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Resumen

Al analizar el comportamiento del consumidor de carne vacuna argentina, se observa la
existencia de diferencias en sus decisiones de compra de carne vacuna. Este trabajo se pro-
pone exponer la aplicaciéon de un método para captar estas diferencias en las preferencias
de los consumidores al estimar su disposicién a pagar (DAP) por atributos del lugar don-
de compran carne vacuna. En base a datos de 301 consumidores de carne vacuna relevados
durante el periodo diciembre 2014 y febrero 2015. La estimacion de modelos logit multino-
miales en el espacio de la DAP (teniendo en cuenta heterogeneidad en las preferencias de los
consumidores, tanto en los atributos como en la escala) revela que los consumidores estén
dispuestos a pagar un diferencial de precio mayor por atributos del local de venta minorista
que le otorguen garantias en cuanto a la disminucion de riesgos para su salud. A su vez,
estimar la DAP condicional en las elecciones de cada individuo permite ampliar el analisis
incorporando la mayor cantidad de informacién posible.

Abstract

When analysing consumer behaviour, differences in the beef purchase behavior are found.
The aim of this research is to present a method to capture these differences in consumers’
preferences through WTP estimation for butcher’s shop attributes. Data from 301 beef con-
sumers surveyed during the period between December 2014 and February 2015 is used. The
WTP space estimation of the multinomial logit models (accounting for heterogeneity in con-
sumer preferences, both in attributes and scale) reveals that consumers are willingness to pay
a higher price markup for butcher’s shop attributes which guarantee lower health risks. Furt-
hermore, conditional WTP estimation on consumers’ choices allows to improve the analysis
accounting for the most information available.
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Introduccion

Las percepciones de los consumidores, al igual que sus preferencias, son de caracter subjetivo
v en base a ellas se determinan las elecciones y el comportamiento de compra. Sumado a las
caracteristicas particulares de cada individuo, se presenta la dificultad de analizar este complejo
proceso de toma de decisiones que realizan los consumidores.

FEste tema ha sido desarrollado extensamente en la literatura, de la mano del anélisis mi-
croecon6émico a nivel desagregado de la demanda. A partir de las investigaciones de McFadden
a principios de los anos 70, el empleo de datos a nivel de los individuos presenta nuevas opor-
tunidades de indagar sobre el comportamiento de decisién de los consumidores. Este tipo de
analisis permite trabajar sin los supuestos de consumidores representativos u homogeneidad de
las preferencias y examinar los factores que afectan las elecciones individuales (Adamowicz y
Swait, 2011). Estos aspectos son los que explican su aplicacion a las decisiones de consumo de
alimentos y la variedad de atributos de los bienes que pueden ser analizados (caracteristicas de
seguridad alimentaria, métodos de produccién, el origen, el contenido nutritivo y los beneficios
y riesgos para la salud de los individuos). La mayor parte de las investigaciones tienen como
objetivo el disefio de estrategias de marketing de los productos que contribuyen no sélo a las
ventas de las empresas sino a las politicas de regulacion en el mercado de alimentos cuyo fin
altimo es el bienestar de la poblacion.

El mercado de la carne vacuna y las caracteristicas de su comercializacién minorista ofrecen
oportunidades para indagar sobre el proceso de decisién de compra, esto es, los mecanismos a
partir de los cuales se deriva la eleccién de los consumidores. Para adquirir carne sin riesgos,
el consumidor evaltia la inocuidad infiriendo sobre los atributos del local de venta minorista,
que le brindan garantias o le permiten construir confianza. Coexisten consumidores con especial
preocupacion respecto de caracteristicas que se relacionan con précticas de higiene y manipulaciéon
de la mercaderia apropiadas y otros, incapaces de recordar si se cumplen o no esas practicas en
su carnicerfa habitual. Este comportamiento permite suponer una alta sensibilidad al nivel de
informacién que cada individuo posee y al conocimiento de enfermedades relacionadas con la
contaminacion, resultando en diferentes valoraciones sobre los factores que tienen en cuenta para
tomar sus decisiones.

La propuesta consiste en exponer la aplicacion de un método para captar estas diferencias en
las preferencias de los consumidores al estimar su disposicion a pagar (DAP) por atributos del
lugar donde compran la carne vacuna. La fuente de informacion utilizada a tal fin proviene de
una encuesta realizada entre Diciembre 2014 y Febrero 2015, dirigida a consumidores de carne
vacuna (CV) con residencia en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) y en localidades
del Gran Buenos Aires (GBA) (AMBA). De esta manera, se pretende lograr resultados que
permitan evaluar las posibles medidas a tomar en lo que respecta a la informacién que se brinda
al consumidor, permitiendo basar la misma en un andlisis que tenga en cuenta sus preferencias
heterogéneas.

Los resultados de esta investigacion extenderan otros andlisis previos sobre las elecciones de
consumo de carne vacuna y su lugar de compra, que fueron realizados en el contexto de un
proyecto financiado por el Instituto de Promocion de la Carne Vacuna (IPCVA) en nuestro pais
con el objetivo de contribuir a sus programas de capacitaciéon en los lugares de venta minorista.
En particular, se estiman dos tipos de modelos logit multinomiales, suponiendo homogeneidad
en las preferencias de los consumidores en un caso (replicando los resultados de dichos analisis
previos) y heterogeneidad en las mismas en el otro. Este ultimo caso y su comparacion con el
primero, agrega valor a los resultados de la investigacién y a las conclusiones que se derivan.

La mayoria de las investigaciones en el sector son de caracter cualitativo y estan enfocadas en
preferencias del consumidor sobre cortes y tipo de carne. Esta propuesta presenta un enfoque que
explora y mide las diferencias en las preferencias derivadas de las caracteristicas propias de cada
individuo, contribuyendo a la efectividad de la regulacion que actiia sobre la oferta poniendo el
énfasis en las necesidades y la valoraciéon de los consumidores.



La estructura de este trabajo consta de cinco secciones: en la Seccién 1 se expone el marco
tedrico que respalda los temas abordados, asi como los antecedentes en materia de trabajos sobre
preferencias del consumidor. La Seccién 2 corresponde a la metodologia, donde se presentan
las técnicas de andlisis empleadas. En la Seccién 3 se presenta la fuente de datos analizada
para obtener los resultados de la investigacién, que a su vez son presentados en la Seccion 4.
Finalmente, Seccion 5 reflexiona sobre los principales resultados en forma de conclusiones.



