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Resumen

El mercadeo social comprende el disefio y la implementacion de acciones que
tienen el proposito de promover una idea o cambio de conducta con objetivos
filantropicos. En Gltima instancia, busca fomentar una eleccion del consumidor
que sea beneficiosa socialmente. Un ambito del mercadeo social es aquel apli-
cado al consumo de suplementos de nutricion a mujeres en edad fértil. El
articulo presenta una metodologia de evaluacién del impacto de la campania
publicitaria perteneciente a la estrategia de mercadeo social de un suplemento.
: nutritivo. A la luz de las ideas de Gary Becker en torno del efecto de la publicidad
' sobre los patrones de consumo en individuos con funciones de utilidad estables,
el esquema de evaluacion apunta a medir estadisticamente el vinculo de causalidad
entre la campafa de comunicacion y el consumo del suplemento nutritivo, que
opera a través del efecto de la publicidad sobre los beneficios percibidos del
producto. Los hallazgos demuestran, empiricamente, la asociacion planteada, y
revelan que la campafia genérica de micronutrientes ha sido més efectiva que la
del propio producto en la promocién de su consumo.

Abstract

Social marketing means the designing and implementation of strategies aimed
at promoting an idea or supporting a certain consumer behavior with
philanthropic purposes. Ultimately, it seeks to fostering a consumer choice
conducive to social benefits. One extent of social marketing is that of the
consumption of health products by women at fertile age. This article presents a
methodology for the impact evaluation of an advertising campaign belonging
to a broader social marketing strategy supporting a nutritive supplement. Based
on Gary Becker' s views concerning the effect of advertising over consumption

El articulo es parte del estudio "Impact evaluation of the social marketing of multivitamins project in Santa Cruz,
Bolivia", auspiciado por el USAID y elaborado por el Instituto de investigacion Nutricional y fa Universidad del Pacifico,
Lima, Peri; Apoyo Bolivia S.A, La Paz, Bolivia; y Ready to Learn, Academy for Educational Development, Washington,
D.C, EEUU.
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patterns on individuals with stable utility functions, the evaluation methodology
aims to measure statistically the causality relationship between the media
campaign and the consumption of the nutritive supplement, operating through
the effect of advertising over the perception of benefits from the product. The
findings confirm empirically the suggested link and unveil that the general
campaign on micronutrients works better than the own product’s in promoting
its consumption.
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INTRODUCCION

El interés que viene despertando la medicion del impacto de las estrategias de publicidad
sobre el consumo de suplementos nutritivos, tiene tanto una dimension utilitaria como
académica. En lo referente a la primera, el planteamiento, discusion y la prueba de efec-
tividad de los métodos para evaluar el impacto de las campafias publicitarias constituye
una fuente de interés para los gestores de programas sociales basados en los paradigmas
y técnicas del mercadeo social. En [a medida que estos operadores confian sus esperanzas
de éxito en una estrategia de difusion informativa y persuasion efectiva de la conducta es
sensato considerar que su principal preocupacion ex post se concentra en la disponibilidad
de métodos apropiados que permitan evaluar el efecto de sus campafias publicitarias en
funcion de los cambios, que desean provocar, en los patrones de consumo y conducta, en
general. Por otra parte, la dimension académica del interés en presentar la propuesta
metodoldgica radica en el aporte al debate en torno de la formulacion de estrategias
practicas, que sirvan para contrastar empiricamente las implicancias de la nueva teoria
del consumidor aplicada al fendmeno de la publicidad.

