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Resumen

En la ultima década, tanto la oferta como la demanda de productos alimenticios han
experimentado importantes cambios. Desde la oferta, las empresas producen una mayor
variedad de productos y el cumplimiento de estdndares y normas de calidad es cada vez
mas exigible en cada uno de los eslabones de la cadena. Desde la demanda, las
transformaciones demograficas, socioculturales y de conducta de los consumidores
conjuntamente con la irrupcion de severas crisis alimentarias, promovieron el surgimiento
y desarrollo de nuevas preferencias de consumo por alimentos mas seguros. La
certificacion de un proceso productivo realizado bajo ciertas caracteristicas y el afiadido de
nutrientes son considerados atributos de calidad del producto sobre los cuales el
consumidor toma decisiones al momento de comprar.

Este trabajo, siguiendo los lineamientos del método de valoracion contingente,
pretende evaluar la disposicion a pagar (DAP) por atributos de calidad, utilizando la leche
fluida como caso de estudio. A partir de una encuesta a consumidores realizada en la
ciudad de Mar del Plata y aplicando técnicas cuantitativas de medicidon, se presentan
resultados que sugieren que a pesar de que los consumidores se encuentran preocupados
por la calidad de los productos que consumen, la disposicién a pagar por atributos

adicionales es baja. La misma se incrementa en relacion directa con la informacion que

1 Esta investigacion ha sido financiada como parte del proyecto ALCUEFOOD (“From European fork to
Latin American farm”: an innovative networking platform for EU-LAC partnerships in food quality and
safety R&D) y realizada en conjunto con el Instituto de Economia y Sociologia del INTA.

2 Docentes e investigadoras de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales. UNMDP.
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procesan y si priorizan cuestiones de calidad y seguridad antes que el precio, al decidir

sobre sus compras.

Introduccion

La percepcion que poseen los consumidores sobre la calidad de los alimentos y sus
habitos de compra son temas de interés no solo para los productores y oferentes del
mercado sino también para autoridades publicas y responsables en materia de salud y
nutricion.

Los cambios en los determinantes de la demanda son claves para efectuar
comparaciones de bienestar derivadas de la aplicacion de diferentes medidas de politica
econdmica con impacto en el mercado de alimentos. También son de interés para el
desarrollo de estrategias comerciales exitosas de la industria alimenticia tales como, la
diferenciacion del producto a través de la fortificacion con nutrientes y minerales o la
implementacion de programas especiales de certificacion y etiquetado. La industria ha
invertido en sistemas de trazabilidad con el consecuente incremento de la coordinacion
vertical para garantizar la seguridad a lo largo de toda la cadena agroalimentaria. Las
autoridades publicas, tanto en los mercados domésticos como en el contexto internacional,
han reforzado los controles sanitarios y las normas y estandares de calidad que son
exigibles para los productores. Estos requerimientos impactan aumentando el precio de los
productos.

El comportamiento del consumidor es un proceso complejo, estudiado desde diferentes
puntos de vista que deben complementarse (Delgado, 1990). Por ende, el resultado de sus
elecciones es dificil de modelizar debido a la cantidad de variables que intervienen en la
decision de compra. Los agentes econdomicos son heterogéneos y sus comportamientos de
consumo difieren en funcidn de las caracteristicas sociodemograficas y los habitos.

Para explicar las elecciones de los individuos, se deben analizar cada una de las fuentes
de variabilidad o “fuentes de influencia” que son justamente los atributos que afectan la
utilidad del consumidor. Siguiendo a Hensher, Rose y Greene (2005), las fuentes de
influencia pueden ser observables o no observables, dado que existen atributos
relacionados con el producto en si mismo y otras caracteristicas vinculadas a los prejuicios

0 gustos, representadas por variables socioecondmicas e influencias del contexto. Estas
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fuentes de influencia son esenciales para estimar un modelo basico de eleccion, teniendo
en cuenta la heterogeneidad de las preferencias de los consumidores, consistentemente con
el supuesto de maximizacion de la utilidad de la teoria econdmica. A través del proceso de
estimacion se pretende comprender el rol de cada uno de los atributos en el proceso de
decision.

El objetivo de este trabajo es analizar como ciertos atributos adicionales de calidad en
los alimentos afectan al precio que los consumidores estan dispuestos a pagar. Se estima un
modelo logistico utilizando el método de valoracion contingente. El alimento seleccionado
para este trabajo es la leche fluida y el atributo sobre el cual se indaga es un mineral
adicional (el zinc) con efectos beneficioso sobre la salud®.

La encuesta pregunta sobre dos atributos de calidad, el agregado de zinc y un proceso
que mejora de calidad higiénica de la leche pero la discusion en este trabajo se centra solo
en el primero de ellos. Aunque otros alimentos publicitan la adicién de zinc no es caso de
la leche fluida, lo que convierte a este andlisis en uno de mercado hipotético. El trabajo de
campo se realizo en la ciudad de Mar del Plata pero sus resultados son extrapolables a otras
localidades urbanas importantes en nuestro pais.

En la primera parte se presenta una breve revision tedrica sobre el tema, luego se
describe la metodologia utilizada y se analizan los datos obtenidos para finalizar

discutiendo sobre los resultados de la estimacion.

Marco Tedrico

De acuerdo a Gutman (2003) la calidad es un concepto complejo, dinamico y pautado
culturalmente. Engloba cuestiones de seguridad alimentaria, de sanidad, de nutriciéon y
otros atributos que hacen a la diferenciacion de los productos. La sanidad alude a los
requisitos que los hacen aptos para la alimentacion humana e incluye tanto aspectos del
proceso productivo como la inocuidad de los alimentos procesados. En general, son de
cumplimiento obligatorio, reglamentados y controlados por el Estado. La calidad, en una
acepcion mas restringida, es un plus sobre las exigencias que el productor destaca o

desarrolla como estrategia de comercializacion.

* Los beneficios del zinc para la salud son principalmente: 1) contribuye a mantener el sistema inmunolégico
sano, 2) forma parte de varias hormonas vitales, 3) ayuda a la reparacion de heridas y 4) contribuye a
metabolizar proteinas. La carencia de zinc genera un significativo retardo en el crecimiento y desarrollo
mental de los nifios y puede alterar su respuesta inmunologica.
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Estos requisitos se han iniciado en la mayoria de los paises en desarrollo vinculados al
comercio internacional y los estandares de produccion en los paises destinatarios, pero
cada vez mas son mencionados en relacion con el consumo doméstico (Wang et al , 2008).

La industria lactea ha respondido a las nuevas preocupaciones de los consumidores
incorporando certificaciones relacionadas con la calidad y seguridad alimentaria de sus
productos. De acuerdo a Fuller ef al (2005), la construccion de valor de una marca, en este
tipo de industria, se basa en su reputacion de ofrecer productos de alta calidad.