1. Las preferencias del consumidor

La “Nueva Teoria de la Demanda del Consumidor” de Lancaster (1966) postula que los
consumidores derivan su utilidad de las caracteristicas o atributos de un bien, antes que del
propio bien. El problema de eleccién que se presenta, entonces, consiste en seleccionar el conjunto
de caracteristicas que define el bien y que mayor utilidad le reporta al individuo. Como plantea
Osmund et al. (2008), los consumidores no evaltan un producto en base a un tunico atributo,
sino que consideran miltiples atributos al mismo tiempo.

La eleccién de un tomador de decisiones se deriva tanto de aspectos relacionados con el objeto
(por ejemplo, atributos y seniales) como con el sujeto (por ejemplo, estilo de vida del individuo,
nivel de ingresos, etc.). La decision de compra de un individuo surge de la relacion entre calidad
esperada y percibida, en interaccién con las caracteristicas del consumidor.

Los atributos definen o sirven para dimensionar la calidad de un producto (Darby & Karni,
1973). Se pueden clasificar en atributos de bisqueda, de experiencia y de confianza (Steenkamp,
1990; Becker, 2000; Grunert, 1997). Los atributos de busqueda son aquellos que son observables
para el consumidor antes de realizar la compra y por lo tanto son los utilizados para inferir la ca-
lidad del producto, como por ejemplo el contenido graso de la carne. Los atributos de experiencia
son aquellos verificables en ocasion de consumir el producto (por ejemplo, sabor, terneza, grosor,
etc.). Los atributos de confianza son aquellos que no pueden determinarse sin la ayuda de senales
externas. Los atributos de confianza pueden plantear distorsiones en los mercados ya que tienen
un alto costo de medicién y verificaciéon. En ausencia de sefiales apropiadas, existen incentivos
para enganar al consumidor, falsificando productos o simplemente no indicando la presencia o
ausencia de ciertas caracteristicas.

La literatura sobre preferencias del consumidor por atributos de la carne vacuna en el mundo
es abundante, mucha de la cual se enfoca casi exclusivamente en atributos de confianza, dado que
juegan un rol cada vez mas importante en la formacion de las preferencias del consumidor (Zanoli
et al., 2003; Van den Heuvel ef al., 2007). Por otro lado, en nuestro pais no esta tan extendida y
los anéalisis mezclan atributos de la carne con atributos del lugar de compra, sugiriendo que las
preferencias por uno podrian afectar las preferencias por el otro.

La mayoria de los estudios sobre atributos del lugar de compra han estado orientados a temas
de marketing y lealtad del consumidor, antes que enfocados en el bienestar del mismo (tal como
se plantea en Berges et al., 2015 y 2016; Errea et al., 2013). En este sentido, los resultados de
Aulicino et al. (2007) sugieren que, en la mente del consumidor, las principales fortalezas de los
supermercados tienen que ver con el precio y la higiene, pero las carnicerias ofrecen mejor carne
v atenciéon al cliente, por lo que estas tultimas resultan preferidas para la mayor parte de los
clientes.

1.1. Cambios en las preferencias del consumidor y su conducta

Los factores que afectan la conducta del consumidor, de acuerdo a Font-i-Furnols y Guerrero
(2014), son de tres tipos: psicologicos (relacionados con el individuo), sensoriales (relacionados con
el producto) y de marketing (relacionados con el entorno de comercializacion). Estos factores se
interrelacionan y, dependen a su vez, de otros aspectos que influencian la decisién del consumidor,
tales como la cultura, el contexto y la informacién disponible.

Los estimulos externos modifican las decisiones, que se evaliian frente a nuevos contextos. De
acuerdo a Fishbein y Ajzen (1975), la informacién que las personas poseen sobre los objetos y
las acciones y eventos relacionados, es la fuente de sus creencias acerca de los diferentes atribu-
tos asociados al producto. El individuo construye sus creencias a partir de sus observaciones y
experiencias directas, de la informacién que le suministran los medios de comunicacién y otras
personas con las que interactiia y de sus inferencias al acumular informacién sobre experiencias
va adquiridas.

Las actitudes y las creencias acerca de los atributos de un cierto producto y la forma en que



el mismo es producido, manipulado y distribuido pueden influir sobre las percepciones del con-
sumidor (Claret et al., 2014). Las preferencias del consumidor por la carne y los bienes derivados
de ella dependen tanto del producto en si mismo como del individuo que elige consumirlos.

La informaciéon modifica las expectativas de los individuos. Estas son de naturaleza subjetiva,
se nutren de experiencias pasadas que permiten anticipar algunas caracteristicas del producto,
pero la nueva informacién permite la reevaluacion de la decision. En el caso de la carne fresca,
el consumidor enfrenta dificultades para formar sus expectativas de calidad. Segin Grunert et
al., (2004), dispone de pocos atributos para evaluar, tales como las etiquetas y la apariencia, y
éstos no constituyen buenos predictores de calidad. En el caso de nuestro pais, las dificultades
son aun mayores debido a la forma en que se comercializa en las carnicerfas, por cortes y sin
etiquetas. Esto explica la importancia del carnicero, como referente de calidad -frecuentemente
los compradores solicitan su consejo acerca de la mejor mercaderia para adquirir- y la confianza
depositada en el lugar de compra -la mayoria de los consumidores concurren habitualmente a un
mismo negocio o buscan reputacion- (Berges et al., 2015 y 2016; Errea et al., 2013).

La mayor parte de la informacién que los consumidores de carne reciben acerca de la calidad
proviene de los avisos y campanas publicitarias, las etiquetas y las marcas (en el caso de nuestro
pais de las cadenas de carnicerias). Esta informacion y los otros factores mencionados contribuyen
a la formaciéon de expectativas de calidad que influencian las elecciones del producto, la decisién
de compra y la disposicién a pagar. Las campanas de informacion modifican las expectativas de
calidad y los consumidores cambian su decisién luego de ser expuestos a nueva informacion sobre
el origen y los controles de proceso que garanticen mayor calidad e inocuidad (Verbeke y Ward,
2006).

1.2. Meétodos de obtenciéon de las preferencias del consumidor

Las preferencias del consumidor son uno de los determinantes de la demanda y sus cambios
estimulan, a su vez, cambios en el comportamiento de la oferta. La disposicion a pagar (DAP) es la
méxima cantidad de dinero que un consumidor dado esta dispuesto a ofrecer (y por lo tanto refleja
su valoracion) por un bien o servicio o por un tratamiento especifico sobre un bien o servicio.
La ventaja de estimar la DAP del consumidor es que provee informaciéon para la formacion
de precios, lo que a su vez es importante para los lideres de la industria y los responsables
de politicas. Asumiendo que las preferencias del consumidor dependen de las caracteristicas o
atributos del producto, se puede decir que dichas preferencias y, por lo tanto, su disposiciéon a
pagar por el producto se modificard si algin atributo es agregado o incrementado.