El presente ensayo forma parte de un proyecto mayor, el cual se orientd, en primer lugar, al
analisis de los determinantes sociales, demograficos y econdmicos del consumo de Vitaldia,
un suplemento nutritivo suministrado por un programa de suplementos nutritivos, cuyo
publico objetivo era las mujeres bolivianas en edad fértil. En segundo lugar, se buscé
evaluar el impacto de la informacion publicitaria en los resultados de la gestion del
programa de Vitaldia. De hecho, tal era el proposito de la seccién del proyecto que se
reproduce en el ensayo. Asimismo, se puso énfasis en la cuantificacion de las elasticidades
precio e ingreso de la demanda estimada para Vitaldia. Con estos fines en consideracion,
el estudio estimaba funciones de demanda para Vitaldia y otros conjuntos de suplementos
nutritivos basadas en un vinculo fundamental entre informacién publicitaria, percepcion
de los atributos del producto por el consumidor y la decision final de consumo {tanto
cualitativa, es decir "consumir 0 no consumir”, como cuantitativa, "cuanto consumir”),

Ahora bien, el estudio que motiva el presente ensayo fue demandado por una enorme
organizacion sin fines de lucro, denominada Population Services International (PSl). ;Por
qué una institucién de esta naturaleza estaria interesada en evaluar una campafia publi-
citaria realizada para promover un suplemento nutritivo? Aun mas, ;por qué emplearia
técnicas tan propias de las actividades comerciales con propésitos filantropicos? Porque,
precisamente, PS| destaca entre tantas organizaciones dedicadas a fines similares por el
empleo del mercadeo social, uno de cuyos componentes es fa campafia publicitaria, para
distribuir y promover el consumo de productos de salud de alta calidad entre las poblacio-
nes de bajos ingresos en los paises en desarrollo (Population Services International 2001h).
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Por esa razén conviene dirigir por un momento la atencion a la nocion de mercadeo social,
responsable de que, al describirse a si misma, PSI declare que “funciona como un negocio”
{Population Services International 2001b: 6). De esta manera también, se podra tener una
clara perspectiva de cual es el lugar que ocupa un estudio, como el que motivo este ensayo,
en la estrategia que implementan las organizaciones sin fines de lucro que acuden al
mercadeo social para cumplir con sus objetivos filantrépicos. Para abordar, satisfactoria-
mente, el concepto aludido serd suficiente con ofrecer respuestas para las siguientes
preguntas fundamentales: jqué es el mercadeo social? ;Cémo se traduce en la practica
una campafia completa de mercadeo social? ¢De qué depende la efectividad de una
campafia de mercadeo social, tanto operativamente como desde el punto de vista concep-
tual? ;Como se mide la efectividad de una campafia de mercadeo social, desde el punto de
vista empirico?

En lo referente a su definicidn, existe consenso entre los investigadores y practicantes en
que el mercadeo social es el disefio y Ia implementacion (Sutton, Baich y Lefebvre 2001)" o
bien un sistema completo (Bailey 1998), de programas que emplean los instrumentos del
mercadeo comercial para promover una idea o un cambio de conducta, en lugar de un
producto con fines comerciales (/bid.). Es decir, el mercadeo social apunta a la consecucion
de objetivos filantrdpicos, entre los cuales puede estar incluido también el consumo de
algun producto de salud entre poblaciones de escasos recursos, pero se distingue de estra-
tegias con fines similares en que basa su campafa en las famosas "4 p” del mercadeo
comercial. En otras palabras, asi como en las actividades lucrativas, el mercadeo social
orienta sus esfuerzos a la formacién de un producto atractivo, a minimizar el precio
considerando aquel que la poblacion objetivo esta dispuesta a pagar, a garantizar la
disponibilidad del producto en lugares accesibles a la misma poblacién o adecuar cambios
de conducta a su estilo de vida y, finalmente, a promocionar el producto, la idea o la
conducta con creatividad y por medios que maximicen las respuestas deseadas?.