Desde el punto de vista de los consumidores, esto ha introducido un problema adicional
relacionado con la asimetria de la informacion en el mercado de alimentos. Los individuos
poseen un conocimiento limitado sobre calidad y en funcion de su habilidad para
determinarla, se pueden identificar tres clases de bienes: de busqueda o search goods, de
experiencia o experience goods (Nelson, 1970) y de confianza o credence goods (Darby y
Karni, 1973). En los primeros, el 0 los atributos que el producto posee pueden ser
conocidos antes de la compra y, a través de la inspeccion del bien, los consumidores son
capaces de determinar la calidad. En los segundos, la calidad s6lo puede ser determinada
luego de adquirir el producto. Las experiencias previas contribuyen a generar confianza y
es importante el proceso de aprendizaje sobre la calidad de los productos. Para trasmitir la
informacion o “sefiales” necesarias sobre calidad, las empresas cuentan con garantias,
marcas, publicidad, su reputacion o/ y con el precio. Por tltimo, en el tercer tipo de bienes,
los consumidores no pueden observar la calidad en forma directa ni atin después de
consumirlos. En esta categoria se pueden incluir los productos organicos y la fortificacion
con vitaminas y minerales de los productos, dada la imposibilidad del consumidor
“comun” de evaluar quimicamente el alimento o comprobar el proceso de produccion al
que fue sometido. Tampoco puede obtener la informacion de experiencias anteriores y
confiard en la informacion suministrada por el productor si se encuentra avalada por un
tercero independiente, publico o privado.

La calidad de un producto definida en estos términos es un atributo “credence” puesto
que el consumidor no puede verificarlo ni ain luego de su compra. Esto implica que debe
ser inferida por medio de sefales intrinsecas o extrinsecas en el producto, tales como las

certificaciones, logos y otros detalles incluidos en las etiquetas (Angulo y Gil, 2007).
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Otra cuestion de interés, relacionada con la informacién imperfecta en estos mercados,
es la habilidad del consumidor para procesarla e inferir sobre la calidad de los productos.
Barreiro Fernandez et al. (2001) destacan el rol de las percepciones sobre la calidad y
como la misma constituye la base de las evaluaciones entre diferentes alternativas
consideradas por el consumidor al decidir sobre sus compras. De ahi la importancia de
diferenciar entre calidad objetiva y calidad percibida. Definida por Sulé Alonso (1997), la
calidad percibida es "una valoracion global o multidimensional que realiza el consumidor
del producto que le reportard unas expectativas, en base a ciertos atributos condicionantes
en su eleccion, que diferird de la evaluacion realizada por otro consumidor considerando,
el momento situacional, el tipo de producto y el perfil socio-demografico que le
caracteriza". Desde la perspectiva de esta autora, la calidad puede ser medida utilizando: 1)
un unico atributo (ej. el precio), ii) multiples atributos (ej. marca, tipo de establecimiento y
publicidad) y iii) variables que influyen en los atributos considerados (ej. envase influye en
la frescura).

La utilizacién de un atributo determinado depende del tipo de producto del que se trate
y de factores personales y circunstanciales. Aunque el precio puede ser considerado como
una sefial de calidad, en la que suelen confiar determinados consumidores, cuando se
carece de mas informacidn sobre otros atributos, no es posible asociar de esta Uinica forma
la relacion precio-calidad.

Las decisiones de consumo de alimentos en nuestro pais son altamente sensibles a los
precios (Berges y Casellas, 2002 y Lema et al ,2007). Si bien, desde el punto de vista
teorico, un aumento en la calidad de los productos deberia aumentar la utilidad que los
individuos obtienen de su consumo, es incierta la disposicion a pagar por ellos.

Existen varios tipos de metodologias que permiten estudiar el comportamiento del
consumidor. Las mismas pueden clasificarse en Revealed Preference (RP) o Stated
Preference (SP). El enfoque de la Preferencia Revelada se centra en la observacion del
comportamiento del consumidor en el mercado para estimar la disposicion a pagar ex-post.
El supuesto fundamental de este enfoque es que la informacién obtenida proviene de un
hecho observado, que verdaderamente ha ocurrido en el mercado. El segundo enfoque, de
la Preferencia Declarada (SP), utiliza datos hipotéticos a fin de estimar ex-ante la

disposicion a pagar del consumidor respecto a ciertos atributos no disponibles en el
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mercado. Los métodos de estimacion de SP mas utilizados son el de valoracion contingente
(VC), el disefio de experimentos y las subastas experimentales.

La leche es un producto de compra muy frecuente y los consumidores generalmente
conocen las alternativas disponibles en el mercado (marca, tipo, precios). Estudios previos
(Casellas et al, 2004) aplicados a alimentos en nuestro pais sugieren que la leche y sus
derivados son los productos que mdas preocupan al consumidor en relacion a la calidad.
Existe también un componente subjetivo en relacion con las propiedades nutricionales de
la leche. Por lo general, la poblacion supone que este es un alimento necesario por sus
propiedades nutritivas para una dieta adecuada y saludable, sobretodo en los nifios, lo que

implica una preocupacion adicional por la calidad.

Metodologia

El método elegido es el de Valoracion Contingente (VC), que se conoce también con
el nombre de modelo hipotético, debido a la forma en que los investigadores obtienen el
valor economico que los individuos le asignan a un bien o atributo. El procedimiento
estandar consiste en el disefio de un cuestionario en el cual se describe a los entrevistados
las caracteristicas del bien o del atributo a valorar. Este método proporciona en forma
directa la valoracion del bien o atributo y, ademas, es compatible con las medidas de
bienestar hicksianas aceptadas en la literatura econdomica como estimaciones correctas del
cambio en el bienestar de los individuos. En nuestro caso, la valoracion que se obtiene es la
variacion compensada o disposicion a pagar (DAP) por una mejora’.

El formato de pregunta binaria o dicotomica en las encuestas de VC, introducido por
Bishop y Heberlein (1979) ha tenido una gran aceptacion ya que solo requiere respuestas
si/no en relacion con una determinada cantidad 4 requerida, y no una estimacion exacta de
cuanto pagaria el consumidor. Este formato se conoce como referéndum o closed-ended
(pregunta cerrada con un valor de “oferta”) e induce a revelar mas honestamente las

preferencias de los entrevistados. En nuestro caso, la encuesta incluye ademas una segunda

> Es el monto maximo de su ingreso que un individuo pagaria por un cambio que aumenta su utilidad, tal que
con la mejora obtenida y menos ingreso mantiene el nivel de utilidad inicial o anterior al cambio.