La literatura especializada clasifica las preferencias del consumidor por diferentes atributos en
preferencias reveladas (o reales) y preferencias declaradas (o hipotéticas). Los datos de preferen-
cias reveladas generalmente ayudan a comprender las preferencias enmarcadas en una estructura
de mercado y tecnologia dadas, puesto que se observan o “se revelan” en circunstancias reales
de compra. Los datos de preferencias declaradas proveen explicaciones asumiendo cambios en
la frontera tecnoldgica o en la configuracion de futuros mercados, puesto que los consumidores
“declaran” o manifiestan lo que harfan frente a diferentes contextos o escenarios hipotéticos. Los
métodos de preferencia revelada suponen un comportamiento de maximizacién de la utilidad e
infieren las preferencias de las personas analizando la forma en la que eligen los individuos. Pue-
den emplearse experimentos naturales o disenados especialmente. Los métodos de preferencias
declaradas se basan en encuestas, con preguntas para indagar lo que los individuos hubieran
elegido acerca de productos que no existen atn en el mercado.

Por lo tanto, los datos de preferencias declaradas son usualmente mas interesantes para
los investigadores en cuanto a cuestiones de desarrollo, innovacién y politica ya que permiten
el analisis de escenarios hipotéticos o la introducciéon de nuevos productos y/o atributos. Las
preferencias declaradas pueden obtenerse utilizando encuestas directas o indirectas.

Existen muchos medios distintos para obtener informacién sobre preferencias usando datos de
preferencias declaradas y el méas usado son los experimentos de eleccién discreta. Estos se basan



en encuestas indirectas que solicitan a los encuestados que elijan la alternativa que prefieren entre
una serie de opciones (Carson y Louviere, 2011). Los experimentos de eleccion se encuentran cerca
de simular la experiencia normal de compra del consumidor permitiendo a los analistas investigar
los trade-offs entre caracteristicas del producto y pueden ser facilmente utilizados para estimar
las elasticidades cruzadas entre productos existentes e hipotéticos.



2. Metodologia

En esta seccion se desarrollan los fundamentos de las técnicas de anélisis utilizadas en este
trabajo. En primer lugar, se presenta la teoria que sirve de base para las mismas. En segundo
lugar, se presentan dos tipos de modelos econométricos, sus caracteristicas y el método utilizado
para su estimacion.

2.1. Teoria de la Utilidad Aleatoria

La teoria de la utilidad aleatoria (McFadden, 1974) ha sido ampliamente aplicada a estudios
para analizar las preferencias del consumidor por productos con multiples atributos (Manski,
1977). Esta teoria asume que los individuos buscan maximizar su utilidad esperada dada sus
restricciones de tiempo e ingreso. Ademaés, la utilidad de los individuos es considerada una variable
aleatoria ya que el investigador posee informacion incompleta (Manski, 1977).

Un individuo n tomador de decisiones, que enfrenta varias alternativas, obtendra un cier-
to nivel de utilidad U,;de cada una de ellas. Un individuo racional elegira la alternativa que
maximice su utilidad sujeta a su restriccion presupuestaria. La alternativa 4 serd preferida a la
alternativa j si y solo si

Um‘ > Unj (1)

Las elecciones pueden variar entre individuos debido a que la funcién de utilidad incluye un
componente aleatorio, tal como lo indica la expresién 2:

Uni = Vni + Eni (2)

La utilidad total Up,; es una variable no observable, V,,; es un componente de la U,,;, conocido o
sistematico y €, es el componente de error aleatorio (o idiosincratico, que permite las diferencias
entre consumidores).

Las utilidades asociadas a cada alternativa no son directamente observables en el choice
experiment ya que incluyen un componente inobservable (Ecuacion 2). El investigador observa
el componente sistematico de la utilidad, donde

Vm' =131 Um' = mdx(Unl, Ung, Ung...Unj) (3)

o Vy; = 0 en caso contrario. A su vez:

Vni = V(Zni§ Sn) (4)

La parte sistemética V,,; depende de: la percepcion sobre los i atributos del producto que
tiene el consumidor, es decir, de Z,;; las caracteristicas del consumidor n, (S,); los parametros
que relacionan dichos Z,; y S, con la utilidad para dicho consumidor. Estos parametros son
denominados (8, y d, respectivamente.

Suponiendo una relacién lineal:

Vi = Qi+ Br1* Znt + Brax Zna + .+ Bk ¥ Znk +0n1 (01 % Sp1) +0n2 (a2 % Spa) + ... +0nk (g * Spi)
(5)
donde a; es una constante especifica para cada alternativa 4'.
El componente aleatorio incluye atributos no observados o no incluidos y errores de medicién.
La presencia del componente aleatorio permite establecer supuestos probabilisticos acerca del

comportamiento del consumidor. Lo que se modela es la probabilidad de que el consumidor n

'En este trabajo no se estima ya que se trata de un experimento unlabelled.



elija la i-ésima opciéon de entre un conjunto de alternativas C, suponiendo que elige la alternativa
que le reporta mayor utilidad Up;.

P, (Z’C) = Pr [Um > Unj] = Pr [(Vm + 5m’) > (an -+ Enj)} ,Vj € C
Pn ('L|C) = Pr [(Enj — Em') < (Vm — an)] ,Vj e(C

P, (i|C) = Pr(e) < (Vui — Vij)] ,¥j € C (6)

Suponiendo una distribucion normal de €; conociendo los atributos de las alternativas i y j
(Zni' y Zn;); las caracteristicas del consumidor (.S,,) y conociendo también cudl fue la alternativa
elegida, podemos estimar el valor de los parametros «, Sy 6.

2.2. Multinomial Logit (ML)

McFadden (1974) observa que si los términos de error son independientes e idénticamente
distribuidos (iid) con una distribuciéon Gumbel, la probabilidad de elegir la alternativa ¢ puede
representarse como:

exp (Vi)
> exp (WVnj) ")

La especificacion anterior es conocida como Multinomial Logit (ML), donde p es un para-
metro de escala inversamente proporcional a la desviacion estandar del término de error de la
distribucion, y se normaliza tipicamente como uno (Ben-Akiva y Lerman, 1985).

