracion de acuerdo d
tipo de compra que se efectle.

Respecto a proceso de decisidn de compra de dimentos, se ha elegido € modelo propuesto
por Alvedeven (1988) € cud sostiene que hay dos fases de gran importancia que deben andizarse
detdladamente: lade busqueda de informacién y & del comportamiento pos compra. B la mayoria
de los casos, la experiencia cumple un ral fundamental en la compra posterior 0 no de dimento
escogido inicidmente.

Condderando la heterogeneidad en & comportamiento del  consumidor, es poshble
comprender que, a fin de explicar d resultado de la deccion, se deben andizar cada una de las
fuentes de variabilidad. Edtas “fuentes de influencia’ son justamente aguellos atributos que generan
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utilidad. La calidad del producto le implica a consumidor decidir sobre un atributo més a ser
tenido en cuenta en € proceso de compra Los atributos ser observables y no observables por €
consumidor. También, se pueden distinguir fuentes de influencia extrinsecas o intrinsecas d bien.
La cdidad es un atributo de muiltiples dimensones que se compone de los atributos observables y
no observables y tanto extrinsecos como intrinsecos. Por gemplo, las vitaminas afiadidas alaleche
son propias del producto (intrinsecos) pero no son obsarvables, savo que € consumidor realice un
andiss de composicion dd producto. Un proceso adiciona que aumente la cdidad higiénica es
extrinseco a producto, d iguad que la marca de mismo, con la diferencia de que € primero es
dificilmente ohservable y & segundo no. Una clasificacion, de acuerdo a s son obsarvables o no,
permite digtinguirlos en; atributos de bUsqueda, de experiencia o de confianza, en funcién de la
habilidad con la cud d consumidor pueda decidir sobre élos. Se ha hecho hincapié en la exigencia
de problema de informacién asimérica e impeafecta en € mercado de dimentos. Esto debido a
que los compradores cuentan con menos informacion sobre la cdidad de los productos que la que
poseen los oferentes de los mismos. E etiquetado nutriciond y las certificaciones de cadidad son
instrumentos (tiles que pueden brindar una solucion a esta falla de mercado.

Ademés, £ ha andizado la rdlacion entre seguridad dimentaria y cdidad, y se han
examinado los resultados obtenidos por otros estudios sobre las percepciones de los consumidores
acercade este tipo de atributos de cdidad y cud es su disposicion a pagar por dlos, dependiendo
del dimento bgo andissy del paisy estrato socioecondmico a cud pertenece € consumidor.

Findmente, se han descrito los principaes méodos existentes para medir la disposicion a
pagar (DAP), digiendo & méodo de vaoracidon contingente como metodologia de andisis de la
DAP por aributos de cdidad en la leche fluida. De eta técnica, se han expuesto los requerimientos
tedricos a consderar para obtener resultados fiables y validos.

El Comportamiento del Consumidor

El estudio dd comportamiento del consumidor en relacion a los dimentos ha sdo
abordado tanto por la Economia como por las otras ciencias cuyo objeto de andlisis es la conducta
dd individuo: la Sociologia, la Pscologia, y otres nuevas disciplinas como € Marketing
Actudmente, es muy recomendado un abordge interdisciplinario y las investigaciones econémicas
ya no solo se fundamentan en los supuestos de la teoria econdmica a fin de lograr un conocimiento
integrd sobre las determinantes de la conducta del consumidor. En pdabras de Brown y Degton
(1972) “desde que los economistas mateméaticos como Gossen, Jevons, Walras y Edgeworth
desarrollaron un marco matemético para la teoria econdmica de la demanda, la rdlacion entre €
enfoque econdmico y d enfoque dd comportamiento en lo que aafie d comportamiento de
consumidor mucho se ha ampliado”. (Meulenberg et ., 1991: 125

Por lo tanto, S bhien en una primera instancia es preciso andizar las variables econdmicas
gue influyen en @ acto de consumo, también es necesario consderar en @ moddo de andisis los
aspectos psicoldgicos y sociolégicos, afin de permitir una explicacion holigtica
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» Teoria Microeconémica del Consumo

El andisis econdmico asume que es posble medir € bienestar obtenido por los agentes
econdmicos a partir de la observacion de las eecciones que los agentes redizan entre varios
conjuntos de bienes El témino “bienes’ s entiende en este contexto, de forma generd,
considerando a todos los componentes 0 ementos que proporcionan satisfaccion o bienestar a los
individuos.

La teoria microecondmica parte del supuesto de que los indviduos son agentes econdmicos
racionales, cuyo comportamiento obedece a la blsqueda de la mgor combinacion posible de los
digtintos bienes y servicios que le reportan utilidad, dada una cierta dotacion de recursos. Se basa
en los axiomas de la Teoria de las Preferencias, que parte de la premisa segin la cua cada
individuo es d més indicado para juzgar sobre su propio bienestar y, considerando la restriccién
presupuestaria que enfrenta, se asume e principio de optimizacion. (Varian, 1994)

Generdmente, s supone que la funcién de utilidad se representa en forma ordind que
implica que la informacion relevante es € ordenamiento que los individuos hacen de las
dterndtivas posibles y no lamagnitud o vaor de la funcion de utilidad.

Entonces, onsiderando que @ consumidor raciond intenta maximizar la utilidad (U) quele
reporta & consumo de los bienes y sarvicios adquiridos, atendiendo a la redtriccion que le impone
U ingreo en términos monetaios (m), se puede reexpresy ete comportamiento como la
maximizacion de una funcion de utilided de laforma

Max U (x) (D
Sueaala restriccion presupuestaria (RP)
n
m=3 (p*x) @
i=0
Sendo: i=1,2,...,n & nimero de bienes posibles.
%: bienesy servicios que € consumidor puede adquirir
p: los precios delos“i” bienesy servicios

Entonces, € conjunto de cestas de consumo que estdn a acance dd consumidor incluird
s0lo las combinaciones que no cuesten mas que ‘M”; y aqud podra variar s los precios de los
bienes o la renta dd consumidor cambian. En la terminologia de Varian (1994) la eleccion @tima
de hienes, dado un conjunto de precios y renta determinada, se denomina cesta demandada por €
consumidor y la funcién de demanda es la rdacion que indica la deccion dptima a diferentes
vaores delos preciosy larenta

La funcién de demanda ordinaria 0 marshaliana del consumidor toma fundamentamente a
los precios e ingreso monetario como determinantes de la misma. Mateméticamente,

%, = %(p,m) 9
X(p,m) = ¢ M + &)

8Xn = an( P' m)B
Entonces, en € problema de optimizecion, para cada conjunto de precios y renta que
enfrenta € consumidor, es poshle determinar una utilidad maxima acanzable. La funcion que
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indica esa utilidad maxima en términos de los precios de los hienes y de la renta se denomina
funcién de utilidad directay se representa:

U (X, X) © U X (Prseees Py M)5eees X (Poyeees P> M) @
Considerando que las cantidades son funcion de “g’ y “m” se puede derivar de la funcion
de utilidad Y (Py+s PsM) indirecta utilizando la Ecuacién de Roy, que implica que la
decison de cantidades marshalianas dptimas esta dada por:
©)
g = ™v/Tp
' V/Im

y las medidas basadas en cambios en “x” que se derivan de cambiosen “p’ y “m” son unamedida
unicade cambio en € hienestar, ta como se aclara en d sguiente punto.

Hicks, utilizando otro punto de vidta, entiende la maximizacion en relacion d gasto minimo
necesario para dcanzar un nivel de utilidad determinado. ESto es,

Min m= 8§ px = px (6
i=1
Syedo a
: U (%...,%,) 3 U°
X 3 0"i

Por lo tanto, la funcién de gasto se define como la cantidad nminima de renta necesaria para
conseguir una utilidad especifica U © a unos precios dados, y seré&
M= PX +.ot Py Xy =M% (Pryesy PouU )i X, (Pryeess PR,U ) = MUy, p,U ) ()
donde X, (P,,..., P,,U°) es la funcion de demanda hicksiana con utilidad constante U° para cada

Xn,

De esta manera se obtienen las curvas de demanda hicksanas 0 compensadas que
dependen del vector de precios (denotado por p) y dd nive de utilidad (U). Estas demandas son
denotadas por:

ahy(pU)0
h(pU)=¢ ™M = 8
gh.(p.U)g
S bien la demanda marshdliana es homogénea de grado cero, es decir, ante variaciones
igudes de precios e ingreso las cantidades demandadas no varian, lo que implica que no existe
ilusén monetaria, la demanda hicksiana es homogénea de grado cero solo en precios. ASmisma,
ambas demandas cumplen con las Sguientes propiedades. consistencia con la restriccion
presupuestaria (el gasto totd debe igudar d ingreso digponible), simetria (los efectos cruzados en
la curva de demanda hicksana son igudes); y negatividad (as curvas de demanda tienen pendiente
negaiva).
Es importante sefidar en este punto que, S bien los determinantes precios e ingreso son una
condicion necesaria para que exista demanda de bienes, no son condicién no suficiente. El nivel de
ingreso del consumidor y los precios de los bienes determinan la capacidad de compra del
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individuo, pero parddamente a esta cgpacidad de compra debe exidtir la voluntad de adquirir o
comprar un determinado bien para que efectivamente exista demanda de ese bien. Esta volunted de
compra, representada a través de & funcidn de utilidad, reflga los gustos del mismo (por gemplo
por una marca o cdidad de los bienes), preferencies por habitos de consumo, factores culturales o
las necesidades del consumidor que se expresan a través de curvas de indiferencia’®

» Medidas de Bienestar que se derivan dela Teoria del Consumo

Desde la perspectiva de la teoria econdmica, es relevante obtener un indicador que permita
agregar los beneficios asociados a cambios en @ entorno econdmico, de ta forma que pueda
proporcionar informacion Util para d proceso de toma de decisiones.

La medicbn de beneficio que experimenta d consumidor ante cambios en su decision de
consumo no puede basarse en la funcién de utilidad debido fundamentalmente a tres razones. es
arbitraria, dado d caracter ordina de la misma; no admite comparacion entre diferentes individuos
y no se puede agregar fécilmente a fin de obtener una funcidn de utilidad colectiva.

En este sentido, & excedente del consumidor supera estas falencias, definiéndose como la
renta con la que habria que compensar d consumidor para que redujera su consumo de un bien a
cero. Por lo tanto, esta medida se considera una estimacion monetaria de la satisfaccion tota que
ex bien le brinda d consumidor, es decir, una aproximacion d valor globa dd bienestar por la
adquiscion. E EC es también definido como la diferencia entre la disposicion a fagar por una
determinada cantidad de un hien y lo que efectivamente se paga por é; es decir es la diferencia
entre la digposicidn a pagar, representada por la curva de demanda marshalianay € precio.

p
EC = ¢y (p.mfp €
o
siendo p* € precio de exclusion, es decir, € precio a cua no se demanda dd bien.

Sin embargo, d concepto del excedente del consumidor presenta inconvenientes como
medida de los cambios de bienestar ante variaciones en € consumo, derivados, bascamente, de que
la curva de demanda ordinaria no mantiene congtante € nivel de utilidad, Sno que por € contrario,
esd nivel deingresos € que no varia

Hicks, propuso dos medidas de bienestar que actlan como indicadores desde d punto de
vista costo-benefido y que mantienen constante la utilidad: la variacion compensada (VCO) que lo
hace en d nivd inicid, y la equivdente (VE) en la que se dga condante la utilidad a cuaquier
nivel dternativo d planteado por un cambio en € consumo.

Las mismas pamiten una forma directa de obtener medidas de bienestar ya que
proporcionan un indicador monetario de la utilidad dd individuo. De forma resumida, la variacion
compensada (VCO) puede definirse como la cantidad maxima de dinero que un individuo esta
dispuesto a pagar para acceder a un cambio favorable, o bien la minima cantidad de dinero que et
dispuesto a aceptar como compensacion de experimentar un cambio desfavorable.

3 Herramienta andlitica utilizada para representar e conjunto de todas las combinaciones de bienes que le son
indiferentes a consumidor. Es através de ela que mediante la funcion de utilidad se pueden representar las preferencias.
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Py
VC= h(pU)Tp (10

Po

Mediante la sudtitucion de la funcion de demanda utilizando @ lema de $epherd, en d
que s identifica m=ey V=U puede reexpresarse:

P
VC = (fle(p.U°) (11
Po

VC =¢(p’,U°)- e(p’,U°) (12)
De manera inversa, la \E consste en la méxima cantidad de dinero que un individuo esta

dispuesto a pagar por evitar un cambio desfavorable, o la minima cantidad de dinero a la que esta
dispuesto a renunciar como compensacion a un cambio favorable. Puede expresarse la VE a través
de lafuncion de gasto a un nivel de utilidad U™

VE=e (p', U) - p’U) (13

Dado que, en geneard, € excedente dd consumidor no es una medida tedricamente

correcta del cambio en € bienestar, resulta interesante distinguir cuan grande es la dferencia entre
VC, VE y EC. En la Figura |, se presenta una demanda marshdliana x(p,m), y dos demandas

hicksanas, h(p,U), correspondientes a los niveles de utilidad U’y U' para un cambio de precio de
p’ap.

x = hip.U")

x=h(p,U’)

\\x:x{p_mj

X

Figura.|.Medidas deBienestar paraunadisminucién de Precio deun bien normal.

En estos términos es posible definir la Digposicién a Pagar (DAP) como la cantidad de
dinero que w individuo estaria dispuesto a pagar para obtener un cambio en la cantidad o calidad,
manteniendo su nive inicid de utilidad. En los Ultimos afios, d desarrollo de varias metodologias
de andliss de las preferencias han llevado a que bs investigadores utilicen esta medida de bienestar

para cuantificar la digposicion a pagar (DAP) del consumidor respecto de cierto bien o atributo de
mismo y asi, establecer la vaoracion econdmica que € agente rediza dd bien o servicio. Sin

embargo, de acuerdo a la situacion origina de la que parta é consumidor y a la situacion propuesta
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por € cambio en d entorno econdémico, se eegira agudla medida que ofrezca un andiss més
preciso.

»  ¢Qué demandan realmente los consumidores. Un bien o un conjunto de atributos?

En 1966, Lancaster propone un nuevo eifoque que implica una ruptura con la teoria
econdmica tradiciond en tres aspectos claves. En principio, esta teoria entiende a consumo como
una actividad en las que los bienes son inputs y en la que € output es una coleccion de
caracteristicas que posee € producto. Los drdenes de utilided o de preferencia, se supone,
establecen un ordenamiento entre colecciones de bienes de manera indirecta Entonces, de acuerdo
a esta teoria, € bien en st mismo no rinde utilidad d consumidor, Sno que son las caracterigticas o
atributos que agud posee los que le brindan satisfaccion. Ademas, un bien tiene normamente més
de una caracterigtica y la combinacion de bienes puede resultar en caracteristicas diferentes a la que
ofrecerian los bienes separadamente. En consecuencia, la sustitucion entre bienes esta dada por la
similitud de sus caracteristicas.