% El valor de la oferta esta formado por un conjunto de posibles valores, que dependeran del tamafio muestral.
De entre estos valores, a cada encuestado se le propone solamente uno como oferta de pago, valor que es
asignado aleatoriamente en el proceso de realizacion de las encuestas.
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pregunta abierta que indaga directamente el valor de la maxima DAP, con el propoésito de
detectar a los individuos con valoracién nula, asi como los que declaran valores poco
realistas y que pueden ser considerados distorsionantes o outliers.

Dado que la variable dependiente para este tipo de formato es discreta; es decir, toma el
valor de 1 si el individuo esta dispuesto a pagar la cantidad de dinero 4 sugerida en la
encuesta y toma el valor de 0 en caso contrario, la estimacion econométrica se efectia a
través de un procedimiento de méaxima verosimilitud. Generalmente, se asume que los
errores de la regresion se distribuyen en forma normal o logistica dando lugar a un
procedimiento de estimacion probit o logit.

Hanemann (1984) y Cameron y James (1987) desarrollaron formulaciones teoricas del
método de VC con formato binario que permiten estimar cambios en el bienestar de las
personas. La idea original de Hanemann es conocida como el modelo de diferencia de la
funcion indirecta de utilidad, mientras que el modelo propuesto por Cameron se conoce
como funcidn de variacion, y se centra en la diferencia de funciones de costos’.

El éxito de un estudio de VC depende de la habilidad con la que se disefie y aplique la
encuesta, que debe contener por lo menos tres modulos. En el primero, se debe brindar una
descripcion del bien a valorar para en la segunda parte, indagar sobre la DAP como
mecanismo de obtencion de una medida de valoracion de los entrevistados. Finalmente, se
deben realizar preguntas que permitan identificar el perfil sociodemografico de los
encuestados, que son relevantes en la explicacion de la variabilidad en la valoracion del
bien (Portney, 1994).

El objetivo de estimar modelos paramétricos a partir de respuestas de formato
dicotomico es calcular la DAP de los individuos por cambios en la cantidad o calidad de
los bienes o servicios y el efecto de las covariables -las caracteristicas y preferencias de los
consumidores-sobre ella. Aunque también es posible obtener el valor de la DAP utilizando
estimaciones no paramétricas, tal como el estimador Turnbull presentado en este trabajo, se
pierde la riqueza de informacién que supone la incorporacion de otras variables y sus
efectos sobre la DAP®,

Otra de las cuestiones metodologicas surge de la necesidad de conciliar aspectos

estadisticos y econdmicos basicos con los modelos originales de decision. Haab y

7 Ver Apéndice 1.
¥Ver Apéndice 1.
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McConnell (1998) sugirieron tres criterios para obtener medidas validas de la DAP a partir
de modelos de eleccion dicotomica: 1) que la DAP tenga un limite inferior no negativo y
uno superior no mayor que el ingreso, 2) que la estimacion y el calculo no implique un
truncamiento arbitrario y 3) que haya consistencia entre aleatoriedad de la estimacion y
aleatoriedad en el calculo. La DAP obtenida a través de la estimacion no paramétrica
satisface estos criterios.

Los limites a la DAP pueden imponerse estimando un modelo sin restricciones y
truncando la medida final obtenida como cambio en el bienestar en su etapa de calculo o
bien, estimando un modelo que provea los limites correctos, imponiéndolos tanto en la
estimacion como en el célculo posterior. Una forma directa de lograr esto Ultimo
(utilizando el enfoque de funcién de variacion) es especificando el siguiente modelo:

DAP, =G(z;y +¢,)y, (1) con 0<G(z,y+¢,)<1; G'(z;y+¢;,)=20y j=1..,n

En ¢l, la DAP de cada j individuo es una proporcion del ingreso () que depende de un

vector (z) de n dimensiones dadas por las caracteristicas del hogar y los atributos de la
eleccion. Una version recomendada por Haab y McConnell (2002) puede formularse:

Y

DAP, =
1+exp(—zy —¢)

J

2

Si ¢ logistic(0,57), la probabilidad que el individuo j responda que si, a la pregunta

de si esta dispuesto a pagar $4 por una mejora en la calidad del producto esta dada por:
-1

Pr(si)=1-F, ,(A) = {1 ; exp[(—z - ln(¥)) / o}} 3)

Las medidas de bienestar mas utilizadas para valorar los cambios entre la situacion
inicial y la posterior con la mejora para el conjunto de los individuos son la media y la
mediana (MD) de la distribucién estimada para DAP. La primera equivale a aplicar el
criterio de compensacion de Kaldor-Hicks, puesto que la media sera positiva solo si la
suma de las valoraciones positivas de toda la distribucién supera a la suma de las
valoraciones negativas. La mediana es equivalente a aplicar el criterio de la mayoria, el
cambio es deseable si la mayoria de la poblacion vota por €l. En el contexto de este trabajo

se calcula la mediana, debido mas a las posibilidades de célculo que brindan los dos
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, . . . . .9 .,
métodos aplicados, que por considerar a esta una medida superior a la media’. La ecuacion
que permite calcularla es:

Vi

MD(DAP) = ——21
77 T+exp(=z,7)

4

Los datos

El cuestionario fue disefiado estructurado en cuatro secciones, siguiendo los
lineamientos y procedimiento aconsejados en la bibliografia consultada. En la primera, se
recaban datos sobre las preferencias de los consumidores en relacion con sus elecciones de
alimentos y de leche en particular. En la segunda, sobre la conducta y las percepciones del
consumidor acerca de su propia salud y la informacion sobre calidad. En la tercera, se
efectan las dos preguntas relacionadas a la DAP por los atributos de calidad seleccionados
y, en la Gltima, se relevan las caracteristicas socioecondmicas del encuestado y su hogar. El
formulario de la encuesta se incluye en el apéndice 2.

La muestra fue seleccionada de forma aleatoria en distintos barrios de la ciudad, y su
disefio contempla las caracteristicas etarias, de nivel de educacion e ingreso del hogar
correspondientes a Mar del Plata de acuerdo a la ultima publicacién de EPH disponible —
primer trimestre 2007-. La encuesta se realizdo en el mes de mayo de este afo, se
obtuvieron 336 respuestas validas y las proporciones muestrales se corresponden con las
estimadas a priori. Los rangos de ingreso en los que se ubicaron los encuestados, presentan
un sesgo respecto al disefio por estratos, resultando proporcionalmente mas dentro del
rango intermedio de ingresos $1000 a $3.000. La tabla I indica las caracteristicas

sociodemograficas de la muestra y la tabla II la distribucion por nivel de ingresos.