La estimacion de los pardmetros de la parte deterministica de la funcion de utilidad (a, By
J) se realiza mediante el método de maxima verosimilitud a través de un modelo ML (Greene,
2003). A este modelo se lo denomina como modelo estimado en el espacio de las preferencias
(para diferenciarlo del modelo en el espacio de la DAP que sera presentado més adelante).

Con la estimacion de los pardmetros se calcula la disposicion a pagar por la presencia (o
incremento en el nivel) de un atributo, ya que la misma resulta igual al cociente entre la derivada
de la utilidad indirecta total con respecto a dicho atributo y la derivada con respecto al precio a
pagar. El consumidor estard dispuesto a pagar un diferencial de precio que disminuya la utilidad
total en una cantidad menor al incremento generado por la presencia del atributo en cuestion.
Sera indiferente cuando dichas variaciones se compensen entre si.

P (i|C) =

av = ﬁat’r‘ibuto * d(atribUtO) + BPTGCiO * d(precio) >0 (8)

La méaxima disposicién marginal a pagar es entonces igual a:

_Batmbuto _ DAPatributo (9)
/Bprecio

El modelo Multinomial Logit (ML) hasta aqui descripto supone que los coeficientes estima-
dos se mantienen fijos en la poblacién, es decir, son los mismos para todos los individuos. Por
lo tanto, supone que cada consumidor tiene la misma DAP por cada atributo. Sin embargo, la
existencia de heterogeneidad en las preferencias de los individuos resulta méas realista, y puede
modelarse mediante un logit multinomial de parametros aleatorios. Para operacionalizar el mo-
delo se debe especificar la distribucién de dichos parametros aleatorios. El enfoque tradicional ha
sido especificar la distribucién de los coeficientes distintos del precio como normal, manteniendo
el del precio constante. Especificar la distribucién del precio como normal seria probleméatico ya
que la distribucién normal permitiria valores positivos para el parametro del precio. Esto seria
ilogico en el sentido de que la teoria econémica predice que los individuos obtienen una utilidad



negativa de un incremento en el precio. Ademas, un pardmetro de precio distribuido de forma
normal podria resultar en distribuciones derivadas de medidas de DAP con varianzas infinitas.
Por estas razones, en general se asume un coeficiente de precio fijo.

Asumir un coeficiente de precio fijo es anélogo a asumir que las preferencias sobre los precios
son homogéneas en la poblacién, e implica que la escala o desviacién estandar del error idiosincra-
tico (utilidad no observada) es la misma para todas las observaciones. Louviere (2003) argumenta
que los parametros de escala pueden y suelen variar aleatoriamente con las observaciones, e ig-
norar esta variacién puede resultar en conclusiones erréneas. En el contexto del modelado de
eleccién de productos, si el coeficiente de precio se limita a ser fijo, cuando en realidad la escala
varfa con las observaciones, entonces la variacién en la escala serd incorrectamente atribuida a
la variacién en la DAP por las caracteristicas del producto.

Estudios previos reconocen que el comportamiento del consumidor puede depender no solo
de la heterogeneidad de las preferencias por los atributos sino también de las diferencias en la
escala del término de error idiosincratico (Louviere et al., 2002). La heterogeneidad en la escala
debe interpretarse como la variacion en la aleatoriedad del proceso de toma de decisiones de los
encuestados, es decir, la escala del término de error puede diferir entre individuos. Esto se vuelve
especialmente relevante para los datos de preferencias declaradas, donde los encuestados podrian
interpretar las situaciones de eleccién de manera diferente y prestar distintos niveles de atencién
a la tarea solicitada (Train y Weeks, 2005).

Para abordar esto, Fiebig et al. (2010) propusieron el modelo logit multinomial generalizado
(GMNL). A diferencia de otros tipos de modelos, donde la escala del término de error se normaliza
a 1, el modelo GMNL pretende desligar la heterogeneidad en las preferencias por los atributos
(observable) de aquella en la escala del error (inobservable).

2.3. Generalized Multinomial Logit (GMNL)

Partiendo del modelo logit simple con el parametro de escala (o) del término de error (g)
explicito y siendo especifico de cada encuestado, obtenemos:

n

Multiplicando ambos lados de la expresién anterior por o, y reescribiendo se obtiene la
siguiente formulacion equivalente, que es denominada por Fiebig et al. (2010) como especificacion
GMNL-IT:

Uni = (O'nﬁn)-rnz + €ni (11)

Como [ y o no pueden identificarse por separado, Fiebig et al. (2010) resaltan que para
estimar un modelo GMNL el dominio de o,deberia ser el de los reales positivos. Un pardmetro
de escala positivo se asegura al asumir que o, se distribuye de manera log-normal con una
desviacién estandar 7 y media o

on = exp(d + TUy) (12)

donde v «~ N(0,1).

Este modelo debe estimarse en el espacio de la DAP, de forma tal de prescindir de su calculo
a través del cociente entre los coeficientes estimados de cada atributo y el del precio (como lo
expuesto en la ecuaciéon 9).

2.4. Estimacion en el espacio de las preferencias vs en el espacio de la DAP

En los modelos presentados hasta aqui, los coeficientes estimados representan la utilidad mar-
ginal para cada atributo, enfoque denominado estimacién en el espacio de las preferencias. Se



pueden reparametrizar estos modelos de forma tal que los parametros representen la DAP mar-
ginal para cada atributo, enfoque denominado estimacién en el espacio de la DAP. Su atractivo
radica en que permite especificar y estimar la distribucion de la DAP (y los pardmetros de la
distribucion de su heterogeneidad para modelos de parametros aleatorios) directamente, en vez
de derivarla indirectamente de la distribucion de los coeficientes en la funcion de utilidad (Scarpa
et al., 2008).

En el modelo del espacio de las preferencias, la distribuciéon de la DAP se deriva de la distri-
bucién del cociente entre Buiributo ¥ Bprecio- Sin embargo, este cociente puede no resultar en una
distribucion bien especificada®. Motivados por este problema, Train y Weeks (2005) y Sonnier
et al. (2007) extendieron el enfoque del espacio de la DAP permitiendo que los coeficientes de
DAP sigan cualquier distribucién y de esa manera evitar el problema de los momentos no finitos
en la distribucion de la DAP. Ademas, Scarpa et al. (2008) encontraron que la estimacion en el
espacio de la DAP supera el problema de la “cola gruesa” de reportar muchos valores extremos,
que se da al estimar la DAP en el espacio de las preferencias.