Por lo tanto, este modelo sostiene la posibilidad de que un bien pueda ser “expulsado” del
mercado por otro bien nuevo o por dteraciones en los precios que o hagan relaivamente més
costoso. (Lancaster, K. 1966: 144-148)

> El Hogar como productor de utilidad

Utilizando este punto de partida, Becker (1965) ha propuesto una nueva teoria econdmica
dd hogar. Este enfoque se fundamenta basicamente en la respuesta del hogar a cambios en factores
externos como una manera de aumentar o proteger € bienestar de sus integrantes. Conceptudiza d
hogar como una unidad tanto productora como consumidora, en la cud d tiempo, € capitd
humano y los bienes y sarvicios adquiridos actllan como inputs Es mediante la combinacion de
estos dementos que € hogar produce bienes de consumo que no se encuentran en e mercado. Las
restricciones que enfrenta € hogar desde esta nueva perspectiva, no sdlo refieren a la capacidad
adquidtiva, sno que otro factor limitante del incremento en @ bienestar es € tiempo. Por lo tanto,
e comportamiento se interpreta como la asignacion de |os recursos escasos -de ingresos y tiempo-
entre los diferentes bienes persguiendo la dptima deccion, que involucra asignar la unidad
adiciond de recurso disponible entre los bienes que encierren la mayor utilidad.

Es facilmente observable que este enfoque concilia la Teoria del consumidor y de la de
Empresa. Desde egte Ultimo punto de vista, d hogar logra un vector de z outputs a través de la
combinacién de inputs materides, de vector de trabgo |, involucrado para lograrlo, y un vector de
input de capitd k. (Deston et a, 1980: 260)

Entonces, d objetivo es la minimizacion dd coso x=p.g+w.l, sujeto a la restriccion

impuesta por latecnologiadadade zy k. De esta manera, la solucion se hdlaen lafuncion:
X=C (pw,zK) (14)
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La introduccién del concepto Cdidad dentro de la Teoria dd Hogar se rediza
generdmente por medio de indices de precios corregidos, utilizando metodologia de precios
hedénicos. El vector dentro de (14) que introduce & cambio en la cdidad es € de tecnologia, por lo
tanto, debe especificarse una unidad de tiempo a la que z pueda referirse.

Adiciondmente, Deaton et. a (1980) sefidan que la cdidad puede andlizarse introduciendo
a la funcion (14) parametros de cdidad, y a través de dlos, variables especificas dentro de la
funcion de utilidad. Desde este punto de vista, los autores sostienen que las mejoras en la cdidad
de los hienes inputs es equivadente a adquirir una cantidad mayor del bien por un mismo precio, o
pagar un precio menor por la cantidad origind de ese input adquirida. (Deaton et d, 1980: 261)

Aportesdeotras Teoriasdel Comportamiento del Consumidor
» Elementos dd Proceso de la decision de compra

El proceso de decision de compra esta formado por una serie de fases o etapas secuenciaes
cuya importancia, intensdad, y duracion dependen dd tipo de compra que se efectlie. Manzuoli
(2005) sefida no sdlo que las etgpas pueden variar conforme a la complgidad que implique €
mismo sino que incluso, en adgunos modelos de mucha sencillez, la secuencia del proceso puede
invertirse, tal como sucede en las compras impulsivas, en las que primero se toma la decisién de
compra y luego se jdtifica la necesidad. En este caso “La Teoria de la Atribucion” * proporciona
unaexplicacion ata comportamiento.

El proceso s puede ver influido tanto por variables relacionadas con € individuo, como
por variables propias del marketing (producto, precio, distribucion, promocion y publicidad).

Ante cada acto de compra, los consumidores se enfrentan a una diversidad de variables que
influyen en su comportamiento. Algunas de €las son internas, con lo cud no es sencillo
observarlas directamente, y otr as son externas.

Seglin Manzuoli, (2005) los pasos ddl proceso que se repiten en la mayoria de los esquemas
son € reconocimiento del problema, blusqueda y evaluacion de la informacion, acto de compray
comportamiento posterior.

El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la exisencia de una diferencia
considerable, ya sea consciente o inconsciente, entre su situacion real e ided. Esto puede suceder a
través de la activacion interna, a causa de una necesidad, o por factores externos sociales o
Stuacionaes. (Anido Rivas et d, 1998: 29).

Por tanto, en una primera instancia se debe andizar la necesdad que origina @ acto de
compra. Mé&s ain, los modelos contemporéneos que intentan entender a Proceso de Toma de

4 Eda teoria sodiene que & consumidor aribuye motivos determinados a sus actos una vez efectuados. También puede variar en
funcién de la asociacion o disociacion existente entre los diferentes roles dentro del proceso (usuario, comprador, decisor). (Bon et d.,
1985: 8).

5 Qadficacion de necesidades seglin Madow los siguientes motivos generadores: @ Nutricionales, b) de Sdud; ¢) Empleo: ahorro de
tiempo; d) Conveniencia incremento en e porcentgie de servicios consumidos en los dimentos, €) Prestigio; f) segurided: de stock de
los dimentos consumidos @) Motivo Preocupacion por efectos de largo plazo; h) Transparencia respecto de los procesos de elaboracion
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Decisones destacan la actividad menta que tiene lugar antes de efectuar la compra, durante dla 'y
después de la misma.

En d andliss dd comportamiento de los consumidores de dimentos se le ha dado gran
importancia a la adquiscion de informacion. En € modelo de eéeccion de Bettman (1979) se
digingue la bisqueda interna y la pasiva. Meulenberg e. d (1991) gemplifican esto con la
blsqueda y tratamiento de la informacion en la deccién, mediante € procesamiento de marcas
(Choice by Processng Brands) y mediante € tratamiento de atributos (Choice by Processng
Atributtes). Por su pate, Engd y Blackwell (1982) sogtienen que la deccion mediante €
tratamiento de marcas e rediza en los casos en que @ consumidor tiene un elevado conocimiento
dd producto o una experiencia de compra previa. La percepcion, en epecid respecto de la cdidad
s ha vudto, segin Steenkamp (1986) un aspecto importante ded marketing de productos
dimentarios. Especiamente, € riesgo percibido en este grupo de productos adquiere relevancia,
dada la informacion que en la actudidad reciben los consumidores sobre aspectos sanitarios y
ambientaes.

Los criterios de evauacion empleados por los consumidores respecto de los dimentos se
convierten en variables, ya sean actitudes o preferencias que intervienen @ el acto de compra. En
este cao € agente apela a las caracteridticas de los productos, ya sea sabor, color, olor,
presentacion, tipo de envasado, lugar de venta, precio, etc. Sin embargo, cada agente, asignara una
importancia reldiva diferente seglin la cudidad evauada. Esto explicaria la razén por la cud €
consumidor no sempre efectda lamisma eeccion.

» Moddo de decison de consumo de alimentos de Alvedeben

En este sentido, y tendiendo en cuenta las consderaciones antes expuestas, Alvedeben
(1988), sguiendo d enfoque de Howard-Seth (1969), propone un modelo integra que explica la
eeccion del consumidor en lo que refiere a productos dimentarios exclusvamente. Desde la
perspectiva de Alvendeben, existen cuaro congrucciones que € individuo involucra en la decison
y acto de consumo:

i. Inputs. son aquellas variables relevantes para d consumidor que influirdn en su conducta
de consumo.

ii.  Condrucciones perceptuales. determinan la forma en que d individuo recibird los
etimulos dd entorno, ya seen fisicos y/o socides. Eto esta reacionado con la
persondidad dd individuo, la que también influird sobre (jii).

iii.  Condrucciones de aprendizaje motivacion que lleva d individuo a comprar aquelos
productos que satisfacen sus necesidades. Este aprendizgje se derivara de la percepcion dd
mundo exterior hecha por € individuo y de la informacién y la satisfaccion por los
resultados que se obtengan de sus actitudes.

de los aimentos. i) Motivo complacencia de normas del grupo: referido a los aspectos religiosos, nutricionaes, etc., caracteristicos de un
grupo o estrato socid; j) Mativo politicas ambientales: preferencia por productos que contribuyan a la conservacion dd ambiente.
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iv.  Outputs resultado de la interaccion entre los inputs y las construcciones tanto perceptuaes
como de gorendizge, ya que todas dlas inciden directamente sobre @ procesamiento de la
informacidn que redizara @ individuo. La consecuencia de dlo se traducird en la demanda

(Anido Rivas et d. 1998: 39-41)

Gréficamente:

Figurall. Variablesrelevantes de la demanda de Alimentos

i l Renta
/;elativosal consumidor \'1 Motivos parala
demanda de alimentos

a) Normal y Valores Culturales: -

- en lasociedad - Nutriciond > S

- en lafamilia - Sf;iud

- Dlsfrutg _ A

b) Situacién Socioeconémica - Conveniendia

- Estado ddl cidlo de vida - Prestigio

- Edad - Seguridad

- Educacion (profesion) - Ansetliad _

- Empleo (tiempo de ocio) - Complacencia normas

- Tamafio del hogar del grupo .

- Urbano/rural de los hogares - Précticas ambientales \ 4
\' Rentas . /| Actitudes
" _

Variablesrelevantesdelos bienes
y Servicios < » | Porcepciones

- Precio - Envases

- Cdidad - Distribucion

-Pr i
% omocion J

Fuente: en Anido Rivas (1998).

Aguirre (2005) en su tesis doctord plantea que los consumidores que pertenecen a estratos
de ingresos diferentes tendrén diversas reacciones frente a variaciones de precios y renta. En
concordancia, Angulo et a. (1997) han demostrado que en la Unidn Europea se ha dcanzado un
punto de saturacion en la cantidad de calorias consumidas, por 1o cual los consumidores se inclinan
a sudituir los dimentos de los cuaes las mismas provienen, atendiendo a estandares de cdidad, e
inocuidad, y tomando como referencia en e consumo idedles de belleza y sdud.  (Angulo et d.
1997: 78)

Tomando en cuenta que la conducta del consumidor a lo largo del tiempo es un proceso
repetitivo y que d individuo tiende a generdizar su experiencia de una Stuacion a otra, varios
autores han intentado eaborar modelos globales sobre @ comportamiento del consumidor que han
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sido aceptados dado su contrastacién empirica y s aplicabilidad a diversos casos especificos. Los
modelos estocadticos han tenido éxito en este sentido. Mas alin, modelos linedles de gprendizaje se
han aplicado fructiferamente para explicar la eleccion de marca por parte de los consumidores. En
eda linea, Bareiro Ferndndez & d. (2001) ha utilizado € moddo logit multinomid a fin de
explicar d vador de la marca, en rdacion con la cdidad percibida y la cdidad red para d caso de la
leche fluida.

Unavision integral del Comportamiento del consumidor

> Heterogeneidad del Comportamiento y Atributos como Fuentes de Influencia.

Delgado (1990) &firma que € comportamiento del consumidor es un proceso complgo,
estudiado desde diferentes puntos de vista que deben complementarse Por ende, € resultado e la
eleccidon dd consumidor es dificil de moddizar debido a la cantided de variables intervinientes en
la eeccion de compra. La vaiabilidad en las respuestas del agente econdmico, denominada
heterogeneidad, es usuamente no observada por € andista. B2 modo generd, Gazquez Abad e d.
(2007) definen a la heterogeneidad como las diferencias entre individuos en cuanto a su
comportamiento de eeccidn, originadas en dos tipos de factores: observados y no observados. Con
respecto a los factores observados, se incluyen caracteristicas sociodemogréficas del individuo,
mientras que la heterogeneidad no observada es producto de los hébitos que posee & consumidor.
(Chintagunta, P, 1993: 444).

Siguiendo a Hensher et d (2005), d consderar la heterogeneidad en € comportamiento del
consumidor, es poshle comprender que, a fin de explicar € resultado de la deccidn, se deben
andizar cada una de las fuentes de varidbilidad. Estas “fuentes de influencid’ son justamente
aguellos atributos que generan de utilidad y pueden rdlacionarse con atributos referidos d producto
en s mismo, como con otras caracteristicas vinculadas a los prejuicios 0 gustos, representadas por
variables socio-econdmicas e influencias del contexto.

Las fuentes de influencia son esencides para € desarrollo y estimacion de un modeo
basico de eeccion, ya que las mismas representan los dementos congtituyentes de los componentes
esencides de la funcion de utilidad. A través dd proceso de estimacion se pretende comprender €
rol de cada uno de los atributos en € proceso de decision.

> Calidad cono atributo fuente de influencia

Entonces, con € objetivo de medir € efecto de la cdidad como aributo de un bien o
sarvicio agunos edudios se han orientado a cuantificar la relacion entre los precios de varios
productos y lacdidad (Royo & d., 1995: 131).

Otros autores han smplemente sugerido la necesdad de introducir en las funciones de
demanda agunals variable/s de cdidad. Siguiendo edta linea de andids, Antle (1999) propone
incorporar tanto en las funciones de demanda como de oferta de dimentos, una variable adiciona
que represente la cdidad dd producto. La misma, definida por Abadaka (1999) como “una
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propiedad intrinseca de los dimentos que cumple con ciertos estdndares establecidos’, comprende
un vector de atributos que van desde la forma o € color dd producto, hasta caracteristicas
vinculadas d medio ambiente o d proceso de produccion.

Por su parte, Barreiro Fernandez et a. (2001) destacan € rol de las percepciones que tiene
e consumidor sobre la calidad del producto y cdmo la misma congtituye la base de las evduaciones
entre dternativas y todo lo relaciona con comportamiento de compra posterior. De hecho, las
percepciones de riesgo son consideradas como influencias rdevantes en & comportamiento
(Frewer et al 1994: 26).

Més aln, las percepciones de riesgo vinculadas a la seguridad dimentaria contribuyen a
moddar é comportamiento individua. (Yeung et d, 2001: 171)

Rdacionado a este punto, Rodriguez, E. (2005) han andizado han por qué para dgunas
clases de dimentos d proceso productivo genera temor y desconfianza, los que se originan en
diferentes tipos de percepciones tades como la incorporacion de sustancias toxicas en los métodos
productivos, los impactos nocivos sobre d medio ambientey d mdtrato de los animaes

Los resultados de varios estudios han demostrado que los individuos tienden a subestimar
la probebilided individua de ocurrencia de eventos negetivos y esos juicios pueden ser
interpretados, segin Weingein e. d (1996) en términos de optimismo irred y de una cierta
“ilusién de contral” . (Weinstein et. a 1996. 4-5)

Estos conceptos implican una percepcion persona de invulnerabilidad hacia ciertos
peligros, hasta podria extender esa nocion hacia otros. (Weingtein, N; 1980; 811).