? El calculo de la media de la DAP en este tipo de modelos requiere procedimientos de integracion bastante
complejos mientras que es posible obtener la mediana de acuerdo a la ecuacion (4) debido a que la mediana
de los g en la distribucion logistica es cero.
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Tabla I. Caracteristicas sociodemograficas de los encuestados (#=336)

Terciario o

Edad Total Primario Secundario Universitario
20-29 25,0% 3,6% 14,6% 6,8%
Varones 10,4% 2,1% 6,3% 2,1%
Mujeres 14,6% 1,5% 8,3% 4,8%
30-59 54,5% 12,8% 21,7% 19,9%
Varones 27,4% 6,5% 10,4% 10,4%
Mujeres 27,1% 6,3% 11,3% 9,5%
Mas de 60 20,5% 11,0% 5,4% 4,2%
Varones 7,7% 4.5% 2,1% 1,2%
Mujeres 12,8% 6,5% 3,3% 3,0%
Total 100,0% 27,4% 41,7% 31,0%
Varones 45,5% 13,1% 18,8% 13,7%
Mujeres 54,5% 14,3% 22,9% 17,3%

Tabla II. Distribucion de las encuestas por estratos de nivel de ingreso

Rango de Ingresos por N°de % Disefio
hogar encuestados % Muestral
Menos de $1.000 48 14.29 20%
De $1.000 a $3.000 176 52.38 45%
Mas de $3.000 112 33.33 35%
Total 336 100.00 100%

Algunas cuestiones interesantes que surgen del andlisis de las encuestas se presentan a
continuacion en funcion de las secciones que estructuran el instrumento. Respecto de la
preocupacion de los consumidores al decidir sobre sus compras de alimentos, las
respuestas obtenidas se han agrupado en torno a una clasificacion propia con base en Gao
(2007) de acuerdo a los atributos de calidad en productos alimenticios.

Como se observa en la tabla III, la mayoria de las personas mencionan calidad como un

unico atributo y precio como la principal preocupacion. La dificultad para diferenciar los

10
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atributos incluidos en un concepto tan complejo se observa cuando las personas mencionan

calidad junto a otro atributo en particular.

Tabla III — Motivos por los cuales se preocupa el consumidor al adquirir alimentos

N°de %
respuestas

Atributos nutricionales
- Contenido graso, de sodio o de nutrientes 21 34
Atributos funcionales
- Packaging/ Aspecto de frescura 22 3.6
Atributos organolépticos
- Sabor 7 1.1
Atributos de seguridad alimentaria
- Fecha de vencimiento 61 10.0
- Higiene 14 23
- Lugar de compra /origen 5 0.8
- Sin aditivos, sin agregados quimicos, naturales 16 2.6
Aspectos extrinsecos del producto
- Marca 13 2.1
- Precio 99 16.2
Calidad 147 24.0

El 62% de las personas encuestadas creen que la marca les garantiza calidad, el 23% la
refiere al lugar de compra y el 15% a los sellos de calidad.

El 94% de los encuestados consume leche habitualmente. Los que no, aducen en su
mayoria problemas de intolerancia o preferencias por alglin otro tipo de derivado lacteo. La
mayoria elige leche fluida (el 97% de los que consumen) y las preferencias por el tipo
descremada o entera casi se distribuyen en partes iguales. En cualquiera de ambos tipos, el
77% de los consumidores la adquiere fresca y en mayor proporcidon envasada en sachet.
Solo el 27% consume leche larga vida (LV) y altn una proporcion de éstos adquiere
también leche fresca. Los que adquieren LV eligen envases del tipo caja de carton que son
faciles de conservar almacenadas.

Muy pocos dicen consumir leche con algln tipo de adicional o agregado, el 15% de los
consumidores de leche fresca y el 20% de los de LV. Estas respuestas deberian ser
cuidadosamente interpretadas, porque mientras que las leches que contienen hierro y
omega 3 estan individualizadas con un color diferente en los envases, la leyenda extra-
calcio (al igual que las vitaminas A, C y D) esté en casi todas las variedades de leche del

mercado de las tres principales marcas en Mar del Plata.
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El precio promedio que surge de la pregunta directa que se hace a los consumidores es
de $2,30 con un valor maximo de $4,5 y un minimo de $1. El detalle de las elecciones de
los consumidores y la estadistica de los precios relevados se incluye en el apéndice 3. El

consumo semanal en litros por hogar y por integrante se visualiza en la tabla I'V.

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

Leche fluida Entera Descremada Fresca LV
Promedio por hogar 4.55 5.47 4.15 5.23 3.62
Desvio Estandar 3.67 4.22 2.7 3.76 2.28
V. Minimo 0.0 0.5 0.5 0.5 0.5
V. Maximo 25.0 25.0 14.0 25.0 10.0
Promedio per capita 1.69 1.91 1.58 1.87 1.38
Integrantes promedio por hogar 2.7 2.9 2.6 2.8 2.6

Del andlisis de la tercera seccion de la encuesta que recolecta informacion sobre los
habitos de los consumidores surge que el 77% de ellos busca una marca en particular
cuando compra leche. La mayoria (80%) declara leer la informacion contenida en las
etiquetas de los alimentos y quienes no lo hacen, explican que se debe a la falta de tiempo,
a que confian en la marca o porque delegan esa tarea en otro miembro de la familia. Con
respecto a la frecuencia con que lo hacen, el 65% dice que en todos los casos. Y lo que mas
leen es la fecha de vencimiento y el contenido nutricional tal como se indica en la tabla V.

El 69% de los encuestados se informa acerca de las propiedades de los alimentos que
contribuyen a su salud, principalmente leyendo sobre el tema (40%) o a través de la
television y didlogos informales (35%). Solo un 16% consulta a profesionales. Quienes
manifiestan no informarse aluden a su falta de tiempo o de interés en el tema o a la falta de

confianza en la informacion disponible.

Tabla V. Tipo de informacion que se lee en las etiquetas

Respuestas positivas %
sobre 336 encuestas
Contenido nutricional 123 37%
Origen del producto 76 23%
Certificaciones de calidad 48 14%
Fecha de vencimiento 251 75%
Otros 5 1.5%
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El 65% califica como bueno su estado de salud, un 24% como muy bueno y sélo un
11% como regular. En relacion con sus acciones para contribuir a un estilo de vida
saludable, el 55% realiza actividades fisicas y el 50% declara que se cuida en las comidas.
Sélo un 13% consume vitaminas o antioxidantes.

Con los datos de la altima seccidn se analizan las caracteristicas sociodemograficas de
los encuestados y de su hogar. La edad promedio de los individuos en la muestra es de 44
afios, 45 afios para las mujeres y 44 para los varones. El 36% se declara empleado, el 19%
profesional, el 13% trabaja por cuenta propia (comerciante y oficios) y el 32% restante es
inactivo -12% jubilados, 11% estudiantes y 9% ama de casa-.