Partiendo de la utilidad latente o implicita en el espacio de las preferencias,

Uni = —app; + 637m + €ni (13)

donde « es el coeficiente del precio y x,; son los atributos distintos del precio, la utilidad en
el espacio de la DAP se obtiene dividiendo los coeficientes de los atributos por el coeficiente del
precio de la siguiente manera:

B
Uni = —Qpn; + (_aa)'fni + Eni = —QPp; + (_a’)/)xm' + €ni (14)

donde « es el vector de parametros de DAP, y « es fijo e igual a 1. Aunque ambos modelos,
el del espacio de las preferencias (ecuacion 13) y de la DAP (ecuacion 14) son equivalentes en
cuanto a comportamiento, el segundo enfoque es 1til cuando se permite heterogeneidad aleatoria
en .

La estimacion de los coeficientes de un modelo de parametros aleatorios en el espacio de la
DAP (v), que permite captar la heterogeneidad de las preferencias (tanto en los coeficientes de
los atributos como en la escala del error), se realiza a través de un modelo GMNL (Sarrias y
Daziano, 2017).

2.5. GMNL en el espacio de la DAP

El modelo GMNL (ecuacion 11) puede ser reparametrizado para estimar los coeficientes de
preferencias en el espacio de la DAP (Greene y Hensher, 2010). Primero, separando la variable
precio (p) y su coeficiente (o), obtenemos:

B
Uni = Un(_anpni + anrni) + Eni = opQy, |:_pm' + <an Tni| + Eni (15)

n

Normalizando el coeficiente del precio (a,,) a 1 se logra la especificacion en el espacio de la
DAP, donde 3 da directamente la DAP especifica individual estimada.

Uni = Un(_pni + 5:5%1) + €ni (16)

Esta formulacién elude la necesidad de especificar la distribucién del cociente entre dos pa-
rametros aleatorios, como en el tradicional espacio de las preferencias, lo que podia llevar a
distribuciones de DAP sesgadas y sin momentos finitos.

2Por ejemplo, si ambos 3 se distribuyen normalmente, el cociente produce una distribucion Cauchy con mo-
mentos no finitos (Daly et al., 2011).

10



2.6. Parametros individuales

Hasta aqui hemos presentado un modelo de coeficientes aleatorios para captar las diferencias
en las preferencias de los consumidores de carne vacuna por atributos del lugar donde la adquie-
ren. Dicho modelo estima la distribucién de los coeficientes estimados en toda la muestra. En este
punto, resulta clave distinguir entre dos distribuciones: la de las preferencias en la muestra com-
pleta, y la de las preferencias en el subconjunto de personas que realizan una eleccién particular.
Denotando los coeficientes aleatorios como el vector 5, su distribuciéon en la muestra completa
serd g(£3]0), donde 6 son los parametros de esta distribucion, como la media y la varianza (Revelt
y Train, 2000).

Ahora bien, una situacion de eleccion consiste en varias alternativas descriptas colectivamente
por las variables i. Suponiendo que todos los individuos en la poblacién se enfrentan a la misma
situacion de elecciéon descripta por las mismas variables 4, una porcién de la poblacién elegira cada
alternativa. Considerando a las personas que eligieron la alternativa A, sus gustos no son todos
iguales: existe una distribucion de coeficientes entre estas personas. Digamos que h(S|A,1,0)
denota la distribucién de S en el subconjunto de personas que, al enfrentarse a la situaciéon de
eleccion descripta por las variables i, elegira la alternativa A.

Se puede generalizar esta notacidon para permitir elecciones repetidas. Digamos que y denota
una secuencia de elecciones en una serie de situaciones descriptas colectivamente por las variables
1. La distribucion de los coeficientes en el subconjunto de personas que realizaron la secuencia de
elecciones y al enfrentarse a las situaciones descriptas por i se denota como h(S|y,i,0) (Train,
2009).

Se debe notar que h(.) es condicional a y, mientras que g(.) no lo es. Se suele llamar a h la
distribucion condicional y a ¢ la distribucién no condicional (Train, 2009). Ambas distribuciones
se muestran en la figura 1. Si no supiéramos nada sobre las elecciones pasadas de una persona,
lo mejor que podriamos hacer para describir sus preferencias serfa decir que sus coeficientes se
encuentran en algan lugar de g(f|#). Sin embargo, si hemos observado que la persona realizo las
elecciones y al enfrentar las situaciones descriptas por ¢, entonces sabemos que sus coeficientes se
encuentran en la distribucion h(Bly, i, 6). Como h estd mas concentrada que g, tendremos mejor
informacién sobre las preferencias de esta persona al condicionar por sus elecciones pasadas.

Respecto a la relacion entre h y g, podemos decir que la densidad de 5 en el subconjunto
de personas que elegirian la secuencia y al enfrentarse a i es proporcional a la densidad de
en toda la muestra multiplicada por la probabilidad de que y sea elegida si el coeficiente de la
persona fuera § (Train, 2009). Cuando el numero de situaciones de eleccion estd dado, la media
condicional tiene la misma interpretacion que la media no condicional, pero referida a un grupo
de personas diferente, menos diverso.

Figura 1: Distribucién no condicional ¢ y condicional h
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3. Datos

La fuente de informacién utilizada en este trabajo proviene de la encuesta “Inocuidad en
carne vacuna’ realizada durante Diciembre 2014 y Febrero 2015, dirigida a consumidores de carne
vacuna (CV) con residencia en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) y en localidades
del Gran Buenos Aires (GBA) (AMBA).

En funcién del disefio muestral, se entrevistaron 301 personas (segin cuotas de edad y nivel
educativo determinados de acuerdo a datos censales) en 7 barrios de la CABA y 3 partidos de
GBA. La eleccion de barrios y partidos se realizo considerando nivel de ingreso y socio-econdémico
aproximado de sus habitantes. El objetivo general de la encuesta fue relevar las preferencias de los
encuestados en relacion a sus habitos de compra y consumo de alimentos, con especial referencia
ala CV.

La parte principal de la encuesta la constituye un Experimento de Eleccion (Choice Ezperi-
ment -CE-) que consiste en simular la eleccion de la carniceria en la que el encuestado realizaria
su hipotética compra. A través del experimento se recrea la decisién de compra permitiendo
la comparacion y eleccion entre distintas alternativas, definidas como un conjunto de atributos
(incluyendo el precio) que describen al producto. El escenario de decision y la descripcion del
producto se generan mediante técnicas de diseno experimental (en este caso un diseno factorial
fraccionado), con el objetivo de minimizar el niumero de combinaciones de atributos que son
presentadas a los encuestados de forma de permitir la identificacién estadistica de su funcién de
preferencias subyacente.