La vulnerabilidad persona percibida hacia las enfermedades son dementos generadores de
comportamientos preventivos. Por lo tanto, implicaciones de “optimismo no redisd’ en relacion a
comportamientos saludables causan consderable preocupacion, dado que se ha sugerido que ese
optimismo irreal puede reducir la efectividad de las campafias disefiadas para promover edtilos de
vida sdudables. En orden de modificar este tipo de comportamiento, los individuos deben
reconocer la responssbilidad individud en cuanto d comportamiento adecuado en reacidon la
seguridad dimentaria. (Weingtein et a ,1996.6)

Consderando entonces la importancia de las percepciones individudes en rdacion d
concepto de calidad, es preciso diferenciar entre caidad objetiva y cdidad percibida. De hecho,
Barero Ferndndez et a. (2001), sostienen que la calidad percibida es un aspecto especidmente
relevante en d andiss dd comportamiento de compra debido a la influencia que gerce en € acto
mismo de adquisicion Definida por Sulé Alonso (1998), la cdidad percibida es "una vaoracion
globd o multidimensonad que rediza @ consumidor de producto que le reportara unas
expectativas, en base a ciertos atributos condicionantes en su eeccion, que diferira de la evaluacion
redizada por otro consumidor considerando, é momento Situaciona, d tipo de producto y € perfil
socio-demogréfico que le caracteriza'. Dicha calidad, desde la perspectiva de la mencionada autora
puede ser medida utilizando:

i) un Unico atributo (g. € precio)

i) multiples atributos (gf. marca, tipo de establecimiento y publicidad)

i) variables que influyen en los dributos consderados (g. envase influye en la
frescura)
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Segln Sulé Alonso (1997), los consumidores utilizan un nimero limitado de atributos a
percibir la cdidad que oscila entre cuatro y sSete. La utilizacion de un dributo determinado
depende del tipo de producto de que se trate y de factores personales y circunstancides. Adl, €
precio puede consderarse como una sefid de cdidad en la que suden confiar determinados
consumidores, fundamentalmente en € caso de ciertos productos y cuando se carece de mas
informacién sobre otros atributos. De ahi que no sea factible generdizar una asociacion precio-
cdidad paratodo tipo de situaciones. (Sulé Alonso, M; 1997.3)

> ¢Quétan observable esla calidad ddl producto?

Al identificar las decciones relevantes del agente econdmico, se debe considerar & rango
de dternativas y cudles son las posibles influencias que condicionan b deccidn de una de esas
aternativas.

El hecho de que a menudo los individuos poseen un conocimiento muy limitado sobre
cdidad, problema provocado por la informacion imperfecta, genera la necesidad de desarrallar
edrategias que disminuyan € desconocimiento. De ahi, la importancia de la bisqueda y la
experiencia como estrategias de adquisicidn de informacidn sobre la calidad.

Entonces, la problemética planteada estd rdacionada con las poshilidades que posee d
investigador para medir los atributos que @ consumidor considera como relevantes en su eeccion
de compra, sendo que muchos de elos no son directamente observables por los consumidores a un
costo razonable o sin probar € producto. Sguiendo la clasficacion de Nelson (1970) sefidan que,
segln la habilidad del consumidor para determinar los atributos de cdidad, se pueden determinar
tres clases de bienes:

a De blsguedao search goods. en los que ¢ 6 los atributos que € producto posee pueden ser
conocidos antes de la compra. Es decir, a través de la ingpeccion del bien los consumidores son
capaces de determinar la cadlidad previamente a la compra del producto, ya que la informacion
sobre e mismo es completa y de fé&cil acceso. Dada la forma en que opera este mercado, no es
necesaria la intervencion dd gobierno en actividades regulatorias, ya que los atributos de blsgueda
no generan un problema de informacion asmétrica, aunque si costes de transaccion.
b. De experiencia 0 experience goods: en este caso, la caidad sblo puede ser determinada luego
de adquirir & producto; por lo tanto, los consumidores enfrentan una situacion de incertidumbre,
dado que no poseen derechos de propiedad adquiridos sobre la informacion de los productos a
decidir la compra. ASmismo, S bien las experiencias previas no $n suficientes para contrarrestar
la incertidumbre, si contribuyen a generar confianza. Ror lo tanto, en este tipo de bien es importante
la informacion y € proceso de gprendizaje sobre la caidad de los productos. Aqui € mercado
experimenta unafala debido a una asmetria de informacion entre consumidores y productores. Por
otro lado, d mecanismo de precios generaincentivos para evitar € fallo de seleccion adversa.

Akerlof (1970) derta sobre la poshbilidad de que € mercado no sea capaz de suministrar
e egpectro de calidades demandado por los consumidores cuando éstos desconocen ex-ante agunas
de las caracteridticas de los productos. Sin embargo, las empresas tienen incentivos y disponen de
los instrumentos necesarios para evitar esta situacion. (Akerlof, G; 1970: 490)




Spence (1974) sodtiene que una dternativa es que los oferentes produzcan sefides para
trangmitir la informacion. En pos de redizar esa trasmison de informacion sobre la cdidad del
producto, las empresas cuentan con garantias, marcas, publicidad, su reputacion o y con € precio
del producto. S bien es cierto que agunos productores podrian llegar a servirse de la informacion
incompleta y presentar conductas oportunistas, los mismos estarian arriexgandose a perder la
reputacion adquirida. En este sentido, € mercado puede generar incentivos para que los vendedores
no engafien a sus clientes ofreciéndoles productos de caracteristicas distintas a las esperadas
cuando las transacciones son repetidas (Hed, G, 1976: 501).

S edo ocurre, € vendedor puede sar identificado y la informacidon fluye de forma
eficiente entre los consumidores. En estas condiciones, a las empresas les interesa crearse una
buena reputacion, por lo tanto, no ofreceran un producto de una cdidad digtinta a la esperada,
porque las ganancias obtenidas de un engafio no compensan las pérdidas derivadas de perder a
cliente engafiado y a los potencides clientes a los que éste informe de la conducta oportunista del
vendedor. (Shapiro, C; 1983:662).

Egto efectivamente ocurre dependiendo de la facilidad con que € engafio pueda ser

detectado y de las pérdidas que implique para la compafiia dafiar la reputacion adquirida. En este
marco, la accion regulatoria del gobierno es necesaria, dado que a través de disposiciones que
obliguen a las empresas a incluir en las etiquetas € detdle de los componentes 0 del proceso de
produccién, se puede mgorar la cantidad y calidad de informacion provistaa consumidor.
c. De confianza o credence goods los consumidores no pueden observar la cdidad en forma
directa ni alin después de consumirlos. En esta categoria se pueden incluir los productos organicos
y las propiedades y nutrientes que posee d producto, dada la imposhilided dd consumidor
“comin” de evduar quimicamente e adimento o comprobar € proceso de produccion d que fue
sometido. De la misma manera, tampoco puede obtener informacion de sus experiencias anteriores.
(Cadlas &. d 2004: 3)

Cuando las caracterigticas que importan a los consumidores son este Ultimo tipo de
bienes, es poco probable que aguno de los mecanismos sefidados para los de experiencia sea
eficaz para lograr que las empresas las suministren. Si se acepta la hipétesis de oportunismo, los
oferentes no tienen incentivos para brindar las caracteristicas con mayor coste. La razon es que es
improbable que se descubra € engafio. De hecho, como sefida Compés Lopez (2002) es factible
que ocurra que ni siquiera los mismos productores conozcan algunas de las caracteristicas de sus
productos, como € efecto sobre la sdud de los consumidores, entonces € problema aqui es
causado por la informacion incompleta. En estas circunstancias, € consumidor sdlo confiara en la
informacion suministrada por € productor s se encuentra avalada por un tercero independiente,
pablico o privado’®. (Compés Lépez, R; 2002: 117)

» ¢Quéatributos leindican calidad al consumidor de productos alimentarios?

® La “credibilidad” en las Intituciones que certifican y controlan los procesos es un factor que influye en la
disposicion apagar de los consumidores (Casdlas et al, 2004:3).
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Varios son los autores que han clasficado los aributos dd producto en intrinsecos y
extrinsecos. Segln apunta Sulé Alonso (1998), la rdlevancia de la dicotomia Intrinsecos-
Extrinsecos s manifiesta en € gran nimero de investigaciones a las que ha dado lugar (la autora
menciona Steenkamp et d., 1986; Steenkamp, 1990, entre otros) y se utiliza como sistema para
interpretar y comprender los resultados obtenidos de los diferentes estudios. Siguiendo a Olson et
a. (1972) los primeros son definidos como aguellos "que no pueden ser cambiados 0 manipulados
experimentdmente sn - modificar a mismo tiempo las caracteristicas fisicas del  propio producto”.
Entre dlos, s destacan las caracteristicas fisicas y organolépticas del producto, seguridad,
caducidad, fiabilidad, etc. En cambio, bs atributos extrinsecos son aquellos que se relacionan con
e producto, pero no forman parte del producto fisico en S mismo, a saber: precio, imagen de
marca, punto de venta, informacion en la etiqueta, etc. Con lo cud, € que un atributo sea intrinseco
0 extrinseco depende de su relacion con € producto fisico. S éste cambia cuando se modifica €
aributo, dicho atributo es intrinseco; s no varia, € atributo es extrinseco. (Sulé Alonso, M; 1998:
5-6)

Basados en @ hecho de que un atributo provee informacion acerca de otro atributo y/o de la
cdidad totd del producto, la relacion entre atributos puede ser cladficada en independiente o
dependiente. Varios estudios han demostrado que, de hecho, los atributos extrinsecos son
dependientes de los intrinsecos (Gao et d, 2007:2).

Asmismo, la rdacién entre atributos intrinsecos es redivamente dificil de determinar,
epecidmente § s consdera que cuaquier cambio en un atributo intrinseco puede conllevar
modificaciones en otros atributos.

Por otra parte, los atributos pueden ser clasificados teniendo en cuenta las preferencias del
consumidor. Si los msmos otorgan igua importancia a un mismo aributo, se dice que éte es
veticdmente diferenciado; mientras que un aributo esta horizontamente diferenciado s cada
consumidor lo posiciona en “puestos’ diferentes dentro de un cierto “ranking” establecido (Caswell
et a, 1996: 1251).

A modo de gemplificacion, la segurided dimentaria es un dributo verticadmente
diferenciado dado que los consumidores siempre eligen € producto mas seguro S se comparasen
dos bienes de iguales caracteriticas que difieren en d aspecto “seguridad’. Por € contrario,
agunos dributos sensorides, como la apariencia y @ sabor, son atributos horizontalmente
diferenciados porque los consumidores tienen preferencias heterogéneas en relacidn alos mismos.

Estudios recientes, han procurado definir los atributos o dimensones que son mas
relevantes para la percepcion de caidad de un producto (Garvin, D; 1984: 27).

Gao et. a (2007) clasfica a los atributos de calidad relacionados con los productos
dimenticios de la Sguiente manera:
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Cuadro 1. Atributos de calidad para productos alimentarios.

Atributos de calidad

Verticamente Diferenciados

Atributos de Seguridad Alimentaria
Contenido de Metales Pesados 0 Toxinas
Contenido de Pesticidas 0 Residuos de Drogas
Contenido de Contaminantes en €l Agua
Contenido de Aditivos y/o conservantes

Otros

Atributos Nutricionales

Grasa o Colesterol

Sodio, Potasio y otros minerales
Carbohidratos y Fibra

Proteinas

Vitaminas

Otros

Intrinsecos

Horizontalmente Diferenciados

Atributos organol épticos
Sabor

Textura

Color

Apariencia

Aroma

Otros

Atributos Funcionales

Tamafio

Tipo de Preparacion, conveniencia
Posibilidad de Almacenamiento
Otros

Atributos relacionados con e proceso productivo
Bienestar animal

Adutenticidad del Proceso

Lugar deorigen

Trazabilidad

Organico o Ecol4gico

Condiciones laborales de la mano de obra
involucrada en su porduccion

Sistema de Gestién de la Calidad

Otros

V erticalmente Diferenciados

Extrinsecos

Precio

Reputacion

Garantias

Marca

Nombre del lugar de Adquisicion
Publicidad

Experiencia pasada de compra
Otra informacién

Horizontalmente Diferenciados

Certificacion

Etiquetado

Estandar minimo de calidad
Otros

Fuente: Adaptacion de Cuadro Propuesto Gao, Z (2007)

> ¢Como s garantiza calidad? El rol de los etiquetados nutricionales y de la certificacion

en d mercado de alimentos
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El problema de informacion asimétrica en € mercado de los atributos de confianza y de
experiencia puede resolverse transformando los mismos en atributos de blsqueda. El etiquetado es
una de las herramientas que permite satisfacer la necesidad de informacion nutriciona que poseen
los consumidores y permite incrementar la eficiencia del mercado. (Caswell et a, 1996: 1250;
Crexpi et d, 2003: 85).

Exigen dos cdases de etiquetado: obligatorio, mediante d cud los gobiernos establecen
normas y estdndares minimos de cdidad (tanto plblicos como privados) que las compafiias
productoras deben cumplir; o voluntario.

En virtud de que cada uno de los consumidores posee diferentes percepciones acerca de un
mismo etiquetado y € impacto de la politica de eiquetado es diverso dependiendo de la empresa
productora, es muy complgo y dificultoso establecer una politica que satisfaga a todos los
miembros de la sociedad. De hecho, no hay acuerdo de los autores en cuanto d beneficio ciertoque
otorga € diquetar cierta clase de aributos de calidad de los productos aimenticios. (Crespi et d,
2003: 87)

De forma smilar a que lo que ocurre con € etiquetado nutriciona, la certificacion
permite satisfacer la necesidad de vdidacion y de credibilidad de los aributos que posee d
producto. Esta herramienta es esencidmente la confirmacion por parte de un tercero independiente
y acreditado de que una empresa productora de cierto bien o0 servicio cumple una determinada
norma o estdndar en la que se estipulan caracteristicas del producto y/o del proceso productivo. Esa
informacion es creible porque la ofrece un tercero que tiene reputacion de rigor e independencia
Mediante la certificacion, la empresa certificada compra a certificador la reputacion y confianza
gue dla por s misma no puede ofrecer a sus clientes de forma creible De esta manerg la
certificacion se convierte en un instrumento €eficiente para resolver @ problema de asmetria de
informacion generado por los atributos de confianza (Viscus, K; 1978: 278).