El nimero de integrantes promedio por hogar es 2,68, con un maximo de 9. En la tabla
VI se observa la distribucion de la muestra en funcion del tipo de hogar y la presencia de

hijos menores de 12 afios.

Tabla VI. Distribucion por tipo de hogares en la muestra

Tipo de hogar Numero %
Unipersonal 70 20.83
Familiar con hijos 172 51.19

- Hijos menores de 12 afios 76 22.62

- Hijos mayores de 12 afios 96 28.57
Familiar sin hijos 94 27.98
Total 336 100.00

Resultados

El modelo utilizado en la estimacion es el presentado en la metodologia y que restringe
los valores de la variable aleatoria DAP dentro del rango econdmicamente plausible al
formularla como una fraccién del ingreso del consumidor. En nuestro caso, la proporcion
se establece dependiendo de la maxima DAP observada ($2,30 que equivale a un 100% del
precio promedio de la leche). Esta sustitucion no altera los resultados, solo la escala debido
a que también la maxima DAP observada es una fraccion del ingreso de los hogares.

La regresion se efectud utilizando los datos de los 316 encuestados que consumen este
tipo de producto empleando el software econométrico EViews 5.0. La tabla VII presenta la

definicion de las variables utilizadas en el modelo y la tabla VIII los coeficientes
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estimados, sus errores estandares y el estadistico Z con el valor de probabilidad asociado al
test que plantea la hipdtesis (Ho: Coef=0).

Aunque el modelo estimado es significativo de acuerdo a la probabilidad indicada por
el test LR que se incluye en la tabla VIII, muchas de las variables no superan la Hy al 5%
de probabilidad, tal como seria deseable. A pesar de ello, se mantienen las
sociodemograficas en la estimacion para controlar sus efectos y comparar con los
resultados de otros trabajos similares. Los signos de las variables son los esperados, a
excepcion de los correspondientes al nivel de educacion.

Mientras que es usual esperar que mayor educacion se traduzca en una DAP mas alta,
en nuestro caso no es significativa y ademas, un bajo nivel de educaciéon tiene signo
positivo. Esto ultimo puede ser el resultado de un sesgo producido por el tipo de

. o1 1
instrumento utilizado'’.

Tabla VII- Definicion de las variables del modelo y su valor promedio o frecuencia

(n=336)
Nombre de las Tipo de Definicion Media
Variables Variable
INGBAJO Binaria | Toma valor 1 en los hogares con ingresos < $1000 0.14
INGALTO Binaria | Toma valor 1 en los hogares con ingresos > $3000 0.33
JOVEN Binaria ]| Toma valor 1 si el encuestado es menor a 30 afios 0.26
MAYOR60 Binaria | Toma valor 1 si el encuestado es mayor a 60 ailos 0.19
EDUCBAJA Binaria | Toma valor 1 si el encuestado tiene s6lo educacion primaria 0.27
Binaria | Toma valor 1 si el encuestado tiene educacion terciaria o
EDUCALTA mayor 0.31
INTEG Continua | Cantidad de integrantes en el hogar 2.76
HIJOSMENI12 Binaria | Toma valor 1 si en el hogar hay nifilos menores de 12 afios 0.24
PREOCPR Binaria | Toma valor 1 si menciona precio en la primera pregunta 0.29
PREOCCA Binaria | Toma valor 1 si menciona calidad en la primera pregunta 0.45
Binaria | Toma valor 1 si menciona algin atributo relacionado a
PREOCSEG seguridad alimentaria 0.27
Binaria | Toma valor 1 si se informa sobre las propiedades de los
INFOALIM alimentos 0.70
Binaria | Toma valor 1 si en el hogar hay al menos dos perceptores
DOBLE_ING de ingresos 0.38
Continua | Valor en $ de las ofertas incluidas en las encuestas. El
rango de valores incluidos va del 10 al 50% del precio
A promedio muestral 0.67

1 . .y . .

% A los encuestados se les mostraba una tarjeta con la enumeracion de los beneficios que posee el zinc para
la salud humana antes de preguntarles si estaban o no dispuestos a pagar pero, al no ser una situacion real de
compra ese dinero no implicaba una erogacion efectiva.
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Tabla VIII- Estimacion del modelo Logit restringido para DAP,

Variables Coeficiente Error Estandar | Estadistico Z Probabilidad
INGBAJO -0.537313 0.408980 -1.313787 0.1889
INGALTO -0.264613 0.322032 -0.821697 0.4112

JOVEN -0.225224 0.333480 -0.675374 0.4994
MAYOR60 -0.390826 0.373994 -1.045005 0.2960
EDUCBAIJA 0.774982 0.351294 2.206081 0.0274
EDUCALTA 0.013150 0.330509 0.039787 0.9683
INTEG -0.239282 0.124040 -1.929069 0.0537
HIJOSMEN12 0.258459 0.351832 0.734608 0.4626
PREOCPR -0.680791 0.330395 -2.060535 0.0393
PREOCCA 0.366050 0.284256 1.287749 0.1978
PREOCSEG 0.435570 0.321584 1.354450 0.1756
INFOALIM 0.783408 0.305242 2.566519 0.0103
DOBLE _ING 0.548072 0.290892 1.884110 0.0596
LN((MaxDAP-A)/A) 0.807454 0.170578 4.733638 0.0000
C -1.611636 0.527526 -3.055086 0.0022
Log likelihood -180.4779
LR (14) 55.58  Prob=0.0000

Es interesante resaltar que muchas de las variables que a priori podia pensarse
contribuirian a explicar la disposicion a pagar de los consumidores no resultaron
significativas al incorporarlas al modelo. Tal es el caso de ciertos atributos intrinsicos del
producto como el tipo de leche o las percepciones sobre su estado de salud y los habitos en
relacion con una vida mas saludable'".

Las mas significativas resultaron ser las relacionadas con el interés por informarse
sobre las propiedades de los alimentos y las prioridades al decidir sobre la compra de este
tipo de productos. Los valores estimados para la DAP aumentan en mayor medida cuando
los consumidores declaran informarse ya sea leyendo o, de manera informal, interesandose
por el tema en sus conversaciones o al elegir programas de television. También la DAP
aumenta en los casos en los cuales las personas indican que su principal preocupacion al
comprar alimentos es la calidad del producto o ciertos atributos mas relacionados con el
riesgo para su salud que, a los efectos de este trabajo, estan clasificados como atributos de
seguridad alimentaria.

Tal como era de esperarse, si el consumidor esta especialmente preocupado por el
precio su DAP disminuye. En el mismo sentido actiia el aumento de integrantes en el hogar

aunque el efecto en el primer caso es mayor, dada la magnitud del coeficiente.