El experimento se realizo enfrentando a cada persona a dos tarjetas que contienen 3 fotos de
carnicerfas hipotéticas y el precio al que venderfan un mismo corte de carne vacuna (CV)3. Las
fotos muestran distintas practicas de las carnicerias vinculadas con la inocuidad del producto que
ofrecen (mientras otras muestran lo contrario). Las practicas mencionadas (Cuadro 1) refieren
a: uso de guantes y tabla de pléstico; empleo de una persona que manipule el dinero (cajero),
pero no la carne; y utilizacién de bandejas para disponer los cortes de carne en forma ordenada
en la heladera y en especial para separar los productos elaborados (ej. Milanesas) del resto de
la carne?. Las tarjetas (Figura 2) contienen distintas combinaciones de fotos y precio, y a cada
encuestado se le solicit6 que decida en cual de las dos hipotéticas carnicerias compraria un kilo
del bien elegido (bife angosto).

Los choice sets o conjuntos de eleccién multiplican la cantidad de respuestas, debido a que
cada encuestado se enfrenta a 4 sets de eleccién. Esto permite que, a efectos de estimar la DAP
por atributos diferenciales, en el modelo se trabaje con una cantidad suficiente de observaciones.

En cada CE, se enfrenta al encuestado a una situacién real de compra, con el objetivo de que
el individuo elija en funcion de sus preferencias. Se supone que las carnicerias solo se diferencian
en los aspectos mostrados en las tarjetas, mientras que el resto de las caracteristicas (el lugar
o barrio donde se encuentra, la velocidad en la atencién) son idénticas. Se supone que tampoco
existen diferencias en la calidad de la carne.

3Se opto6 por el corte Bife Angosto debido a que el mismo se consume en la mayor parte de los hogares y su
precio es moderado.

“La eleccion de estos atributos se basa en las recomendaciones del Programa Carnicerias Saludables imple-
mentado por el IPCVA en nuestro pais, con el proyecto del Instituto de Genética Veterinaria Ing. Fernando Noel
Dulout CCT La Plata-Conicet y la Facultad de Ciencias Veterinarias de la Universidad Nacional de La Plata.
Con el objetivo de disminuir los riesgos por contaminaciéon bacteriologica (en nuestro pais, el 90 % de los casos
corresponde a la E. Coli 0157:H7), el programa realiza evaluaciones perioédicas y se toman muestras para deter-
minar las condiciones de higiene y contaminaciéon del medio ambiente (mesadas, cuchillos, manos del carnicero y
maquina de picar).

12



Cuadro 1: Atributos de eleccion en el CE

Atributos Categoria

Presencia de una persona que cobra las compras, No
diferente de quien manipula la carne Si
Utilizacién de guantes por los empleados de la carniceria, No
as{ como tablas de plastico y no de madera Si
Disposicién ordenada de los cortes de carne en las heladeras, No
separando la carne cruda de productos preparados Si

Precio por kilogramo de bife angosto $65/kg.

$80/kg.
Carniceria elegida por el encuestado entre las presentadas A
en el choice set B

Nota: Los valores de los precios son pesos del aiio 2014

Figura 2: Ejemplo de tarjetas presentadas en el CE
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4. Resultados

A continuacién se presentan los resultados de las estimaciones de los dos modelos: tanto el
de coeficientes fijos estimado en el espacio de las preferencias (al que llamaremos CF) como el
de coeficientes aleatorios estimado en el espacio de la DAP (al que llamaremos CA).

4.1. Estimacion del modelo CF

Los cuadros 2 v 3 muestran los resultados de la estimacié del modelo de parametros fijos, asi
como el calculo de la DAP por cada atributo a partir de los coeficientes estimados®.

Cuadro 2: Estimacion del modelo CF

A~

Atributo 154

Presencia de un cajero 0,7185***
(0,1038)

Uso de guantes y tablas de pldstico 0,3448***
(0,1020)

Productos ordenados en heladeras 0,3717%**
(0,1007)

Precio -0,0454%**
(0,0067)

Nota: errores estandar entre paréntesis. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,1.

Cuadro 3: Estimacién de la DAP por atributos del modelo CF

Atributo Media de la DAP (3/kg. de bife)  IC al 95%
Presencia de un cajero 15,8086*** [11,45 - 20,16]
(2,2207)
Uso de guantes y tablas de pldstico 7,5872%** [3,71 - 11,46]
(1,9775)
Productos ordenados en heladeras 8,1780*** [4,44 - 11,91]
(1,9059)

Nota: errores estandar entre paréntesis. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,1.

Segin estos resultados, los consumidores estarian dispuestos a pagar, en promedio, $15,80
mas por kilo de bife angosto (24 % mas que el menor precio de $65 incluido en el experimento)
si la carniceria en la que lo adquieren dispone de una persona que solamente cobre, mientras
que son otros los que manipulan la CV. La disposicién a pagar por los otros atributos del lugar
de compra, como el uso de guantes y tablas de plastico para manipular la CV y la disposicion
ordenada y adecuada de la mercaderfa en las heladeras es menor: $7,60 (11 %) y $8,18 (12,5 %)
respectivamente.

La propuesta en este punto es partir de estos resultados, tomarlos como referencia y com-
pararlos con aquellos de otro tipo de modelo. Para ello se estimard un modelo semejante, en el
sentido que contendra los mismos atributos incluidos en el choice experiment. La novedad de
este modelo cuyos resultados se expondran a continuacién, es que su estimacién se realiza en
el espacio de la DAP, permitiendo relajar el supuesto de coeficientes fijos y tener en cuenta la
heterogeneidad en las preferencias de los consumidores, tanto en los pardmetros de los atributos
como en la escala del término de error.

5El modelo de coeficientes fijos replica los resultados obtenidos en trabajos anteriores de nuestro grupo de
investigacion (Berges et al., 2017).
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4.2. Estimacion del modelo CA

Este modelo se estima en el espacio de la DAP, lo cual quiere decir que los valores de los
coeficientes estimados representan directamente la DAP por cada atributo (el coeficiente del
precio se normaliza a -1). A su vez, el modelo admite la heterogeneidad en las preferencias,
suponiendo que los coeficientes estimados no son fijos, sino que tienen una distribuciéon normal
en la poblacion. Debido a esto ultimo, se obtienen estimaciones tanto para la media de la DAP
como para la desviacion estandar de la distribucién normal de la misma. El hecho de que los
coeficientes estimados de la desviacion estdndar sean significativos confirma la existencia de
diferencias en la DAP entre individuos. Lo mismo sucede con la heterogeneidad de la escala,
que debe interpretarse como diferencias en la aleatoriedad del proceso de toma de decisiones de
los encuestados, es decir, la varianza del término de error (y por lo tanto el grado de certeza)
puede diferir entre individuos. Esto se refleja en las estimaciones de la media de la escala y de
su desviacion estandar (7), cuya significatividad confirma dicha heterogeneidad.