Sin embargo, la certificacién no es sempre la solucion Gptima cuando existen atributos
de confianza ya que en ocasiones, es imperfectay en otras, es imposible o muy dificil comunicar a
los consumidores la informacion referente a las caracteristicas del  producto. (Leland, H;
1979:1332)

Por otra parte, exigten atributos de confianza cuyo consumo o utilizacion generan efectos
externos. A modo de gemplo, d consumo de bienes de dta cdidad puede llegar a generar
externdidades postivas (como es € caso de dimentos ecoldgicos que permiten aumentar €
bienestar de la poblacién d reducir la contaminacion dd medio ambiente). Contrariamente, €
consumo de productos de bga cdidad puede generar externdidades negetives. En edas
circunstancias, es eficiente que @ gobierno fije estandares minimos de cdidad mediante los cudes
s excluyen de mercado aqudlos productos que no cumplen los requerimientos estipulados.
(Compés Lépez, R; 2002: 125)

Asmismo, no exise acuerdo entre los investigadores sobre la conveniencia de la
implementa rcion de estandares minimos obligatorios. Segin Bowbrick (1992) es judtificable su
obligatoriedad cuando:

v Los costes en caso de falo o dafio son dtos, aunque la probabilidad de que ocurra sea pequefia
v Alternativamente, existe una probabilidad ata de que se produzca un dafio reducido.
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v" Cuando existe posibilidad de identificar o castigar a productor causante del dafio, por lo tanto,
€ productor encuentra ventgjoso reducir la caidad del producto si |os demés no o hacen.

v' Si bs coges son soportados por todos los consumidores, y no sdlo por los que consumen €
producto (esto ocurre, por iemplo, en caso de dafios d medio ambiente).

v 39 los costes son soportados por todos los productores, aunque sblo sean unos pocos los
causantes dd dafio.

Sin embargo, tamhién s plantea la discuson sobre cudes son los efectos sobre €
bienestar que origina la exigencia de un estdndar minimo. H aumento de los precios derivado de la
imposicion de estandar o la consiguiente desgparicion dd mercado de productos de bgja caidad
puede originar una pérdida de bienestar de un grupo de consumidores (Shapiro, 1983: 670). Sin
embargo, puede ocurrir que al reducir @ espectro de caracterigticas del producto, se incremente la
competencia, lo que beneficia a todos los consumidores (Ronnen, 1991: 495).

El impacto negativo de los estdndares obligatorios sobre € bienestar gparece con claridad
en las normas de cdidad que se aplican, por gemplo, en frutas y hortdizas. A este respecto,
Bockstad (1984) ha demostrado que los esténdares reducen € bienestar tanto de compradores
como de vendedores. Sin embargo, Chambers y Fick (1994) llegan a la conclusién de que, en
presencia de comercio internaciond, € pais que impone estdndares minimos puede sdir
beneficiado, dado que actllan como barreras no arancdarias a comercio. En cuaquier caso, €
problema tedrico que plantean las normas de cdidad es digtinto, porque se aplican a dributos de
blsqueda y no a atributos de confianza. (Compés Lopez, 2002: 126)

Por otra parte, € efecto de un etiquetado obligatorio es convertir los aributos de
confianza en atributos de bisqueda sin limitar las cdidades en d mercado (Caswell et d, 1996:
1250). Esta regulacion es eficiente cuando d falo dd producto es fécilmente evaduable ex post. Sin
embargo, S la caracteristica del producto aparece en d largo plazo y es inferida a partir de la
obsarvacion de un efecto externo en @ que han podido influir otras causas, como ocurre con
aributos relacionados con la sdud de los consumidores, la regulacion del etiquetado es insuficiente
(Leland, H; 1979: 1342). Ademés, seglin Magat et a (1992) no hay seguridad respecto a la
adecuada lectura y comprension por pate de los consumidores de las etiquetas nutricionales
(Compez Lopez: 1992: 122).

» Calidad y Seguridad alimentaria

La influencia que tienen las propiedades organolépticas de los productos adimentarios sobre
las preferencias de los consumidores supone una dificultad afiadida para conocer su percepcion
sobre la cdidad de los productos. Es por €lo que en los Ultimos afios, se ha ido extendiendo la
utilizacion de los paneles de consumidores y de técnicas hedbnicas de andiss sensorid como
herramientas de investigacion de mercado en @ sector dimentario. De hecho, para € caso de
dgunos productos, como los vinos de cdidad, hay ciertos segmentos de consumidores cada vez
més amplios que s van volviendo especidmente exigentes sobre la cdidad organoléptica y van
adquiriendo la capacidad de vaorar dicha cdidad. (Fuentes Pila, J; 2005.56),
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Por otra parte, en referencia a la cdidad percibida, los investigadores del comportamiento
dd consumidor han enfocado sus trabgos d estudio de cdmo los consumidores evalan esa
cdidad. En este santido, se han dedicado muchos esfuerzos para descubrir cudes son los
indicadores 0 sefides de cdidad que utilizan los consumidores en sus juicios acerca de este
concepto. De dlo se desprende la importancia de evduar qué tipo de aributos son tenidos en
cuenta por los consumidores en € acto de compra de productos dimentarios.

Roéhr e d. (2005) andizaron, a través de una encuesta en Kid, Alemania, cudes on las
percepciones dd consumidor en reacion a la cdidad y seguridad dimentaria Los resultados
obtenidos muestran que € criterio de compra de productos aimentarios més utilizado por los
consumidores es @ de precio, seguido por la frescura, la apariencia y los ingredientes que contiene
d bien. En cambio, s se especifica un determinado producto ex ante, € consumidor utiliza como
criterio de adquisicion dd mismo, en una primera instancia la gpariencia y € sabor, siendo ahora ¢
precio una variable de relevancia menor.

Bus et. d (2003) investigaron las percepciones que poseen los consumidores australianos
sobre cuestiones de sdud en rdacion con tres tipos de leche entera, descremada y de soja
Demostraron la existencia de diferencias en relacién a factores sociodemogréficos que influyen en
la eleccion de compra del tipo de leche. Por otro lado, indicaron qué tipo de construcciones, ya sea
positivas y/o negativas, manifiestan los consumidores en la adquisicion de este tipo de producto,
consderando beneficios de la leche: la prevencion de ciertas enfermedades, control de peso y una
estructura Osea robusta. En las desventgjias mencionadas por los individuos a los que se les redizo
la encuesta, la leche entera estd asociada a la aparicion de dergias y como posible causa de
enfermedades serias. Lo interesante de este estudio, es @ halazgo de que erréness percepciones
sobre la leche respecto de como la misma &fecta la sdud, influyen de manera relevante en la
eeccion dd tipo de leche adquirida

Desde otro enfoque Bareiro Ferndndez et. d (2001) comprobaron empiricamente una
relacion directa entre d vdor asignado por d mercado a una determinada marca y su nive de
precios, es decir: aguellas marcas que son mas valoradas por € mercado son aquellas que
edablecen niveles de precios més elevados. Los mismos autores sefidan que estas vaoraciones
asignadas por € mercado a las digtintas marcas estan directamente vinculadas a las percepciones de
cdidad de los consumidores acerca de las mismas, la cud no tiene por qué coincidir con la caidad
real de dichas marcas. De hecho, d estudio comprueba la hipétesis de que, tanto € mercado en su
conjunto como los consumidores en forma individual, parecen darle un mayor vaor y perciben
como de meor cdidad aguellas marcas que dedtinan una cantidad de recursos mayor a la
construccion de una fuerte imagen de cdidad a través de inversones comercides. La investigacion
no hdla ademas, una corrdacion entre estas dos varidbles y los nivdes de cdidad red de las
diferentes marcas existentes en e mercado.

Se plantea entonces, no solo qué variables € consumidor entiende que forman parte ckela
cdidad del producto, sino también cuanto estaria dispuesto a pagar por ciertos atributos que hacen
ala cdidad dd bien. Rohr et &. (2005) distinguen como primer paso, dos tipos de consumidores:
“precio senshle’ o “seguridad sensible’, considerando que € concepto de cdidad seincluye en d
de seguridad dd producto. Al andizar la conducta de los consumidores “precio sensibles’,
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identificd que la varidble denominada “sensibilidad precio” posee una corrdlacion negativa con
“seguridad”, pero positiva con las variables “precio” y “agpariencid’. Sin embrago, los resultados de
U investigacion muestran que los consumidores demanes no identifican € precio con dta caidad
y que la informacién suministrada por organizaciones ambientalistas y por profesonaes de la sdud
es considerada como n#és confidble que la que difunde d Ministerio de Sdud, los productores de
aimentos o los medios de comunicacion.

Por su parte, Verbeke et a. (2006) sostienen que en cudquier proceso de decison de
compra, la seguridad que ofrece a consumidor € dimento es un atributo no negociable. Existe
evidenda empirica sugiere que los consumidores esperan que cuaquier dimento sea
intrinsecamente seguro, por [0 que un consumidor bien informado y raciond no adquiriria nunca un
dimento no seguro. (Frewer et d, 1994: 29)

Sin embargo, a pesar de que bgo condiciones normaes la mayoria de los consumidores
no se preocupan por la seguridad aimentaria, cuando ocurre un incidente que afecta la seguridad de
dgin dimento, esto puede causar cierta dama y andedad. Especificamente, en ausencia de
informacion creible los consumidores pueden incurrir en costos de blsgueda de informacion a fin
de disminuir la incertidumbre. Mas aln, los consumidores son dtamente variables respecto a sus
caracteridticas psicoldgicas, actitudinaes y culturaes, 1o que origina formas de reaccidn especificas
para enfrentar 10s riesgos respecto a su adimentacion. (Verbeke et d. 2006: 6)

» Atributos de calidad y disponibilidad a pagar dd consumidor

En virtud de que la mayoria de los atributos intrinsecos son de confianza y la cantidad de
dlos es enorme, no es econdmicamente posible revelar toda la informacion dd producto a través
dd diquetado dado d dto costo que involucran los testeos y la cetificacion. Los economistas
intentan, entonces, identificar qué atributos de caidad son “buscados’ por los consumidores, y la
herramienta utilizada es la digposicién a pagar del consumidor (DAP), que permite determinar la
DAP por esos atributos. Esto provee informacion a las empresas productoras sobre cudes son las
necesidades del consumidor a fin de que las mismas ofrezcan un producto con aguellos atributos
que las satisfagan.

Detras de esa disposicion que indican o no los consumidores subyacen las percepciones
sobre la cdidad de los dimentos y € riesgo percibido. La literatura sefida que la confianza de los
consumidores en los indicadores de calidad de los productos difiere en funcion de caracteristicas
demogréficas y socio-econdmicas tales como la edad, € nivel de educacion, € estatus econdémico y
la confianza en las ingtituciones regulatorias y empresas que participan.

Son numerosos los estudios que han examinado las percepciones de los consumidores y
la disposicion a pagar por ciertos atributos relacionados con los dimentos. S bien los resultados
obtenidos varian, la mayoria muestra que es probable que los consumidores presenten una
disposicion a pagar mayor por dimentos con atributos “sadudables’ como son los dimentos
organicos 0 no genéticamente modificados.

Padilla et d. (2006) investigaron las preferencias y disposicion a pagar del consumidor
chileno por un sdlo de cdidad certificada usado en productos aimenticios de origen rurd,
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empleando la metodologia de andisis conjunto. Este enfoque implicd € disefio de una encuesta'y
su gecucion para un total de 234 consumidores de las ciudades de Taca y Santiago. Los atributos
considerados en la evaduacion fueron: precio, sdlo de cdidad y presentacion dd envase. Los
resultados obtenidos a través del modelo conjunto sefidan que un “sdlo de cdidad certificada’ e
e dributo predominante en el comportamiento de eleccidn de los consumidores, observéndose una
positiva disposicion a pagar por esta caracteristica. Latvala y Kola (2004), concluyeron que € 59%
consumidores estén dispuestos a pagar més para obtener informacion acerca de la cdidad y
seguridad que otorga @ producto y que de ese porcentge, € 41% datribuye esa mayor DAP a una
insatisfaccién con la informacién obtenida actuamente en € etiquetado.

Por su parte, Gao et a @007) concluyen que cuando se brinda informacién de atributos
adiciondes de cdidad, la disposicion a pagar por los atributos econdmicamente més importantes
(en su edudio: “Producto Certificado” y  “Producto garantizado”) en un experimento de caso
(Choice Experiment) se ve afectada. Mas alin, los resultados obtenidos sugieren que cuando €
nimero de aributos en un experimento de caso es pequefio, € impacto de un aributo adiciona
tiende a sr mayor, ya sea porque afecta la disposicion a pagar total del consumidor o porque
genera modificaciones en laimportancia econdémica del aributo adiciond.

En nuestro pais, Berges et d (2002) han estudiando € comportamiento de la demanda de
dimentos y han concluido que para agunos aributos la senshilidad a los precios es dta. Por o
que, s bien, desde @ punto de vista tedrico, un aumento en la cdidad de los productos deberia
aumentar la utilidad que los individuos obtienen de su consumo, e factor precios hace que sea
inciertala disposicion a pagar por dlos.

Para € caso especifico de la leche, por ser un producto de compra frecuente la mayoria
de los consumidores tienen conocimiento de las adternativas de compra en cuanto a marcas, precios,
tipo de envase, etc. Por otra parte, variables culturaes relacionadas a la tradicion agro-ganadera de
nuestro pais agregan un componente subjetivo acerca de las propiedades que posee la leche en
relacion a los beneficios sobre la sdlud. En esta linea, Casdllas et. d (2004) han estudiado que en la
Argentina uno de los productos acerca del cua los consumidores tienen mayor preocupacion en
torno asu calidad es laleche y sus derivados.




Capitulo 111 METODOL OGI A

Metodologia aplicada

Exisgen varios tipos de metodologias que permiten estudiar & comportamiento del
consumidor. Las mismas pueden clasificarse en Revealed Preference (RP) o Sated Preference
(SP). El enfoque de la Preferencia Revelada se centra en la observacion dd comportamiento del
consumidor en & mercado para estimar la disponibilidad a pagar ex-post, dado que la informacion
obtenida por este enfoque se fundamenta en € hecho observado que verdaderamente ha ocurrido en
e mercado. Considerando que la informacion sobre la que se basa este méodo se compone de
decisones de la “vida red”, los consumidores se enfrentan a las redtricciones que limitan las
elecciones. Existen varias posbilidades de reunir esos datos. En primera ingtancia, debe eegirse €
mercado a observar, a fin de detectar las dternativas eegidas y/o desechadas. Luego, y més dla del
método de recoleccion de la informacion considerado (precio hedénico, método del costo de vige,
€tc.) es preciso discutir sobre la forma en que los datos serén recolectados en € nivel dd atributo y
en las caracteristicas sociodemogréficas de los decidores dentro del mercado. Respecto d nivel del
aributo, existen dos métodos para recoger esta informacion: preguntarle a decisor como considera
que son los niveles dd aributo 6 recolectar los datos verdaderos en @ nive red dd atributo.
(Hesher et d., 2005)

Por otra parte, € paradigma de la Sated Prefrence (SP) utiliza datos hipotéticos a fin de
edimar ex-ante la digponibilidad a pagar dd consumidor respecto a varios commodities.
Generdmente, este tipo de modelo es utilizado para determinar cudes son los atributos a los que €
consumidor es més sensible, en d caso en que los méodos de preferencia revelada son incapaces
de lograr un prondstico adecuado dedl comportamiento. (Hesher et d., 2005: 89)

Los méodos o técnicas de vadoracion econdmica que se emplean para medir la
digponibilided a pagar (DAP) se pueden agrupar en dos grandes categorias. indirectos y directos.
Los m&odos de vaoracion indirecta reciben este nombre por que obtienen d vaor econdmico de
bien o del aributo adiciond d mismo a través del estudio de los comportamientos de los
consumidores que se manifietan en mercados pardelos d del bien andizado. Uno de los
procedimientos mas utilizados es d de Precios Hedbnicos, que consiste en determinar la medida en
que las diferentes caracterigticas de un bien participan de su precio de mercado. Lo que se intenta
determinar es d precio implicito de cada una de las caracteristicas, es decir, la DAP margind de los
individuos por una unidad adiciond de la misma Por @ contrario, los méodos de vaoracion
directa se caracterizan por la obtencion de forma explicita € valor econémico del bien a través de
encuestas a los consumidores y, por o tanto, mediante la smulacion de un mercado hipotético del
bien objeto de andisis. Ejemplos de esta metodologia son: la técnica de valoracion contingente, las
subagtas y € disefio de experimentos.
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v' M étodo de estimacion: Valuacion Contingente

Entre las metodologias que se han desarrollado para medir la disposcion a pagar dd
consumidor por atributos credence se destacan la vaoracion contingente (VC), d disefio de
experimentos y las subastas experimentales.