11 Estas variables fueron excluidas en la estimacion final que se presenta en la tabla VIII.
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Una consideracion especial merece la variable DOBLE ING porque su efecto no puede
interpretarse de manera objetiva. Aunque podria suponerse que un hogar que tiene al
menos dos perceptores de ingreso tiene menor probabilidad de enfrentar fuertes
restricciones de ingreso y por eso aumenta la DAP en estos casos, INGALTO no resultd
significativa y aun presenta el signo contrario indicando que mayor nivel de ingreso no
contribuye a mayores DAP. También es posible conjeturar que esta variable capta mayores
restricciones de tiempo en el hogar, especialmente en los casos de familias con sélo dos
adultos. Son numerosos los trabajos que ponen de manifiesto la importancia del tiempo en
las decisiones de compra, tanto para explicar la adopcidon de atributos de conveniencia en
los alimentos como para justificar la importancia de construir un valor de marca. Los
consumidores tiempo intensivos, minimizan sus costos de transaccion al seleccionar por
marca y estan dispuestos a pagar el sobreprecio que esto supone. Para testear esta segunda
hipotesis se construyo la variable “ama de casa” para indicar la presencia de algun
integrante en el hogar con estas funciones y, por lo tanto, con mayor tiempo destinado al
procesamiento y la provision de alimentos, pero no resultd significativa. Finalmente, en
nuestra interpretacion DOBLE ING capta el efecto combinado de estos factores con mayor
habilidad que ambas variables individualmente consideradas.

La expresion que corresponde a la DAP, estimada por este modelo de acuerdo a la
ecuacion (2) presentada en la metodologia (sustituyendo y; por MaxDAP; ) es'*:

)
DAP; =2,303/(1+exp(0,665INGBAJO +0,328INGALTO +0,279JOVEN +0,484MAYOR60

—0,959 EDUCBAJA—-0,016 EDUCALTA +0,296INTEG —0,32HIJOSMEN12 + 0,843 PREOCPR
—0,453PREOCCA—0,539PREOCSEG —0,97INFOALIM — 0,678 DOBLE _ ING +1,9959—¢))

El valor de la mediana obtenida de la distribucion estimada a partir de la muestra es de
$0,34 y equivale casi a un 15% del precio promedio declarado en la encuesta para la leche
fluida. La ecuacién (4) de la metodologia que corresponde a la mediana (MD) se presenta
habitualmente como un valor en pesos calculado en los valores medios de las variables. En

nuestro caso de estudio, dado que la mayoria de las variables es de tipo binaria, s6lo tiene

12 Los coeficientes se presentan corregidos por 1/c —estimado por el coeficiente del término In((MaxDAP-
A)/A)- debido a que las estimaciones s6lo proveen en la columna Coeficientes los estimados de y/c.
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sentido plantear esta medida en términos de presencia o ausencia de alguna de las
caracteristicas que indican.

Por ejemplo, si los consumidores fueran personas de mas de 60 afios, con ingresos
inferiores a $1000 y sdlo se preocuparan por el precio en la decision de compra de sus
alimentos, el 50% no pagaria mas de 2 centavos por el agregado de zinc en la leche fluida
(y atin menos si el hogar tuviera mas integrantes que el promedio de 2,7). En cambio, si las
caracteristicas correspondieran a personas de 40 6 50 afios con bajo nivel de educacion, en
el rango de ingresos medios, con hijos menores, que se preocuparan por la calidad y la
seguridad alimentaria al elegir sus alimentos, no por el precio, en cuyo hogar hubiera al
menos dos perceptores de ingresos, el 50% de estos consumidores estaria dispuesto a pagar
hasta un 75% ($1,73) de sobreprecio por el mismo atributo en la leche. Como ultimo
ejemplo, el 50% de los consumidores definidos por la combinacién de altos niveles de
ingreso y de educacién, edad intermedia, presencia de menores, informacion y
preocupacion en materia de calidad y dos integrantes del hogar que trabajan estaria
dispuesto a pagar maximo un 45% de sobreprecio ($1).

Estos ejemplos permiten resaltar la importancia de los efectos marginales de cada una
de las variables sobre la DAP por el atributo. Considerando solo las que resultaron
significativas en la estimacion y un perfil de consumidores de ingresos y educacion
medios, con hijos menores de 12 afios, preocupados por la calidad y por el precio de los
alimentos:

e El efecto de un integrante mas en el hogar reduce en 1 punto porcentual del precio de
$2,30 la disposicion a pagar.

e El efecto que produce el interés en informarse sobre las propiedades de los alimentos
aumenta la DAP en 7 puntos porcentuales.

e El efecto que produce la preocupacion por atributos relacionados con la seguridad de
los alimentos aumenta la DAP en 3 puntos porcentuales.

e FEl efecto de contar en el hogar con al menos dos personas que perciben ingresos
aumenta la DAP en 5 puntos porcentuales.

e El efecto de quitar la preocupacion por el precio de los alimentos del perfil presentado

aumenta la DAP en 6 puntos porcentuales.
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e FEl efecto de reducir a bajo el nivel de educacion aumenta la DAP en 7 puntos

porcentuales.

Por ultimo se ha realizado una estimacion no paramétrica del limite inferior de la
media y del intervalo que contiene a la mediana de la DAP de acuerdo a las respuestas
si/no que dieron los encuestados a cada una de las opciones de 4 ofertas establecidas en la
encuesta. El objetivo es obtener otro valor de forma mas robusta sin la intervencion de las
caracteristicas sociodemograficas, muchas de las cuales no fueron significativas tal como
fuera comentado al presentar el modelo anterior.

En la tabla IX se presentan las frecuencias de respuestas no para cada A4 precio (en
nuestro caso el numero de valores M = 5) y puede observarse que la proporcion cumple la

condicion de monotonicidad creciente necesaria para obtener el estimador Turnbull.

Tabla IX- Datos necesarios para obtener el estimador Turnbull

Precios Numero de ofertas | Cantidad de respuestas | Proporcion de NO Si=F—F;,

ofrecidos (4,) (T) NO (N) (N;/T)=F; (F,=0 Fi.;=1)
10% ($0,23) 68 28 0,411 0,411
20% ($0,46) 66 38 0,575 0,164
30% ($0,69) 63 42 0,666 0,091
40% ($0,92) 59 45 0,762 0,096
50% (81,15) 60 46 0,767 0,005

316 199 0,233

A partir de este modelo puede obtenerse una estimacion del intervalo de precios en el
que cae la mediana de la DAP. Dado que las proporciones de NO son estimaciones
consistentes de la distribucion de la masa de puntos a cada precio, el limite inferior de la
mediana de la DAP es el precio para el cual la funcion de distribucion supera 0,5. En
nuestro caso, el intervalo que contiene a la mediana va del 10% al 20% ($0,23 a $0,46)
indicando que el 50% de los consumidores no pagaria mas que un valor entre ellos por el
atributo de zinc en leche fluida.