La significatividad de los coeficientes de las desviaciones estandar revela que cada uno de los
consumidores realiza ponderaciones diferentes de los atributos a la hora de elegir la carnicerfa vy, al
mismo tiempo, la significatividad del parametro de la escala revela que existen comportamientos
de eleccién extremos o mas aleatorios para algunos de los consumidores que participaron del
experimento.

El cuadro 4 muestra los resultados de la estimacion del modelo CA en el espacio de la DAP.
Todos los coeficientes son estadisticamente significativos. Se observa que la DAP por la presencia
de un cajero en el local tiene una distribuciéon N(16,760;13,6472); la DAP por el atributo que
refiere al uso de guantes y tablas de pléstico tiene una distribucion N(7,559;9,2222); y la DAP
por el atributo relativo al orden de las heladeras y a la correcta separaciéon entre productos crudos
y preparados tiene una distribucion N (8, 856;8,274%) en la poblacion.

El modelo CA tiene en cuenta la heterogeneidad de las preferencias de los consumidores que
el modelo CF pasa por alto, tanto la de los coeficientes de los atributos (observable) como la de
la escala del error idiosincréatico (inobservable). Esta heterogeneidad es confirmada por la signi-
ficatividad de las estimaciones de los desvios estandar. También se obtiene una heterogeneidad
en la escala significativa, lo que aporta evidencia en contra del supuesto de una escala del error
idéntica entre individuos (es decir, el factor aleatorio de su comportamiento es igual para todos).

Cuadro 4: Estimaciéon del modelo CA

Atributo Media de la DAP ($/kg bife) Desvio estdndar

Presencia de un cajero 16,760*** 13,647***
(1,287) (0,830)

Uso de guantes y tablas de pldstico 7,559%** 9,222%%*
(0,745) (0,508)

Productos ordenados en heladeras 8,856*** 8,274%**
(1,112) (0,508)

Escala -0,641* -2,603***
(0,000) (0,196)

Nota: errores estandar entre paréntesis. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,1.

Resulta interesante la comparacion entre la DAP por los diferentes atributos. Destaca el
hecho de que los consumidores asignan una mayor importancia a la presencia de un cajero en el
local donde compran carne vacuna. Este atributo se distingue respecto a los dos restantes, que
presentan valores de DAP similares entre si, e inferiores al primero. En orden de importancia,
podria decirse que la presencia de un cajero se encuentra en primer lugar, seguido por el orden
en las heladeras y en tercer lugar el uso de guantes y tablas de pléstico.
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4.2.1. Parametros individuales

Un analisis interesante es el de las estimaciones condicionales para cada individuo en la
muestra. Esto es, la media de la DAP estimada para el subconjunto de individuos que eligieron
una carnicerfa con ese atributo. De esta manera, se extienden los argumentos a favor del modelo
CA que permite tener en cuenta la heterogeneidad en las preferencias de los consumidores de
carne vacuna, siendo el objetivo principal lograr una mejor representaciéon del proceso de toma
de decisiones.

A modo de ilustracion, podemos graficar la densidad (Kernel) de la media condicional indivi-
dual para la DAP por cada atributo del modelo CA: las figuras 3, 4 y 5 muestran la distribucion
de la media condicional individual para los pardmetros de DAP por la Presencia de un cajero,
el Uso de guantes y tablas de pldstico y Productos ordenados en heladeras. El &rea coloreada
representa la proporcién de individuos con una DAP media condicional positiva. Se observa que
para los tres atributos analizados existe una gran mayoria de individuos dispuestos a pagar un
diferencial sobre el precio para garantizar su presencia. Fn general, atun dispuestos a pagar por
estos atributos, una gran proporcién de consumidores no realizaria un gran sacrificio monetario,
lo cual no quita que existan consumidores dispuestos a pagar grandes sumas de dinero por los
mismos.

Debe notarse que al estimar la DAP condicional se obtiene una distribucién maés concen-
trada y con una media menor, lo cual se cumple para los tres atributos analizados. Esta es la
representacion grafica de la mejora en la descripcion del comportamiento de los consumidores.

Figura 3: Densidad (Kernel) para Presencia de un cajero
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Nota: la linea vertical negra indica la media de cada distribucién.
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Figura 4: Densidad (Kernel) para Uso de guantes y tablas de pldastico

Distribucién condicional de la DAP por el uso de guantes y tablas de plastico
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Nota: la linea vertical negra indica la media de cada distribucién.
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Figura 5: Densidad (Kernel) para Productos ordenados en heladeras

Distribucion condicional de la DAP por productos ordenados en heladeras
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Nota: la linea vertical negra indica la media de cada distribucién.

El cuadro 5 contiene la informacién de los gréaficos anteriores. La amplitud del 1¢7 y 3¢"
cuartil indica la existencia de muchos individuos con una DAP alejada de la media, lo cual
demuestra nuevamente la diversidad de las preferencias de los consumidores reflejadas en estos
datos. En todos los casos, la maxima DAP estimada se acerca al menor de los precios elegibles en
el CE del bien a comprar (kg. de bife angosto). Esto representa la existencia de comportamientos
extremos, en los que un consumidor compraria el corte de carne casi al doble del precio de venta
para garantizarse la presencia de dicho atributo en la carniceria.

Cuadro 5: Media condicional de la DAP individual por atributo

Atributo Minimo 1" Cuartil Mediana Media 3°" Cuartil  Mdzimo

Presencia de un cajero -15,680 0,572 1,621 6,886 9,725 58,190

Uso de guantes y tablas de pldstico | -10,390 0,350 0,951 3,345 3,976 53,500
Productos ordenados en heladeras -8,913 0,386 1,015 3,740 5,409 39,160

4.3. Comparaciéon entre modelos

El cuadro 6 compara la media de la DAP obtenida por cada modelo y expone la proporcion
que la misma representa respecto al precio pagado en el experimento (teniendo en cuenta el
menor de los dos precios elegibles). Los resultados son similares entre CF 'y CA no condicional,
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por lo que levantar los supuestos de homogeneidad no genera contradicciéon en las estimaciones,
sino que reafirma los resultados y aporta mayor valor al analisis, permitiendo tener en cuenta las
diferencias entre individuos.