B méodo de Vaoracidn contingente (VC) es también conocido entre los investigadores
como modelo hipotético, debido a la forma en que se obtiene @ vaor econdmico que los individuos
le asignan a un bien. En nuestro caso, la vaoracion que se obtiene es la variacion compensada o
digposicion a pagar (DAP) por una mejora El procedimiento estandar consiste en € disefio de un
cuestionario en @ cud se dexcribe a los entrevistados un determinado bien. Smulténeamente se
congtruye un escenario donde se provee las caracteristicas especificas del bien a valorar. Luego s
le pregunta d individuo su maxima disposicion a pagar (DAP) por una megora en la cdidad dd
producto. Este método proporciona en forma directa la vaoracion que de é hace e consumidor y
ademés es comparable con las medides de bienestar hicksanas, aceptadas en la literatura
economica como estimaciones correctas del cambio en € bienestar de los individuos.

El é&ito de un estudio de VC depende de la habilidad con la que se disefie y gplique la
encuesta, la cud debe edtar estructurada en por 1o menos tres médulos. En € primero, se debe
brindar una descripcion del bien a vdorar para en la segunda parte, indagar sobre la DAP como
mecanismo de obtencién de una medida de vaoracion de los entrevistados. (Portney, 1994:10). S
bien no hay acuerdo sobre @ formato mas adecuado respecto de las preguntas sobre DAP, los
autores sugieren que es aconsgjeble redizar primero una pregunta cerrada con una “ofertal inicial’
seguida de una pregunta que findmente le consulte d encuestado sobre su maxima DAP. Esto
permite redizar edimaciones puntudes de DAP. Prieto, & d (2003) argumentan que de
comenzarse con una pregunta abierta, @ encuestado, d no tener formada su opinion, se enfrenta a
una Stuacién de vaoracidn que no pueda resolver. Sin embargo, S inicidmente se le ofrece un
precio se puede ayudar a enfocar su verdadera valoracion del objeto de andlisis. Por € contrario, €
riesgo que esto conlleva es que se produzca un “efecto anclge’. Es evidente entonces que d
formato de las preguntas utilizas en € cuestionario, junto con sus beneficios y costos deben ser
sopesados por € investigador.

Sguiendo a Mitchdi y Carson (1989), se debe enfatizar la diferencia entre preguntas
sobre intencién respecto del mmportamiento red cuando se indaga sobre la valoracion econdémica
de los entrevistados. Es por elo que la mayor pate de la literatura incorpora elementos de la
psicologia para establecer un marco tedrico que permita derivar hipétesis razonables sobre € efecto
de los cambios en la informacidn sobre las estimaciones de la DAP. De hecho, dgunos estudios
enfatizan teméticas relacionadas con la manera en que los entrevistados incorporan la nueva
informacion, como esta nueva informacion se combina con @ conocimiento anterior sobre d bien'y
como agudla e utiliza en € proceso de decision. Findmente, se deben redizar preguntas que

" La oferta inicid esta formada por un conjunto de posibles vaores, que dependerén de tamafio muestrd. De
entre estos vaores, a cada encuestado e le propone solamente uno como oferta de pago inicid, vdor que es
asignado deatoriamente en € proceso de redizacion de las encuestas.
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permitan identificar € perfil sociodemografico de los encuestados, lo cua contribuye a la
explicacion de la variabilidad en lavaoracion ddl bien. (Portney, P 1994:11).

En d presente estudio, € cuestionario fue estructurado en cuatro blogues, siguiendo los
lineamientos y procedimiento aconsgados en la bibliografia consultada (ver anexo |):

a) datos sobre preferencias de los consumidores en relacion con sus elecciones,

b) conducta y percepciones del consumidor acerca de su propia sdud y de la seguridad dimentaria
de los dimentos;

¢) dos preguntas relacionadas a su disposicion a pagar por los atributos de cdidad seleccionados;

d) caracteristicas socioecondmicas del encuestado.

El formato de pregunta binaria o dicotdmica en las encuestas de VC, introducido por
Bishop & d (1979) ha tenido una gran aceptacion ya que solo requiere respuestas si/no en relacion
con una determinada cantidad A requerida, y no una edtimacion exacta de cuanto pagaria €
consumidor. Este formato se conoce como referéndum o closed-ended (pregunta cerrada con un
vdor de “oferta’®) e induce a revdlar més honestamente las preferencias de los entrevistados. La
literatura recomienda que la encuesta incluya ademés una segunda pregunta abierta que indaga
directamente @ vaor de la m&ima DAP, con € propdésito de detectar a los individuos con
vaoracion nula, asi como los que declaran valores poco redistas y que pueden ser considerados
distorsonantes o outliers

Dado que la varidble dependiente para edte tipo de formato es discreta; es decir, toma €
vaor de 1 9 € individuo edta dispuesto a pagar la cantidad de dinero A sugerida en la encuesta y
toma € vdor de 0 en cao contrario, la estimacién econométrica se efectlia a través de un
procedimiento de maxima verosimilitud. Generdmente, se asume que los errores de la regresion se
digribuyen en forma norma o logistica dando lugar a un procedimiento de estimacion probit o
logit.

Hanemann (1984) y Cameron y James (1987) desarrollaron formulaciones tedricas de
método de VC con formato binario que permiten estimar cambios en € bienestar de las personas.
La idea origind de Hanemann es conocida como ¢ modelo de diferencia de la funcion indirecta de
utilidad, mientras que e modelo propuesto por Cameron se conoce como funcién de variacion, y s
centra en la diferencia de funciones de costos.

El enfoque de Hanemann (1984) formula € problema a través de dos funciones indirectas
de utilidad. Siguiendo a McConndl en la interpretacion de Vesquez Lavin & d (2007), s
u; =v;(p,y.q;)es la funcion de utilided indirecta dd individuo, donde j =0 es la Stuacion
inidd y j=1 es la Stuacién modificada, p es un vector de precios que enfrentan los individuos por
sus bienes e y representa € ingreso familiar. Ademés, se supone que d nivel de utilidad acanzado
egta condicionado a un vector de calidad de los bienes g que puede incorporar las caracteristicas
socioecondémicas de los individuos que son relevantes para moddar su respuesta a la pregunta del
enunciado. El supuesto principd de VC en la formulacion como diferencia en las funciones de

8 B vdor de la oferta esta formado por un conjunto de posibles vaores, que dependerdn del tamafio muestrd.
De entre edos vaores, a cada encuestado se le propone solamente uno como oferta de pago, vdor que es
asignado deatoriamente en € proceso de redizacion de las encuestas.
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utilidad es que estas funciones tienen componentes que son desconocidos para € investigador, o
cud sSrve para generar una edtructura estocastica de u. Son los modeos llamedos de utilidad
dedoria (RUM). El individuo se enfrenta a dos poshbilidedes. obtener una mejora en la cdidad de
o a g por la cud debe pagar una cantidad A 0 no tener la megora'y no pagar. La probabilidad de
una respuesta positiva estd dada por la expresidn siguiente:

Pr(si)=Pr[v(p.y- Aiq)+€ >Vo(P.Y;G) +&] (15)

Pr(Si):Pr[Vl( P.Y- Aq)- %(PY:0) >€ - eo]
Pr(si)=Pr[Dv>g - ]
Pr(si)=Pr[Dv>h]
Pr(si) =F, (Dv)
En cambio, € enfoque de Cameron de la funcidn de variacion supone que d individuo

cacula su DAP y la compara con e pago ofrecido en la encuesta, basado en una funcion de gasto.
En otras palabras, Cameron interpreta la respuesta como una comparacion entre la cantidad de
dinero sugerida en la encuesta y la verdadera vaoracion que subyace en d individuo.

S m;(u,)+n; eslacantided de dinero necesaia para acanzar un nivel de utilidad u, ,
es un aror con media cero, | =0 esla Stuacion inicid y j =1 es la Stuacion con acceso ala mgora,
una respuedta afirmativa implica que la cantidad de dinero A, requerida de los individuos es menor
que su maxima DAP, la que se obtiene comparando las funciones de gasto cony sin lamgora

A< mo(ul)' ml(ul) Ny -n, (16)
La funcion de variacion es S(.) =m, (u,)- m,(u, )> 0, que corresponde tanto a la variacion

compensada 0 equivaente, dependiendo dd tipo de pregunta que se formule. Como la utilidad es
una funcién creciente del ingreso, la Stuacion en términos de probabilidad es:

Pr(si)=Pr[DAP(Y,p, 0, q.n) > Al (17)

En estos moddos la DAP es una vaidble deatoria y para cietas funciones, es aamilable a
anterior.

El objetivo de estimar modelos paramétricos a partir de respuestas de formato dicotémico
es cacular la DAP de los individuos por cambios en la cantidad o cdidad de los bienes o servicios
y d efecto de las covaridbles -las caracteristicas y preferencias de los consumidores-sobre ela
Hasb & d. (2002 indican que este tipo de modelo le permite d investigador incorporar las
caacteristicas del entrevistado en las funciones de DAP. Conociendo, entonces, como la DAP
responde a esas caracterigticas individuaes es factible obtener informacion respecto de la vaidez y
la confidbilidad ddl método de Vauacién Contingente y extrapolar las respuestas recogidas de la
muestra a la poblacion.

Otra de las cuestiones metodolégicas a considerar, surge de la necesidad de conciliar
aspectos edtadidticos y econdmicos basicos con los moddos origindes de decisidon. Haab et d
(2002) sugirieron tres criterios para obtener medidas vdidas de la DAP a partir de modeos de
eleccidn dicotomica: 1) que la DAP tenga un limite inferior no negativo y uno superior no mayor
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que € ingreso, 2) que la estimacion y € cdculo no implique un truncamiento arbitrario y 3) que
haya consstencia entre deaoriedad de la edtimacion y la deatoriedad en d cdculo. La DAP
obtenida a través de la estimacion no paramétrica satisface estos criterios.

Hasb e. d (2002) sefidan las conseclencias de no establecer estos limites y aconsgan
un diagndstico adecuado de la digtribucion de la DAP para determinar la violacion tanto ddl limite
superior  como inferior. S no se edtableciera, por gemplo, d limite inferior y la didtribucion de la
DAP fuese sustancia mente negativa, la DAP esperada arrgjaria un resultado negativo (en la figura
| puede visudizarse que € &ea B esmayor d A). Esto ocurre cuando la Pr (DAP<0) > 0,5.

Figura lll. Disponibilidad a Pagar Esperada

Pr(DAP<D) -

)
¥4

Hasb e. d (2002) sefidan que los limites a la DAP pueden implementarse de dos
maneras diferentes. Una de dlas consse en edimar un moddo sin restricciones y truncando la

medida fina obtenida como cambio en d hienestar en su etapa de cdculo. Esto es aceptable s la
diferencia entre Fyap () (la funcion de probabilidad de que la DAP en relacion d la proporcion ddl
ingreso) y la Foar (0) sea cercana a 1, porque la inconsistencia entre la estimacion y @ cdculo no
tiene mayores consecuencias para la estimacion. El truncar en cero puede ocasionar un ato impacto
en la DAP egperada. La segunda posibilidad consiste en estimar un modelo que provea los limites
correctos, imponiéndolos tanto en la estimacion como en e caculo posterior. Una forma directa de
lograr esto dltimo (utilizando € enfoque de funcidn de variacion) es especificando € Sguiente
moddo:

DAPR =G(zg +e,)y; con 0£G(zg +e;)£1; G'(zg+e;)3 0y j=1..,n (18)

En 4, la DAP de cada | individuo es una proporcion de ingreso §) que depende de un
vector () de n dimensiones dadas por las caracteristicas del hogar y los atributos de la eeccién.
Unaversion recomendada por Hagb et d (2002) puede formularse;




Yi

= (19)
l+exp(- zg- €)

P

S e ~ogisicg0, &), la probabilidad que @ individuo j responda que s, a la pregunta de s
esta dispuesto a pagar $A por unamejoraen lacdidad del producto esti dada por:

1

yi- AL
))/s (20)
AT

Pr(si)=1- FDAP(A)=1{1+exp(_aé_(- 2g- In(
e

Las medidas de bienestar més utilizadas para vdorar los cambios entre la Stuacion inicid y
la pogterior con la mejora para € conjunto de los individuos son la media y la mediana (MD) de la
digtribucion edtimada para DAP. La primera equivale a aplicar d criterio de compensacion de
Kador-Hicks, puesto que la media serd postiva slo s la suma de las vaoraciones postivas de
toda la distribucion supera a la suma de las vaoraciones negaivas. La mediana es equivdente a
aplicar € criterio de la mayoria € cambio es deseable s |la mayoria de la poblacion vota por €. En
d contexto de este trabgo se cacula la mediana, debido més a las posibilidades de cdculo que
brindan los dos métodos aplicados, que por considerar a esta una medida superior a la media’. La
ecuacion que permite caculalaes
Yi

MD(DAP,) = ——1——
1+exp(- z,9)

(21)

° El cdculo de la media de la DAP en este tipo de modeos requiere procedimientos de integracion bastante
complgos mientras que es posible obtener la mediana de acuerdo a la ecuacion (21) debido a que la mediana
delos § en ladistribucion logistica es cero.
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Capitulo 1V: DATOSY RESULTADOS

DATOS

Los datos corresponden a una muestra degtoria sdeccionada en diversos barrios de la
ciuwdad de Mar dd Plata El disefio de la misma contempla las caracteristicas etarias, de nivel de
educacion e ingreso del hogar correspondientes a la ciudad de acuerdo a la Ultima publicacion de
EPH digponible —primer trimestre 2007- . El formulario de la encuesta seincluye en € anexo 1.