En consecuencia, como cualquiera de estas campafias, una de mercadeo social debe partir
de un estudio de la poblacion objetivo, es decir los “consumidores”, que, en primer lugar,
recaude informacion demografica indispensable para focalizar la campafia sobre los
segmentos en los que es mas probable encontrar concentraciones de |a poblacion objetivo
(Bailey 1998); y que, en segundo lugar, permita responder a preguntas cruciales como:
Zquién es el publico objetivo?, ;qué acciones deben ser tomadas?, ;qué prometer y como se
brinda credibilidad a las promesas?, icomo y cuando llegar al “consumidor"?, ;qué imagen

1. Asi también lo define "Social marketing”, ver la pagina web us.f1.yahoofs.comfindex.htmi
2. "Social marketing”, ver la pagina web us.f1.yahoofs.com/index.htm!
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del comportamiento promocionado se debe presentar? (Sutton, Baich y Lefebvre 2001).
Posteriormente, con la informacién proveniente del estudio, se lleva a cabo operativamente
la campafia propiamente; es decir, su estrategia de comunicacion, distribucién, precios y
producto, esperando que influya con la mayor magnitud posible sobre los consumidores
(Ibid). En esta etapa, organizaciones experimentadas, como PS|, suelen comenzar desarro-
Hlando la marca del producto a promocionar, la cual sera propiedad del donante, el
gobierno o de la misma organizacion. Luego, se establece la unidad administrativa de
control de operaciones en el pais y recién, a continuacion, se implementa la campafia de
promocidn y ventas (Population Services International 2001g). Finalmente, toda campafia
debe realizar una evaluacién de impacto, indispensable para revisar la estrategia de
comunicacidn y alterarla o corregirla en la medida de lo necesario (Sutton, Baich y .
Lefebvre 2001).

Ahora bien, jqué caracteriza al mercadeo social desde el punto de vista de la teoria
economica y social? A diferencia de una campafia meramente educativa, el mercadeo
social no apunta simplemente a que "la gente conozca mas”, sino a que "la gente cambie
lo que hace” (Robinson 2001), lo cual puede significar el abandono de alguna conducta de
riesgo, la ingestion de un suplemento nutritivo o la practica de planificacion familiar. Por
esta misma razon, el mercadeo social se distingue de aquel realizado con fines comerciales,
en que el primero se concentra exclusivamente en promover cambios de demanda primaria
(optar por un producto o conducta), mientras que el sequndo puede, indistintamente, tener
como mision la promocién de cambios de demanda secundaria (optar por una marca
luego de haber decidido el consumo de un producto) (Rothschild 1999: 26-7). De manera
similar a la educacion, el mercadeo también presenta los beneficios y costos que ciertas
conductas y “productos” pueden proveer en distintos horizontes temporales. No obstante,
el mercadeo va mas all3, ofrece incentivos y oportunidades reales que invitan al cambio de
conducta en el corto plazo, el cual toma la forma de un intercambio voluntario por parte
del consumidor, en la medida que este "sacrifica” los aspectos de su antigua conducta a
favor de una nueva conducta y de los beneficios netos que la acompafian. En otras
palabras, el mercadeo se vale del mercado: fundamenta su efectividad en {a transforma-
cion del entorno de los consumidores en beneficio de la conducta apropiada, a través del
desarrolio de opciones con ventajas comparativas por su naturaleza como "productos”, asi
como por sus precios y canales de distribucion (/bid.: 25).

En dltima instancia, el mercadeo, en manos de una organizacion sin fines de lucro o de un
organismo publico, es un instrumento que, prescindiendo de la coercién de la que se vale
la ley, permite corregir numerosas fallas de mercado provocadas por externalidades, infor-
macién incompleta, bienes publicos, etc. (De qué mariera? Proponiendo un intercambio
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voluntario entre dos o mas partes en el que cada una persigue su propio interés, recono-
ciendo que necesita considerar el interés ajeno percibido con el fin de promover sus propios
objetivos (/bid.: 30).

En la préctica, la aludida transformacién del entorno que pretenden llevar a cabo los
gestores de mercadeo social es relativamente compleja, en vista de que demanda la
implementacion simultanea de numerosas medidas que conforman la campafia y requiere
la colaboracion de numerosas instituciones, entre ellas las mismas benefactoras, los orga-
nismos publicos, las ONG locales y regionales, el personal médico de los paises y organiza-
ciones del sector privado como, por ejemplo, las agencias de publicidad y los distribuidores
comerciales.