La ecuacion (6) provee la forma de obtener el limite inferior del valor medio de la

DAP:

E,(DAP)=Y 4(F.~F)  (©)
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En nuestro caso de estudio el valor obtenido es $0,41 (18%), consistente con las
estimaciones del modelo paramétrico que indican una baja DAP por atributos adicionales

de calidad.

Conclusiones

La diferenciacion de productos es una estrategia promovida tanto desde las politicas
publicas para el desarrollo de determinadas actividades, como asi también desde las
empresas para incrementar el valor de sus propias marcas. Las investigaciones de caracter
empirico tales como la presentada, proveen informacién adicional de la disposicion a pagar
de los consumidores por determinados atributos de calidad que aumentan la probabilidad
de éxito de las mencionadas estrategias.

Los resultados obtenidos indican una baja disposicion a pagar, un adicional del 10-
20%, por atributos de calidad, compatibles con la fortificacion de los alimentos. Este valor
aumenta si los consumidores se preocupan por obtener informacién sobre los alimentos y
disminuye sensiblemente si la preocupacion que priorizan es el precio al efectuar sus
compras.

Si bien la mayor proporcion de los encuestados manifiesta preocupacion por estar
informados o leer la totalidad de la etiquetas en los alimentos, desconoce que la mayoria de
las leches que se ofrece en el mercado en la actualidad estan fortalecidas con vitaminas A,
D y Cy minerales como el Calcio. Esta conducta puede afectar el éxito de las estrategias
de diferenciacion que incluyen certificaciones especiales. La comunicacion de estos
atributos podria ser mas eficaz a través de medios gréaficos o televisivos que motiven en los
consumidores la busqueda especifica de ciertos nutrientes adicionales en los alimentos.

Una cuestion a tener en cuenta, que influye sobre las percepciones y puede disminuir la
DAP, son las representaciones que los individuos tienen sobre la leche. Esta se define
como un alimento naturalmente sano y con gran aporte nutricional que no necesita aportes
adicionales. Queda para futuras investigaciones estimar la DAP por el mismo atributo pero

aplicado a un producto con otras caracteristicas.
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Apéndice 1

1.1. Formulaciones tedricas del método de VC con formato binario para estimar la
DAP
¢ El modelo de diferencia de la funcion indirecta de utilidad

Siguiendo a McConnell (1990) en la interpretacion de Vasquez Lavin ef al (2007):

Si u;=v,(p,y;q,)es la funcion de utilidad indirecta del individuo, donde j =0 es la

situacion inicial y j =1 es la situaciéon modificada, p es un vector de precios que enfrentan
los individuos por sus bienes e y representa el ingreso familiar y se supone que el nivel de
utilidad alcanzado estd condicionado a un vector de calidad de los bienes g; que puede
incorporar las caracteristicas socioecondomicas de los individuos que son relevantes para
modelar su respuesta a la pregunta del enunciado. El supuesto principal de VC en la
formulacion como diferencia en las funciones de utilidad es que estas funciones tienen
componentes que son desconocidos para el investigador, lo cual sirve para generar una
estructura estocastica de u;. Son los modelos llamados de utilidad aleatoria (RUM). El
individuo se enfrenta a una mejora en la calidad de gy a g; por la cual debe pagar una
cantidad A4, o no tener la mejora y no pagar. La probabilidad de una respuesta positiva esta

dada por la expresion siguiente:
Pr(si) =Pr[v,(p,y = 4:q)+& > vy(P, ¥34,) + &, ] (A.D)
Pr(si) = Pr[vi(p,y = 4;q) = vy (P, y:4,) > & — &, ]
Pr(si)=Pr[Av>¢ —¢,]
Pr(si) = Pr[Av > 77]
Pr(si) = F, (Av)

¢ El modelo de la funcién de variacion.
El enfoque de Cameron de la funcién de variacién supone que el individuo calcula
su DAP y la compara con el pago ofrecido en la encuesta, basado en una funcién de gasto.

Si m,(u,)+v, es la cantidad de dinero necesaria para alcanzar un nivel de utilidad u; , v; es

un error con media cero, j =0 es la situacion inicial y j =/ es la situacion con acceso a la

mejora. Una respuesta afirmativa implica que la cantidad de dinero A4, requerida de los
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individuos es menor que su maxima DAP, la que se obtiene comparando las funciones de
gasto con y sin la mejora.

A <my(u)—m(u)+v,—v, (A.2)

La funcion de variacion es S(.)=m,(u,)—m,(u,)>0, que corresponde tanto a la

variacion compensada o equivalente, dependiendo del tipo de pregunta que se formule.
Como la utilidad es una funcidon creciente del ingreso, la situacion en términos de
probabilidad es:

Pr(si) = Pr[DAP(y, p.q,.4,,v) > 4] (A3)

En estos modelos la DAP es una variable aleatoria y para ciertas funciones, es

asimilable al anterior.

1.2. Modelo no paramétrico — El estimador Turnbull
El modelo no paramétrico que se presenta siguiendo a Haab y McConnell (2002),
parte de la definicion de F, (W) como la funcioén de distribucion acumulada de la variable

aleatoria DAP (w).
Pr(DAP, <$A)=F (A)= F, (A4)

Es la probabilidad que el encuestado diga NO a un cierto precio 4. Los M precios ofrecidos
en las encuestas permiten dividir la muestra completa de tamafio 7 en M sub-muestras
creadas mediante la asignacion aleatoria de los precios a la muestra total y se puede
estimar independientemente la probabilidad de que responda NO en cada sub-muestra. La

serie de respuestas si/no de la muestra a cada precio pueden interpretarse como resultados
de ensayos individuales de tipo Bernoulli con probabilidad de éxito iguala 1-F (4,).

La proporcion de respuestas no debe ser mayor cuanto mayor sea el valor 4 y en los
casos en que esta condiciébn no se cumple es posible agrupar los datos agrandando el
intervalo hasta lograrlo. El empleo del estimador Turnbull impone una restriccion de

monotonicidad sobre la libre distribucion del estimador.
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Apéndice 2

Formulario de la Encuesta.

Esta encuesta fue realizada en el marco del Proyecto ALCUE-FOOD. Work
package 3 (INTA, COPAL, EMBRAPA, CIRAD, CECYT, INIA, INAP). “From European

fork to Latin American farm”: an innovative networking platform for EU-LAC

partnerships in food quality and safety R&D. Los autores de este trabajo participan en

calidad de investigadores invitados por el Instituto de Sociologia y Economia Rural del

INTA- Buenos Aires.