El periodo de rdevamiento de la informacion se redizd durante d mes de Mayo dd
corriente  afio, obteniéndose 336 respuestas vdidas, correspondiéndose con las proporciones
muestrales estimadas a priori. Los rangos de ingreso en los que se ubicaron los encuestados,
presentan un sesgo respecto a disefio por estratos, resultando proporcionamente més los ubicados
dentro del rango intermedio de ingresos $1.000 a $3.000. En latabla| se indica las caracterigticas
sociodemogréficas de la muestray en latabla |l su distribucion de acuerdod nivel de ingresos.

Tablal. Caracteristicas sociodemogr aficas de los encuestados (n=336)

Edad Total Primario Secundario Terdarioo
Universitario
20-29 25,00% 3,60% 14,60% 6,80%
Vaones 10,40% 2,10% 6,30% 2,10%
Mujeres 14,60% 1,50% 8,30% 4,80%
30-59 54,50% 12,80% 21,70% 19,90%
Varones 2740% 6,50% 10,40% 10,40%
Mujeres 27,10% 6,30% 11,30% 9,50%
Més de 60 2050% 11,00% 5,40% 4,20%
Vaones 7,70% 4,50% 2,10% 1,20%
Mujeres 12,80% 6,50% 3,30% 3,00%
Total 100,00% 27,40% 41,70% 31,00%
Vaones 4550% 13,10% 18,80% 13,70%
Mujeres 54,50% 14,30% 2290% 17,30%




Tablall. Distribucién por estratosde nivel deingreso

Rango segun N° de - % Diseflo
Ingresos por hogar Encuestados Muestral
Menos de $1.000 48 14.29 20%
De $1.000 a $3.000 176 52.38 45%
Més de $3.000 112 3333 35%
Total 336 100.00 100%

Dd andlisis de la informacion obtenida sobre la conducta y hébitos de los consumidores
en torno a los dimentos y epecificamente en relacion a la leche fluida se presentan a continuacion
agunas cuestiones que es interesante destacar. Las mismas se exponen siguiendo € ordenamiento
establecido end cuestionario disefiado.

En funcion de la preocupacion de los consumidores respecto de la compra de aimentos,
s han dadficado y agrupado las respuestas siguiendo la clasificacion propuesta por Geo et d
(2007) considerando los atributos de calidad en productos alimenticios.

Respecto de la principal preocupacion que presentan los consumidores respecto a la
deccion de los dimentos que adquiere, la mayor parte menciona a la cadidad como Unico atributo y
a precio como principa preocupacion (Ver tabla 111). La complgidad que implica & concepto de
cdidad es evidenciada en esta respuesta, dado que en la mayoria de los casos los encuestados
mencionan a la cdidad conjuntamente con un atributo que se encuentra dentro de ese concepto
globalizador.

Tablalll —Motivospor loscualesse preocupael consumidor al adquirir alimentos

Atributo Atributo Especifico N° de

respuestas %

Atributos nutricionales - Contenido graso, de sodio o de nutrientes 21 34

Atributos funcionales - Packaging/ Aspecto de frescura 22 36

Atributos organolépticos - Sshor 7 11
- Fecha de vencimiento 61 10.0

Atributos de seguridad - Higiene 14 23

alimentaria - Lugar de compra/origen 5 08

- Sin aditivos, Sn agregados quimicos, neturaes 16 26

Aspectos extrinsecos dd - Marca 13 21
producto - Precio 99 16.2
Calidad 147 240

Como s muedra en la tabla IV, un devado nimero de encuestados (624%)
a&irmo que la marca le gaatiza de caidad, mientras que € resto identifica de manera
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dvidda d lugar de compra en un 22,6%, y un 15% a los sdlos de cdidad como atributos
que garantizan cdidad.
TablalV - (Qué garantiza calidad en los alimentos?

Respuesta N° derespuestas %
Marca 249 62.4%
Sdlos o certificaciones 60 15.0%
Lugar de compra 90 22.6%
Tota 39 100.0%

Es interesante destacar d dto porcentge (94%) de hogares que consumen leche
habituamente, y los que no lo hacen aegan principamente problemas de intolerancia hacia adgin

componente de este producto o preferencias por otro tipo de derivado |acteo.

TablaV — Consumo de leche

Respuesta Tipo N° Respuestas %
5 Leche FHuida 307 91,40%
Leche en Polvo 9 2,60%
No 20 6%

H 91,4 % de los entrevistados consume leche fluida, y & promedio semand dcanzado
por dlos es de 4,55 litros. Respecto de las preferencias por € tipo de leche, no se ha hdlado una
diferencia significativa entre descremada y enterg distribuyéndose précticamente en partes iguaes.
En cudquiera de ambos tipos, € 77% de los consumidores la adquiere fresca y en su mayoria
prefieren € sachet como tipo de envase. Sdlo d 27% consume leche larga Mda (LV) v la cgade
caton es d tipo de envase degido més frecuentemente por fadlitar la conservacion y
admacenamiento del producto. Debe destacarse que una proporcion de los consumidores de leche
LV también adquiere leche fresca (Ve detdleen Anexo 1.9

Tabla V. Consumo de leche semanal de acuerdo a la encuesta (En litros)

Leche | Entera| Descremada | Fresca LV

fluida
Promedio por hogar 4,55 547 415 5.23 3.62
Desvio Estandar 3.67 4.22 2.7 3.76 2.28
V. Minimo 0.0 0.5 05 0.5 05
V. M&imo 25.0 25.0 14.0 25.0 10.0
Promedio per cipita 1.69 1.91 1.58 1.87 1.38
Integrantes promedio por hogar 2.7 29 2.6 2.8 2.6




Respecto de los agregados que pueden encontrarse en agunos tipos de leche fluida
comercidizada en Mar dd Pata, fue reducido € nimero de consumidores manifestaron que
adquieren cominmente estas leches con agun adiciona (15% para los que prefieren leche fresca 'y
20% de leche LV). Sin embargo, es importante interpretar estos resultados cuidadosamente, ya que
las tres principdes marcas que se venden en los supermercados marplatenses ofrecen todas sus
variedades de leche con extracdcio y vitaminas A, C, y D. La diferencia fundamenta con las
leches que contienen hierro y omega 3 es que estas Ultimas estén individuaizadas con un color
diferente en los envases, mientras que las anteriormente mencionadas no lo estan. Esto genera que
la mayoria de los consumidores no tenga un correcto entendimiento de lo que realmente esta
adquiriendo.

En cuanto d precio que los encuestados manifiestan abonar por litro de leche, d andisis
de los datos permite afirmar que en promedio es de $2,30 con un vaor maximo de $4,5 y un
minimo de $1. El mismo vaia § se consdera € tipo de envae y @ agregado de agun atributo
adiciond alamisma

TablaV - Estadigticas de precios

Tipodeleche Promedio Desvio Valor Valor Nede valor
estandar maximo Minimo | respuestas Modal

Todss 230 044 45 10 237 2,00
Fresca sachet 212 0.25 30 10 128 2.00
Fresca sachet con hierro 222 0.29 30 15 18 220
Frescacga 268 0.65 42 16 24 2.50/2.70
Frescacgacon hierro 255 0.49 32 20 4 25
LV cga 25 0.46 31 10 29 28
LV cgacon hiero 29 0.56 35 24 3 -
LV cgaextra-cdcio 2.66 0.32 30 225 4 -

Un dato no menor es € porcentge que se ha recabado a partir de consultarle a los
entrevistados § d momento de efectuar la compra buscan aguna marca en paticular. El 77%
afirma que s lo hace y cuando se les preguntd d motivo por € cud la degian, las respuestas
indicaron que d 36% confia en esa marca, € 27% la asocia con mayor cdidad, € 26% por
costumbre y & 6% por su reputacion. Los que expresaron no buscar una marca en especid,
fundamentan su respuesta en que buscan precio, eligen entre las disponibles Yo que no existe una
gran variedad en € mercado.

El tercer modulo dd cuedionario recogié informacion sobre los hébitos de los
consumidores respecto de una vida sdudable y sobre € tipo de informacion que priorizan a la hora
de efectuar la compra. El andisis de los datos permite concluir que € 80% de los entrevistados
manifiesta leer la informacion contenida en las etiquetas de los dimentos; declarando en 65% de
las veces sempre lo hacen y que la fecha de vencimiento y € contenido nutriciona son los puntos
que més leen. SAlo un 9% de los consumidores indicd que lela todas las opciones que se
presentaron en la encuesta (Ver tabla VI). En cuanto a las razones esgrimidas por los que no
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reparan en la informacién contenida en los empagues de los productos aimentarios, las mas
mencionadas son; fdta de tiempo, confianza en la marca o porque delegan esa tarea en atro
miembro de lafamilia

Tabla VI. Tipo deinformacion leida en las etiquetas

: . . Respuestas % sobre 336
Tipodeinformacion leida
positivas encuestas
Contenido nutriciond 123 3%
Origen dd producto 76 23%
Cetificacionesdecdidad 48 14%
Fecha de vencimiento 251 7%
Otros 5 1.5%

Por otra parte, 69% de los encuestados se informa acerca de las propiedades de los
aimentos que contribuyen a su salud, principalmente leyendo sobre € tema (40%) o a través de la
tdevison y/o didogos informdes (35%). SOlo un 16% consulta a profesondes. Quienes
manifietan no informarse duden a su fdta de tiempo o de interés en d tema o a la fdta de
confianza en lainformacion disponible.

Respecto a cdmo los encuestados perciben su estado de salud, € 65% de los mismos lo
cdifica como bueno, un 24% como muy bueno y sdlo un 11% como regular. En cuanto a los
hébitos que permiten lograr una vida més sdudable, d 55% manifiesta que rediza actividades
fiscas mientras que @ 50% declara que e cuida en las comidas y sdlo un 13% consume vitaminas
0 antioxidantes, sendo dd 44% que sempre cumple @ hébito, y un 32% sdlo algunas veces. Los
consumidores que indican no tener especides cuidados argumentan: fdta de tiempo o que no lo

consideran necesario
Tabla VII. Habitos respecto de una vida saludable

Tipodecuidado Respuestas positivas % sobre 336 encuestas
Redlizan actividades fisicas 183 54.5%
Consumen vitaminas o antioxidantes 44 13.1%
Se cuidan en las comidag/Dieta 167 49.7%
Otras 3 1%
No tiene especiaes cuidados 68 20.2%

La tercera parte de la encuesta, se enfocd en la disponibilidad a pagar. Las primeras dos
preguntas se enfocaron en la DAP por € agregado de vitaminas y minerdes extras, en especid €
zincy las Ultimas dos se refirieron ala certificacion que garanticela cdidad higiénicade laleche.

Respecto a s estén dispuestos a pagar 0 no un “X” % sobre € precio por € agregado de
Zinc en laleche fluida, en la siguiente tabla se muestran |os resultados obt enidos:
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TablaVIIl. DAP por €l agregado deZinc

iError! Vinculo no valido.

De los 213 encuestados que se negaron a pagar A por € agregado de zinc en la leche
fluida, en d 99% de los casos respondieron que € valor maximo no superaria € 25%, siendo 0% d
vaor contestado por 146 personas. En cambio, los 123 consumidores que si pagarian por
adiciond de zinc, manifestaron que su maxima DAP rondaria entre € 25% y d 50% més del precio
que actudmente paga

Tabla 1X. DAP por un proceso que gar antice calidad higiénica.

% (A) NO S| Total
10 42 28 70
20 42 25 67
30 44 21 65
40 50 16 66
50 51 17 68

Total 29 107 336

Los resultados hallados respecto dd Zinc no difieren de los obtenidos en rdacion a la
certificacion por un proceso que asegure la cdidad higiénica Dd totd de los entrevistados, 229
respondieron que no pagarian A% por la cetificacion por proceso, de hecho, € 77% de élos
pagarian 0% mas. De los que S pagarian por la certificacion, € porcentge maximo que estan
dispuestos a pagar no supera e 50% del precio abonado.

Considerando b informacion recolectada en b Ultima seccion se andizan las caracteristicas
sociodemogréficas de los encuestados y de su hogar. Primeramente, € 72,3% de los entrevistados
es quien decide las compras del hogar, € porcentge que no lo hace ha manifestado que las mismas
son redlizadas por la esposa 0 por la madre en € caso en que los entrevistados eran jovenes. Debe
destacarse que es la mujer quien, en un 71% de las respuestas, decide sobre compras de productos
dimentarios.

En la muedra, la edad promedio de los individuos de 44 afios, siendo de 45 afios para las
mujeres y 44 para los varones. En cuanto a la Stuacion labora/profesona de los encuestados, &
36,45% se declara empleado, € 13% trabaga por cuenta propia (comerciante y oficios varios), €
19% es profesona y d 32% restante es inactivo -12% jubilados, 11% estudiantes y 9% ama de
casa.

Los hogares tienen en promedio 2,68 integrantes, con un maximo de 9. El vador minimo
que es € hogar detipo unipersond representael 21% del total muestral.

Tabla X. Estadisticos de “Numero deintegrantes por hogar”

V.

Maximo

Media V. Minimo

modal Egandar

Valor ‘ Desvio

‘ Variable




Integrantes por hogar | 2.68 | 2 | 134 | 9 1 |

Para logra un mayor detdle de la digtribucion de la muestra considerando d tipo de hogar y
la presencia de hijos menores de 12 afios ad que pertenecen los individuos encuestados, se presenta
latabla XI.

Tabla Xl - Distribucion por tipo de hogares de la muestra

Tipodehogar NUmero %
Unipersond 70 20.83
Familiar con hijos 172 51.19

- Hijos menores de 12 afios 76 22.62
- Hijosmayores de 12 afios 96 28.57
Familiar snhijos 94 27.98
Total 336 100.00

RESULTADOS

Para andizar cada uno de los atributos eegidos se esimaron las DAP respectivas de
manera independiente. Siguiendo los lineamientos explicitados en la Metodologia se ha utilizado
un moddo que redringe € vaor de la DAP dentro de un rango econdmicamente posible,
formulandose como una fraccion del ingreso del consumidor. En este caso, la proporcion se
establece dependiendo de la méxima DAP obsarvada (de acuerdo a los datos muestrales: $2,30 que
equivde a un 100% de precio promedio de la leche). Esta sustitucion no dtera los resultados pero
si la escda debido a que también la méxima DAP es una fraccion ddl ingreso de los hogares. End
anexo Il. B. se presenta la DAP o d vaor maximo declarado directamente por los consumidores
por € agregado de zinc en laleche fluiday por unamayor caidad higiénicaen la leche fluida

Para llevar a cabo las regresones se utilizd & software econométrico EViews 50 y se
consideraron los datos de los 316 encuestados que consumen leche fluida En la tabla X1l se
presentan cada una de las variables utilizades con su correspondiente definicion y la tabla XIlI1
muestra los coeficientes estimados, sus errores estandares y @ estadistico Z con d vaor de
probabilidad asociado a test que planteala hipotesis (H,: Coef=0).