Cuadro 6: Comparacién entre las estimaciones de la media de la DAP de los modelos CF y CA

CF CA
Atributo DAP media % / precio DAP media % / precio
Presencia de un cajero $ 15,80 24,3 % $ 16,76 25.8%
Uso de guantes y tablas de pldstico $ 7,58 11,7% $ 7,55 11,6 %
Productos ordenados en heladeras $ 8,17 12,6 % $ 8,85 13,6 %

Nota: Los valores de los precios son pesos del afio 2014.

% / precio es la proporcion que la DAP media representa respecto al menor de precio elegible en el CE ($65).

Sin embargo, al condicionar por las elecciones realizadas por los consumidores (CA condi-
cional), observamos que se reduce aproximadamente a la mitad la DAP media estimada para
los tres atributos (cuadro 7). Es un resultado al menos llamativo, pero igualmente ilustrativo. Si
bien podria esperarse que, al tener en cuenta solo a los consumidores que eligieron una carnicerfa
que tenia el atributo en cuestion la media de la DAP por ese atributo aumente, que la carniceria
presente el atributo no significa que haya sido elegida por ese motivo. Por ejemplo, un consu-
midor puede haber elegido la carniceria A del segundo choice set de la figura 2 en la que existe
un cajero, no se usan guantes, las tablas son de madera, los productos se encuentran ordenados
y el precio es de $65 por kg. de bife angosto. En este caso, este consumidor serd incluido en el
subconjunto de individuos a partir del cual se calcula la DAP condicional por la Presencia de un
cajero en el modelo CA, pero eso no necesariamente quiere decir que haya elegido esa carniceria
por tener un cajero. Por lo tanto, el hecho de que la DAP media por cada atributo se reduzca
al condicionar por las elecciones de los consumidores es el resultado de incorporar al analisis la
mayor cantidad de informacién posible.

Desde el punto de vista de la comercializaciéon de la carne vacuna, tener en cuenta estas
diferencias ofrece una mejor descripcién del verdadero proceso de toma de decisiones de los
consumidores a la hora de realizar sus compras. Esto es relevante para estimular a los comercios
a exhibir buenas practicas de higiene en sus locales de venta y para promover mejores controles
de estas practicas que incrementan el bienestar de los consumidores.

Cuadro 7: Comparacioén entre las estimaciones de la media de la DAP condicional y no condicional
del modelo CA

CA no condicional CA condicional
Atributo DAP media % / precio DAP media % / precio
Presencia de un cajero $ 16,76 25,8 % $ 6,88 10,5 %
Uso de guantes y tablas de pldstico $ 7,55 11,6 % $ 3,34 51%
Productos ordenados en heladeras $ 8,85 13,6 % $ 3,74 57%

Nota: Los valores de los precios son pesos del afio 2014.

% / precio es la proporcion que la DAP media representa respecto al menor de precio elegible en el CE ($65).

Finalmente se presentan los valores del Logaritmo de Verosimilitud, AIC y BIC para los dos
modelos estimados.
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Cuadro 8: Valores del Logaritmo de Verosimilitud, AIC y BIC

CF CA
Log - verosimilitud | -798,74 -780,60
AIC 1605 1577
BIC 1625 1617

Puede observarse en el cuadro 8 que, segln los tres criterios, el mejor ajuste lo proporciona
el modelo de coeficientes aleatorios estimado en el espacio de la DAP. Cabe mencionar que el
modelo de coeficientes fijos en el espacio de las preferencias también fue estimado en el espacio
de la DAP, obteniendo los mismos resultados como se esperaba. Esta verificacién no fue posible
con el modelo de coeficientes aleatorios, cuya estimacion solo se realizé en el espacio de la DAP
a fin de evitar problemas relativos a las distribuciones de los parametros.

5. Conclusiones

En el presente trabajo se ha propuesto exponer la aplicacién de un método para captar las
diferencias en las preferencias de los consumidores al estimar su disposicion a pagar (DAP) por
atributos del lugar donde compran carne vacuna. La fuente de los datos analizados surge de una
encuesta a consumidores de carne vacuna realizada en la ciudad de Buenos Aires y localidades
seleccionadas del conurbano bonaerense, con el objetivo de relevar las preferencias de compra y
consumo de alimentos, con especial referencia a carne vacuna.

Ante la existencia de diferentes métodos de estimacion de la DAP de los consumidores por los
atributos captados en el CE de la encuesta, se procedié a utilizar modelos logit multinomiales.
Se estimaron dos modelos, uno con coeficientes fijos (CF) y otro con coeficientes aleatorios
(CA). Los resultados de ambos modelos siguen la misma linea, en cuanto a que la presencia
de un cajero es el atributo por el cual existe una DAP mayor por parte de los consumidores
(de aproximadamente 25 % sobre el precio de compra). Sin embargo, mientras el modelo CF
supone que la DAP estimada es igual para todos los consumidores, el modelo CA supone que la
misma cambia entre individuos, obedeciendo una distribucién normal. Esta propiedad del modelo
CA permite incorporar al anélisis la heterogeneidad de las preferencias de los consumidores,
estimando coeficientes aleatorios tanto para los atributos de la carniceria como para la escala del
error (cuya significatividad verifica la existencia de dicha heterogeneidad).

Mas aun, el modelo CA también permite calcular la media condicional de la DAP, controlando
por las elecciones realizadas por los individuos en el CE. En este caso se obtuvieron resultados
diferentes a los anteriores: tanto en magnitud, reduciendose la DAP media por los atributos
analizados, como en la forma de la distribucion de los coeficientes de DAP estimados. La DAP
condicional ya no sigue una distribucién normal (definida a priori en la estimacion del modelo
CA), sino que muestra una distribucion més concentrada en torno a valores cercanos a cero,
teniendo una gran amplitud entre sus cuantiles.

Esta dispersion en la distribucion de la DAP refleja las preferencias heterogéneas que poseen
los consumidores. La importancia de incorporarlas en el anélisis radica en el caracter de no ob-
servables de las preferencias y la mejora en la informacién que supone modelar la heterogeneidad
de las mismas.

Tener una mejor comprensiéon de la demanda por carne vacuna y los posibles factores involu-
crados, servird de soporte a las decisiones de comercializaciéon que de otra manera se realizarfan
bajo incertidumbre. Desde este punto de vista, tener en cuenta las diferencias en las preferencias
de los consumidores ofrece una mejor descripcion del verdadero proceso de toma de decisiones
de los consumidores a la hora de realizar sus compras. Esto es relevante para estimular a los
comercios a exhibir buenas practicas de higiene en sus locales de venta y para promover mejores
controles de estas practicas que incrementan el bienestar de los consumidores.
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