Seccion 1

(Qué le garantiza a Ud. calidad?
o Marca o Sellos de Calidad
3. ¢Ud. o su familia consumen leche en el hogar?
o SI o NO PORQUE
(Cuantos litros semanales compra?
5. {Qué tipo de leche consume?

o CAJA
o C HIERRO /EXTRA CALCIO 0 CAJA
o CON HIERRO
o OMEGA 3 o EXTRA CALCIO
o CON JUGOS /SABOR 4 CON JUGOS /SABOR
6. (Cuanto paga por litro? .......... o No sabe/No contesta
7.  (Busca alguna marca en particular?

oSi PORQUE:  ONO PORQUE ..ttt ittt et
o Confia en la marca

Le garantiza de calidad

Costumbre/Tradicion

Reputacion de marca

Apariencia/ Empaque

Campaiia Publicitaria/Confianza comunicador

o NO PORQUE

Oo0oooao

Seccion 2
8. (Ud. lee la informacion detallada en los envases de los alimentos que compra?
oSi o CONTENIDO NUTRICIONAL o CERTIFICACIONES DE CALIDAD 0o NO Porque.........ccooeeenen.
o ORIGEN DEL PRODUCTO o FECHA DE VENCIMIENTO | s
O OTROS L.
8.1 (Con qué frecuencia? o SIEMPRE o ALGUNAS VECES o CASINUNCA
9. ¢Se informa acerca de las propiedades de los productos que contribuyen a mejorar su salud?
oSi o LEE SOBRE EL TEMA o CONSULTA A PROFESIONALES 0 NO Porque ........cocevvnennnn.
o DIALOGO AMIGOS/ TV O OTROS ..o | e
9.1 (Con qué frecuencia? o SIEMPRE o ALGUNAS VECES o CASINUNCA
10. Ud. considera que su salud es: o Muy Buena o Buena o Regular
11. Enrelacion con una vida mas saludable, Ud. habitualmente,
0 Realiza actividades deportivas / gimnasia o0 Se cuida en las comidas / dieta
o Consume vitaminas / antioxidante, etc. O OtrOS oot
11.1  ;Con qué frecuencia? o SIEMPRE 0 ALGUNAS VECES o CASINUNCA

o0 No tiene especiales cuidados porque
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Seccién 3

2. ;Ud. esta dispuesto a pagar un 10% mas por sobre el precio de la leche fluida comun, por el agregado de vitaminas y
minerales extra (ZINC por ejemplo) que beneficien directamente su salud y aumenten la calidad del producto?

o SI o NO
13 {Cuanto es lo maximo que estaria dispuesto a pagaren % ? ....................

14. ;Ud. esta dispuesto a pagar un 10% mas por sobre el precio de la leche comln, por una certificacion que le
garantice que quienes lo producen participan de un programa que incrementa la calidad higiénica de la leche?

o SI o NO
15 ;Cuanto es lo maximo que estaria dispuesto a pagaren % ? ....................

Los valores de A=10% en este ejemplo, podian ser 20%, 30%, 40% 6 50%

Seccion 4

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

oSl o NO Quién lo hace?

Edad del encuestado .................. F M Profesion ............coceeeiiiiiiiiinn, Nivel de Educacion P S T/U
17 Ud. vive con:

o Solo

O Esposo/a  Edad...... Profesion ............cocoeenennnn. Nivel de Educacion P S T/U

o Hijo F M Edad ......... o Hijo F M Edad ............... o Hijo F M Edad ..................

0 Otro ..ovvvevinennnne FM Edad .... oOtro.........ooeenennnn. FM Edad .... o Otro ............... F M Edad......

17.1 ;Quién percibe mas ingresos en el hogar? ............c....ccooiiiiiiiiiinie

16 Ud. vive en el barrio /calles

17 (Hay automévil en su hogar? o SI Marca................. Modelo ....ouvvviniiiniinnin o NO
18 Indique el rango de ingresos mensuales del hogar

o Menos de $1000 o Entre $1000 y $ 3000 o Mas de $ 3000
19 Si no respondio la pregunta anterior, ;podria indicar a qué clase social cree que pertenece?

o0 Alta 0 Media Alta 0 Media O Media Baja o Baja
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Apéndice 3
3.1. Preferencias de los consumidores encuestados por leche fluida (n=316)
Sachet - Con hierro 15 4.9%
98 31.9% - Extra calcio 1 0.3%
Sélo Fresca Caja - Con hierro 6 2.0%
121 22 7.2 %
Entera 394 % Ambos 0.3 %
153 1
49.8 % Botella
Sélo Larga Vida 2 0.6 %
26 Caja - Con hierro 3 1%
8.5 % 24 7.8 % - Extra calcio 2 0.6%
Ambas Fy LV
6
2.0 %
Sachet - Con hierro 9 29%
Sdélo Fresca 75 24.4% - Con omega3 1 03%
99 Caja - Con hierro 2 0.6%
Descremada 322 % 22 7.2% - Extra calcio 1 0.3%
148 Ambos - Con hierro 2 0.6%
48.2 % 2 0.6%
Botella - Con hierro 1 0.3%
Sélo Larga Vida 4 1.3% - Extra calcio 1
43 Caja - Con hierro 8  2.6%
14.0 % 39 12.7% - Extra calcio 8 2.6%
Ambas Fy LV - Con hierro 1 0.3%
6 - Extra calcio 1 03%
2.0 %
Sélo Fresca Sachet
Ambas 4 4 1.3%
Entera y Desc 1.3 %
6 Sélo Larga Vida Caja
2.0% 1 1 0.3%
0.3 %
Ambas Fy LV
1
0.3 %

3.2. Estadisticas de los precios declarados en la encuesta

Tipo de leche Promedio Desvio Va1.0r Valpr N°de Valor
estandar maximo Minimo respuestas Modal

Todas 2.30 0.44 4.5 1.0 237 2.00
Fresca sachet 2.12 0.25 3.0 1.0 128 2.00
Fresca sachet con hierro 2.22 0.29 3.0 L.5 18 2.20
Fresca caja 2.68 0.65 4.2 1.6 24 2.50/2.70
Fresca caja con hierro 2.55 0.49 32 2.0 4 2.5
LV caja 2.5 0.46 3.1 1.0 29 2.8
LV caja con hierro 2.9 0.56 3.5 2.4 3 -
LV caja extra-calcio 2.66 0.32 3.0 2.25 4 -
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3.3. La DAP o el valor maximo declarado directamente por los consumidores por
el agregado de zinc en la leche fluida

DAI;legr::/giZObre Frecuencia %
0 134 42.41

5 11 3.48
10 52 16.46
15 7 2.22
20 38 12.03
25 11 3.48
30 17 5.38
40 14 4.43
45 1 0.32
50 25 791
55 1 0.32
70 1 0.32
75 1 0.32
80 1 0.32
100 3 0.95
Total 316 100.00
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