S bien los modelos estimados son sgnificaivos de acuerdo a la probabilidad indicada
por d test LR que se incluye en la tabla X1, muchas de las variables no superan la H d 5% de
probabilidad, td como sia deseble A pesy de dlo, s mattienen las variables
sociodemogréficas en ambas estimaciones para controlar sus efectos y comparar con los resultados
de otros trabgjos smilares. Respecto de los dgnos de las vaidbles, debe sefidarse que son los
esperados a excepcion de los correspondientes d nivel de educacion en la DAP;. En cuanto a esto,
cabe destacarse que ta como se explicitd en la tercera hipétesis del presente trabgjo, se esperaria
que un mayor nive de educacion se traduzca en una DAP més dta, en virtud de la mayor
capacidad de procesamiento de informacién del consumidor. Sin embargo, es frecuente encontrar
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resultados que indican una rdacion inversa entre la DAP y € nivel de educacidn. Lacaze (2006)
presenta dos posibles razones de este resultado: cuanto menor es € nivel educativo la percepcion
de riesgos es exagerada 'y, por otra parte, cuanto mayor es @ nivel educativo més confianza en los
estandares de produccion. En € caso de la presente investigacion, la variable no es significativa en
ninguna de las dos estimaciones. Para € caso del agregado de zinc, tanto bgo como dto nivel de
educacion tienen signo positivo. Esto Ultimo puede ser € resultado de un sesgo producido por €
tipo de instrumento utilizado®,

TABLA XII-Definicion delasVariablesdel modeloy su valor promedio o frecuencia (n=316)

Nombredelas | Tipode
VAR . Definicion Media
INGBAJO Binaria | Tomavaor 1 en loshogares con ingresos < $1000 0.14
INGALTO Binaria | Tomavaor 1 enloshogares con ingresos > $3000 0.33
JOVEN Binaria | Tomavaor 1 s & encuestado es menor a30 afios 0.26
M AYOR60 Binaria | Tomavaor 1§ d encuestado es mayor a 60 afios 0.19
EDUCBAJA Binaria | Tomavaor 1§ € encuestado tiene solo educacion primaria 0.28
EDUCALTA Binaria | Tomavaor 15 € encuestado tiene educacion terciaria 0 mayor 0.32

10 A cada encuestado se le mostré una tarjeta con un detdle enumerado de los beneficios que posee @ zinc
para la salud humana antes de preguntarles S estaban 0 no dispuestos a pagar pero, d no ser una situacion
red de compra ese dinero no implicaba una erogacion efectiva 1o que puede provocar una sobrestimecion de
|os beneficios en personas de menor nivel de educacion.
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INTEG Continua | Cantidad de integrantes en d hogar 2.76

HIJOSMEN12 Binaria | Tomavaor 15 en e hogar hay nifios menores de 12 afios 0.24

PREOCPR Binaria | Tomavaor 1 9 menciona precio en la primera pregunta 0.29

PREOCCA Binaria | Tomavaor 1 9 mencionacdidad en la primera pregunta 0.45
Toma vador 1 § menciona dgin atributo relacionado a seguridad

PREOCSEG Binaria | ) 0.28
dimentaria

Binaia | Toma vador 1 d§ s informa sobre las propiedades de los
INFOALIM dimentos 0.70

Binaia | Toma vdor 1 9§ en d hogar hay d menos dos perceptores de

DOBLE_ING ingresos 0.38

LEECERTCALI Binaria | Tomavaor 1 s leelas certificaciones de calidad. 0.13
Toma vdor 1 § & encuestado percibe su estado de sdud como

SALUDMB Binaria | muy bueno 0.24

Vdor en $ de las ofertas incluidas en las encuestas. El rango de
A Continua o ) ) 0.67
vaoresincluidosvadd 10 d 50% dd precio promedio muestrd

TABLA VIII- Estimacion del Modelo L ogit restringido para DAP,y DAP,

DAP;, DAPp
Variables Error Estadistico Error Estadistico
Codf. Eéndar 7 Prob. Codf. Esténdar 7 Prob.
INGBAJO -0.5373 0.4089 -13.137 0.1889 -
INGALTO -0.2646 0.3220 -0.8216 0.4112 -
JOVEN -0.2252 0.3334 -0.6753 0.4994 -0.4999 0.3312 -15.093 0.1312
MAY OR60 -0.3908 0.3739 -10.450 0.2960 -0.5065 0.3848 -13.163 0.1881
EDUCBAJA 0.7749 0.3512 22.060 0.0274 -0.0817 0.3422 -0.2389 0.8112
EDUCALTA 0.0131 0.3305 0.0397 0.9683 0.0528 0.3122 0.1693 0.8655
INTEG -0.2392 0.1240 -19.290 0.0537 -0.1011 0.1168 -0.8655 0.3868
HIJOSMEN12 0.2584 0.3518 0.7346 0.4626 0.2016 0.3471 0.5808 0.5613
PREOCPR -0.6807 0.3303 -20.605 0.0393 -0.3467 0.3226 -10.748 0.2824
PREOCCA 0.3660 0.2842 12.877 0.1978 0.7084 0.2889 24.519 0.0 142*
PREOCSEG 0.4355 0.3215 13.544 0.1756 0.3455 0.3223 10.720 0.2837
INFOALIM 0.7834 0.3052 25.665 0.0103 0.6261 0.3072 20.382 0,0415*
DOBLE_ING 0.5480 0.2908 18.841 0.0596 0.4825 0.2813 17.148 0.0864
LEECERTCALI - 0.6040 0.3667 16.470 0.0995
SALUDMB - -0.6885 0.3290 -20.914 0.0365
LN((MaxDAP-A)/A) 0.8074 01705 4733 00000 | 03485 01671 20848 (371
c -16.116 05275  -30550 o022 | -01571 05322  -29521 (0032
Log likelihood -180.47 -180.52
LR (14) 55.58 Prob=0.0000 37.91 Prob= 0.0005

(*) Indicavariables significativas a 5%

Es interesante resdtar que muchas de las variables que a priori se pensaron en las
hipdtesis, contribuirian a explicar la disposicién a pagar de los consumidores, no resultaron
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significativas d incorporarlas d modelo. Tal es € caso de ciertos atributos intrinsicos del producto
como d tipo de leche, variables socioecondmicas como ingreso o los habitos en relacion con una
vidamés saudable™.

Por € contrario, las variables mas significativas resultaron ser las relacionadas con €
interés por informarse sobre las propiedades de los dimentos y las consideraciones y prioridades
que establecen los consumidores d decidir sobre la compra de este tipo de productos. Los valores
estimados para las DAP aumentan en mayor medida cuando los consumidores declaran informarse
ya sea leyendo o, de manera informal, interesandose por € tema en sus conversaciones o a degir
ciertos programes de tdevison. También la DAP se incrementa cuando las personas revelan que la
cdidad dd producto es su principa preocupacion a adquirir un producto d igud que por la
presenciade atributos rdacionados con € riesgo para la sdud. Sguiendo la dasficacion de Gao &t
al (2007) adoptada en la presente investigacion, aquellos se encuadrarian en “atributos de seguridad
dimentaria’.

Por otra parte, se comprueba para € caso de la DAPz, que s d consumidor es “precio
sensble’ como clasfica Rohr et d. (2005), la digoonibilided a pagar por d afiedido de zinc a la
leche fluida disminuye. Sin embargo, para € caso de la DAP, esta peocupacion por € precio no
resulta significativa. H aumento del nimero de integrantes en € hogar disminuye la DAP; vy la
percepcion de su sdlud como muy buena reducela DAP,,

Regpecto de la varidble DOBLE_ING es necesario mencionar que su efecto no puede
interpretarse de manera objetiva. S bien, es de suponer, que un hogar que tiene a menos dos
perceptores de ingreso tiene una probabilidad menor de enfrentar fuertes restricciones de ingreso ;
por ende, en estos casos se incremente la DAP, la varidble INGALTO no resultd significaivay de
hecho presenta € signo contrario (en zinc) d esperado indicando que un mayor nivel de ingreso no
contribuye a incrementar DAP. También es posible conjeturar que esta variable capta mayores
restricciones de tiempo en € hogar, especidmente en los casos de familias con sblo dos adultos.
Son numerosos |os trabgos que ponen de manifiesto la importancia del tiempo en las decisiones de
compra, tanto para explicar la adopcién de atributos de conveniencia en los dimentos como para
judtificar la importancia de construir un valor de marca. Los consumidores “tiempo intensivos”,
minimizan sus costos de transaccion utilizando un criterio de sdleccion basado en la marca, 1o que
supone que estan dispuestos a pagar € sobreprecio que esto implica. A fin de testear esta segunda
hipétesis se congtruy6 la variable “ama de casa’ para indicar la presencia de algin integrante en €
hogar con edas funciones y, por lo tanto, con mayor tiempo destinado a procesamiento y la
provisién de dimentos, sin embargo, la misma no resultd significativa. Por ende se interpreta que la
vaiable DOBLE ING logra captar mejor € efecto combinado de estos factores respecto de ambas
vaiablesindividud mente consderadas (“INGALTO’ y “AMA DE CASA").

La expreson que corresponde a la DAP, estimada por d modelo de acuerdo a la ecuacion
(21) presentada en lametodol ogia (sustituyendo y; por MaxDAP, ) es'”:
(2)

! Edtas variables fueron excluidas en la estimacion fina que se presentaen latabla VIl

47



DAP; =2,303/(1+exp(0,665INGBAJO+ 0,328INGALTO+0,279JOVEN +0,484MAYOR60
- 0,959EDUCBAJA - 0,016EDUCALTA+ 0,296INTEG - 0,32HIJOSMEN12 + 0,843PREOCPR
- 0,453PREOCCA- 0,539PREOCSEG - 0,97INFOALIM - 0,678DOBLE _ING +1,9959- €,))

Y lacorrespondiente a DAPr es

(23)
DAR; =2,303/(1 +exp(1,434JOVEN +1453MAYOR60+0,234EDUCBAJA - 0,151EDUCALTA
+0,290INTEG - 0,578HIJOSMENI12 +0,994PREOCPR- 2,033PREOCCA- 0,991PREOCIEG
- 1,796INFOALIM - 1,384DOBLE _ING- 1,733LEECERTCALI +1,975SALUD +4,508 - €,))

B vdor de la mediana para la DAR, obtenida de la digtribucion etimada a partir de la
muestra es de $0,34 y equivae cas a un 15% dd precio promedio declarado en la encuesta para la
leche fluida, mientras que la mediana de DAP es $0,20 (9%).

La ecuacion (21) de la metodologia que corresponde a la mediana (MD) se presenta
habituamente como un vaor en pesos caculado en los vaores medios de las varidbles. En este
cas0 de estudio, dado que la mayoria de las variables es de tipo binaria, sdlo es razonable entender
esta medida en términos de presencia o ausencia de alguna de las caracteristicas que indican.

A fin de evidenciar los resultados obtenidos, se han planteado diversos posbles
escenarios. Por gemplo, s los consumidores fueran personas de més de 60 afios, con ingresos
inferiores a $1.000.- y sdlo consideraran d precio en la decision de compra de sus dimentos, €
50% no pagaria méas de 2 centavos por € agregado de zinc en la leche fluida (y ain menos s €
hogar tuviera mas integrantes que € promedio de 2,7) y més de 0,2 centavos por aumentar la
cdidad higiénica en @ procesamiento. En cambio, S las caracteristicas correspondieran a personas
de 40 6 50 afios con bgo nivel de educacion, en € rango de ingresos medios, con hijos menores,
que s preoccuparan por la cdidad y la seguridad dimentaria d degir sus dimentos, no por €
precio, en cuyo hogar hubiera a menos dos perceptores de ingresos, € 50% de estos consumidores
estaria dispuesto a pagar hasta un 73% ($1,66) de sobreprecio por leche fartificada con Zinc y hasta
un 98% ($ 2,26) por mayor cdidad higiénica. Asmismo, € 50% de los consumidores definidos por
la combinacion de dtos niveles de ingreso y de educacion, edad intermedia, presencia de menores
en e hogar d que pertenecen y con doble ingreso, informados y preocupados en materia de calidad,
edtaria dispuesto a pagar maximo un 45% de sobreprecio ($1) por Zinc y un 96% ($2,2) por €
proceso adiciond. Es posble notar que la presencia de menores en los dos gemplos anteriores es
un factor que afecta la DAP ya que impone a los adultos responsables de la provision de aimentos
a hogar, una preocupacion adiciond por la adquisicién de productos que posean un meor nive
nutriciona y que aseguren una cierta caidad higiénica

En cambio los resultados halados respecto de la DAP por cada atributo estudiado
difieren si se tratase de un hogar unipersona. Considerando que € Unico integrante de este hogar es
una persona joven con dtos niveles de ingresos y de educacion, que se preocupa tanto por € precio
como por k caidad de los dimentos que consume y esta informado, la DAP arroja un resultado de

2 Los codficientes se presentan corregidos por 1/6 —estimado por € codficiente dd término In((MaxDAP-

A)/A)- debido a que las estimaciones s0lo proveen en la.columna“ Coeficientes’ |os estimados de &/6.
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0,20 centavos (9%) por @ afladido de zinc y $1,55 pesos més por @ proceso que asegure la cdidad
higiénica dd dimento. Apreciablemente, S se conjugan nivel de educacidon con ingresos dtos junto
con ausencia de menores, se puede obsarvar que la preocupacion del consumidor por un proceso
que asgure cdlidad higiénica influye en que su DAP sea senshlemente mayor que la obtenida
respecto del atributo extra de calidad.

De la misma manera sucede S se tratase de un hogar compuesto por una persona més que
d promedio muestral, con presencia de menores de 12 afios, en donde hay un solo perceptor de
ingresos, sendo  éste bgo, con un nivel de educacion intermedia 'y en @ cud se preocupan por la
seguridad dimentaria y cadidad de los dimentos que consumen, pero también por € precio y s
informan, e 50% de los consumidores estaria dispuesto a @gar tan sdlo $ 0,20 de sobreprecio por
¢ afladido de zinc, pero hasta $ 2,17 més por € proceso de calidad.

Estos gemplos permiten resdtar la importancia de los efectos marginales de cada una de
las varigbles sobre la DAP por d atributo. Condderando sdlo aguellas que resultaron significativas
en la estimacion y un perfil de consumidores de ingresos y educacion medios, con hijos menores de
12 aflos y un nimero de integrantes promedio, preocupados por la caidad y por € precio de los
adimentos
v' El efecto que produce @ interés en informarse sobre las propiedades de los dimentos aumenta
l[aDAP; y laDAP, en 7 y 30 puntos porcentual es respectivamente.

v' El efecto que produce la preocupacion por atributos relacionados con la seguridad de los
dimentosaumentalaDAP; en 3 puntos porcentuales y en 20 la DAP.

v' El efecto de quitar la preocupacion por € precio de los dimentos dd perfil presentado aumenta
laDAP; en 6 puntos porcentudesy en 20 laDAP:.

v El efecto de leer las certificaciones ce cdidad aumentala DAP- en 29 puntos porcentuaes.

v H €ecto de vadorar como muy bueno su esado de sdud disminuye la DAP, en 40 puntos
porcentuales.

S en cambio, se modificara € perfil del consumidor por uno con niveles de ingreso y
educacion bgos, con presencia de menores de 12 afios en € hogar y con un nimero de integrantes
que excede en uno € promedio muestra, la presencia de las dguientes variables tendrian los
siguientes efectos marginales:

v' El efecto de la informacion respecto de las propiedades de los dimentos incrementa la DAP,
enun 10% y enun 93% la DAP:.

v' El efecto que produce la preocupacion por atributos relacionados con la seguridad de los
dimentosaumentalaDAP; y laDAP: en un 5% y en 50% respectivamente.

v' El dfecto de una manifiesta preocupacion por € precio de los dimentos dd perfil especificado
disminuye laDAP; en 4 puntos porcentuales y en un 30% laDAP:.

v' La lectura de las certificaciones de cdidad tiene d efecto margind de aumentar la DAR. en 35
puntos porcentuales.
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v' H €fecto de considerar muy bueno € estado de saud vaorar como muy bueno su estado de
sdud digminuye laDAPe en 50 puntos porcentuales.

El andiss de los dectos magindes de acuerdo d pefil dd consumidor,
evidencia como las variables interactan y de manera conjunta influyen sobre la DAP. La
observacion de los resultados obtenidos a patir de los perfiles antes enunciados, hace
pensar, por un lado, que la preocupacion por la seguridad dimentaria y la lectura de las
catificaciones aumenta la DAP por d aributo adicond, no incidiendo dgnificativamente
d nivd educaciond como se hipotetizO en un principio. Se ha podido notar que la
incidencia de la marca en la deccidon dd consumidor es una variadble importante a tener en
cuenta, ya que a pesar dd interés que parece demodrarse en la lectura de la informacion
nutriciond y de las ceatificaciones de cdidad, no exige una clara conciencia de todos los
aributos dd producto adquirido.

Por otra parte, la preocupacion por @ precio dsminuye la DAP en cudquiera de
los dos aributos afiedidos, aunque con mayor influencia negativa en la DAPp, dgando en
evidencia que en hogares en los que exiden menores de 12 afios € agregado de un
nutriente adicional a producto es més preferido a la certificacion de cdidad higiénica, en
virtud de la preocupacion de los adultos por garantizarles una dimentacion saudable a los
nifios.

Capitulo V. CONCLUSIONESFINALES

La percepcion que poseen los consumidores sobre la caidad de los productos dimentarios
y sus actitudes y précticas relacionadas con los dimentos son tdpicos de interés no sblo para los
productores y oferentes de los mismos sino también para autoridades plblicas y educadores en
materia de slud y nutricion.

Los cambios en los determinantes de la demanda revisten gran importancia en € andisis
sobre bienestar y, a la vez, son crucides en las decisiones que debe tomar la indudtria dimenticia
acerca dd afiadido de ciertos nutrientes, como asi también, respecto de la implementacion de
programas de certificacion y eiquetado. Consecuentemente, desde la oferta se han disefiado e
implementado edtrategias a fin de garantizar seguridad en cada uno de los edabones de la cadena
dimentaria. Més aln, las autoridades publicas a nivel mundid han reforzado los controles
sanitarios y las normas y esténdares de cdidad que los productores de dimentos deben
cumplimentar.

Las edrategias de diferenciacion llevadas a cabo por las empresas productoras de
dimentos y propiciades desde € Edado afectan sn dudas la disposcion a pagar de los
consumidores y permiten a los economistas la medicion de sus efectos sobre € bienestar. Estos
resultados contribuyen a la toma eficiente de decisones en esa materia y poshbilitan un destino
eficiente de recursos.




En d pressnte estudio s ha podido comprobar que la mayoria de los consumidores esta
poco dispuesta a pagar por aributos de calidad adiciond en los dimentos, determinandose una
relativa propensién a pagar un sobreprecio mayor por la fortificacion con zinc (10-20%) que por la
certificacion de un proceso que garantice calidad higiénica (menos de 10%). De esta manera, la
primera hipotesis planteada se ha confirmado.

La importancia de las percepciones que tiene @ consumidor promedio sobre la leche
fluida como dimento deben tenerse en cuenta ya que lass mismas pueden disminuir la DAP por
aributos adiciondes de cdidad, ya que las representaciones que los individuos tienen sobre la
leche hacen que la configuren como adimento naturadmente sano y con gran gporte nutriciona que
no necesita adicionaes.

Mas ain, s los comsumidores son precio sensbles, ambas DAP disminuyen
consderablemente, y se incrementan S se preocupan por obtener informacion sobre los aimentos o
por s leen 0 nolas certificaciones.

En cuanto a este Ultimo punto, es curioso examinar que en su mayoria los encuestados
han declarado su preocupacion por estar informados o por leer la totdided de la eiquetas en los
dimentos, pero  fue reducido € nUmero de consumidores que reconocieron que adquieren
comunmente leche con agin adicional (15% para los que prefieren leche fresca y 20% de leche
LV). Es evidente, entonces, € desconocimiento de que la mayoria de las leches que se ofrece en d
mercado en la actudidad estén fortdecidas con vitaminas A, Dy Cy minerdes como d Cdcio.
Esto puede deberse fundamentamente a que se identifica a ciertas marcas como indicadores de
cdidad y se evita adl redizar una blsqueda ddl producto con mayor nimero de aributos. Este
desconocimiento de las propiedades del producto adquirido puede afectar € éxito de las estrategias
de diferenciacion que incluyen certificaciones especiaes.

Deberia entonces repensarse la implementacion de politicas plblicas que estimulen
estudios sobre la importancia de los gportes de la biotecnologia y su implementacion desde la
oferta, ya que saria posible obtener insumos con dto aporte nutriciond que incrementen las
propiedades ded dimento findmente comercidizado. De eda manera, e garantizaria una dieta que
cuente con cada uno de dementos esenciaes para lograr una vida sana, a pesar de que € individuo
no esté perfectamente informado.

Por otra parte, se ha encontrado que € nivel de educacion es una variable cuyo signo no
ha sdo d egperado. A pesar de que d tipo de instrumento utilizado puede haber producido un
Sego que haya afectado los resultados obtenidos, la variable no fue sgnificativa en nnguna de las
dos estimaciones. Por lo tanto, la suposicion inicid de que un mayor nivel de educacion se
traduciriaen DAP' s mas dtas no pudo verificarse por o que latercerahipétesis queda rechazada

En cuanto a la Ultima hipdtess, se pudo corroborar que la exisencia de menores
en d hoga tiene un efecto margind podtivo en DAP por ambos aributos, incrementando
en € caso dd zinc la DAP en un 4%y para @ caso la certificacion por del proceso un 14%
més.
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El andiss de los efectos margindes segln los diferentes perfiles planteados en esta
investigacion permite una mayor comprension de la incidencia de cada una de las varigbles
consderadas en la estimacion. La determinacion de la edad de los individuos, asociada d nivel
educativo y d ingreso percibido en e hogar, junto con la preocupacion o no por la calidad/aspectos
de seguridad aimentaria del producto adquirido, permiten obtener diversas DAP; lo que le
posibilita d investigador € pensar diferentes estrategias de diferenciacion de acuerdo d segmento
de mercado que se pretenda acanzar .

A lo largo de esta invedtigacion se ha evidenciado la importancia de redizar, previamente
d lanzamiento de cudquier producto dimentario, un estudio que permita evduar primeramente €
impacto de ese atributo adicionad en € consumidor medio, y luego la poshilidad de disefiar planes
en funcién del perfil socioecondmicos del nicho especifico a que se esté enfocando la produccion.
Esto permitira una eficiente colocacion de recursos.

Por Ultimo, se ha concluido que la variables que més afectan la DAP estén relacionadas
con lainformacién que mangia € consumidor. Por eso, S € Estado pretendiera € incremento de la
cdidad nutriciond de los dimentos a fin de propender a una poblacion bien nutrida, deberia d
vaorar la informacion sobre la que se basa la decision ddl consumidor, y por ende, implementar
campafias de difusion de los efectos benéficos de ciertos nutrientes. Esto  afectaria positivamente €
resultado de las politicas llevadas a cabo y meorariala conciencia de la poblacion respecto de una
dimentacion equilibraday sdudable.
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ANEXOS

. Anexo de Formulario de la Encuesta
Secciéon 1

2. QuélegarantizaaUd. cdidad?

0 Marca 0 Sdlosde Cdidad O Lugar de Compra

3. ¢Ud. o sufamilia consumen leche en e hogar?

osi O NO PORQUE ..ottt o et et e e e et et et e et e e e

4. (Cuantoslitrossemandescompra? ...

5. ¢Quétipo de leche consume?
5 ENTERA [ DESCREMADA 0 FRESCA DDSA&FJ'AEF 0 LARGA VIDA [0 BOTELLA
0O CHIERRO/EXTRA CALCIO 0 cAd
0 CON HIERRO
) CON UG0S /SABOR 0 EXTRA CALCIO
0 CON JUGOS/SABOR
6. ¢Cuéanto pagapor litro? .......... 0 No sabe/No contesta
7. ¢Buscaadgunamarcaen particular?
0S PORQUE: 0 NO PORQUE

0 Confiaen lamarca

0 Le garantiza de cdidad

0 Costumbre/Tradicion

0 Reputacion de marca

0 Apariencidd Empague

[0 Campdia Publicitaria/Confianza comunicador

Seccion 2

8. ¢Ud. leelainformacion detallada en los envases de los alimentos que compra?

0 ORIGEN DEL PRODUCTO 0 FECHA DE VENCIMIENTO
81 ¢Con quéfrecuencia? 0 SIEMPRE [0 ALGUNASVECES 0O CASI NUNCA

0S O CONTENIDO NUTRICIONAL O CERTIFICACIONES DE CALIDAD 0O NO Porque................

9. ¢Seinformaacercade las propiedades de los productos que contribuyen amejorar su salud?

0S 0O LEESOBREEL TEMA O CONSULTA A PROFESIONALES | 0O NO Porque
0 DIALOGO AMIGOS TV O OTROS ...
9.1 ¢Con quéfrecuencia? 0 SIEMPRE [ ALGUNASVECES [ CAS NUNCA

10.  Ud. condderaque su salud es: O Muy Buena 0 Buena 0 Regular

11. Enreacion con unavida més saludable, Ud. habituamente,

O Rediza actividades deportivas / gimnasia 0 Secuidaen las comidas/ dieta

0 Consume vitaminas/ antioxidante, etc. RO 1 {0
11.1  ¢Con qué frecuencia? [ SIEMPRE 0 ALGUNAS VECES [0 CAS NUNCA

O No tiene especiaes cuidados 010 o 1= PP

Seccion 3

[2. ¢Ud. esta dispuesto apagar un 10% més por sobre € precio de laleche fluida comdn, por € agregado de
vitaminas y minerales extra (ZINC por gjemplo) que beneficien directamente su salud y aumenten la calidad del

prod
04 13 ¢Cuanto eslo méximo que esteria dispuesto apagar eN% ? ........oeveeennnn

13. ¢Ud. esta dispuesto a pagar un 10% més por sobre el precio de laleche comun, por una certificacion que le
garantice que quienes |o producen participan de un programa que incrementa la caidad higiénica de laleche?
od

13 ¢Cuanto eslo méximo queedariadispuestoapaga en% ? .....ccevevvevnne

Losvaores deA=10% en este gemplo, podian ser 20%, 30%, 40% 6 50%.
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Seccion 4

14. Es Ud. quien habitualmente decide |las compras en su hogar?

O0S O NO Quiénlohace?...................

Edad ddl encuestado .................. F M Profesion ........o.coeeiiiiinns

Nivel de Educacion P S T/U

15. Ud. vive con:

0 Solo

0 Esposo/a Edad ...... Profesion ..........cooceveiii Nivel de Educacion P S T/U

O Hijo F M Edad ......... O Hijo F M Edad ..c........ 0 Hijo F M Edad
O Otro e FM Edad ... 0O OO....c.oeevvvvnnnnnn. FM Edd .... O Otro...............

17.1 ¢Quién percibe mésingresosen d hogar? ..........cooooviiiiiee i iee i,

16 Ud.viveen @ barmio/CallES ... e e e e e e e e e e e e e

17 Hay automévil ensuhoga? 0 S Maca................. MOTEIO ... e e

18 Indique € rango de ingresos mensuales del hogar

0 Menos de $1000 O Entre $1000 y $ 3000 0 Mésde$ 3000
19 Si no respondio lapreguntaanterior, ¢podriaindicar aqué clase socia cree que pertenece?
0 Alta 0 Media Alta 0 Media 0 MediaBga

NO

0 Baa




[I. Anexo: Datosy Resultados:

a) Preferencias de los consumidor es encuestados por leche fluida (n=316)

Sachet - Con hierro 15 | 49%
98 31.9% | - Extracdcio 1 0.3%
Sblo Fresca Caja - Con hierro 6 2.0%
121 22 7.2%
Entera 39.4% Ambos 0.3 %
153 1
49.8% Botella
SdloLarga Vida 2 0.6 %
26 Caja - Conhierro 3 1%
85 % 24 78% | - Extracdcio 2 0.6%
AmbasFyLV
6
20%
Sachet - Conhierro 9 2.9%
Solo Fresca 75 24.4% | - Conomega3 1 | 0.3%
99 Caja - Con hierro 2 0.6%
Desaemada 32.2% 22 72% | - Extracdcio 1 | 0.3%
148 Ambos - Con hierro 2 | 0.6%
482% 2 0.6%
Botella - Con hierro 1 0.3%
SdloLarga Vida 4 1.3% | - Extracdcio 1
43 Caja - Conhierro 8 26%
14.0% 39 12.7% | - Extracdcio 8 2.6%
AmbasFyLV - Con hierro 1 0.3%
6 - Extracdcio 1 | 0.3%
20%
Sblo Fresca Sachet
Ambas 4 4 1.3%
Enteray Desc 13%
6 SdloL arga Vida Caja
2.0% 1 1 0.3%
0.3 %
AmbasFyLV
1
0.3%
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b) LaDAP o € valor maximo declarado directamente por los consumidores por € agregado de
zincy por unamayor calidad higi énicaen la lechefluida.

DAPzen %
sobred precio

0
5
10
15
20
25
30
40
45
50
55
70
75
80
100
Tota

Frecuencia

134

1n
52
7
38
11
17
14

[ e N

316

%

4241
348
16.46
222
12.03
348
5.38
443
0.32
791
0.32
0.32
0.32
0.32
0.95

100.00

DAPren %
sobree precio

0

5

10
15
20
25
30

40
45
50

60
100

Tota

Frecuencia

163
9
34
8
36
7
16
13
1
26
1
2

316

%

51.58
2.85
10.76
253
11.39
222
5.06
411
0.32
8.23
0.32
0.63

100.00
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