Para ilustrar los aspectos practicos de una campafa de mercadeo social, conviene remitirse
a la experiencia del PSI, por cuanto se trata de una organizacion altamente especializada en
el empleo de estas estrategias. El PSI inicio sus actividades en 1970 (Population Services
International 2001m: 8) y desde entonces, en més de 45 paises, se ha dedicado al mercadeo
social de productos de salud entre poblaciones de bajos ingresos, principalmente en los paises
en desarrollo (Population Services International 2001g). Y si bien se ha especializado en la
prevencion del SIDA y otras enfermedades transmitidas sexualmente, asi como también en
planificacién familiar y salud materno-infantil, recientemente ha incursionado novedosamente
en la distribucion de cocinas ahorradoras de combustible vegetal y mosquiteros impregna-
dos de insecticidas para combatir la malaria®. En todos los casos, el PS! requiere algin tipo
de aprobacion oficial minima para operar en cada pais y depende de las contribuciones de
benefactores, los cuales suelen ser privados, agencias gubernamentales de ayuda exterior u
organismos de la Organizacion de las Naciones Unidas {ONU).

Las campafias del PSI se caracterizan por la venta antes que por la entrega gratuita del
producto. De esta manera, se pretende evitar su subestimacion por parte del publico
objetivo, al mismo tiempo que se ofrecen incentivos comerciales para reclutar a los distri-
buidores privados en el esfuerzo de difusion, tal como se hizo, por ejemplo, para estimular
la importacion de sal con yodo a Albania desde Grecia (Population Services International
2001c). Por otra parte, la politica de precios del PSI, basada en los aportes filantropicos,
supone el subsidio de los productos con el fin de elevar la demanda por ellos entre el
publico objetivo. Simultaneamente, suele llevar a cabo campafias de informacion, educa-

3. Véase, por ejemplo, la experiencia del PSI con cocinas ahorradoras de energia en Myanmar (Population Services
International 2001e). H PSI cuenta con numerosos documentos que ilustran su participacion en las aludidas actividades
filantrdpicas. Entre ellos, es conveniente revisar: Population Services International 2001j; ¢; d; f;i;a; 1.
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cion y comunicacion, por medio de las cuales llega tanto al publico objetivo como al
personal de establecimientos médicos, farmacias y puntos de venta en general®, en ciertas
oportunidades, con el fin de difundir una conducta apropiada y, en otras, con el propésito
de promover sus propias marcas de producto especificas. En la practica, estas campaiias
toman multiples formas que se desenvuelven paralelamente: participacion en eventos
nacionales, establecimiento de lineas telefonicas informativas, reuniones informativas
para padresy, evidentemente, campafias de medios masivos, como la radio y television, que
demandan la contratacién de agencias de publicidad locales®.

Como se puede suponer, grandes gestores del mercadeo social, como el PS}, junto con
evaluadores y otros investigadores, se han preocupado por indagar acerca de cudles son
los determinantes de la efectividad de una campafia de mercadeo social. La literatura al
respecto identifica factores y fenémenos que afectan la efectividad en tres planos de
analisis fundamentales.

En primer lugar, la experiencia de organizaciones como el PSI es rica en lecciones operativas
acerca del éxito relativo de campanfas y de los acontecimientos subyacentes. De hecho,
para dicha institucion, la clave del éxito de una campafia de mercadeo se encuentra en una
estrategia de comunicacidn capaz de inducir el comportamiento apropiado junto con el
empleo correcto de los productos promovidos (Population Services International 2001g).
Aun mas, revisando experiencias fallidas que el PSI tuvo que corregir, se identifica la
importancia de controlar [a campafia desde cerca, de elaborar una campafia publicitaria
creativa y adecuada a la cultura local y de evitar sesgar la asignacién de recursos a favor
de la planificacién estratégica, dejando al descubierto los aspectos practicos de la promo-
cion y la distribucion. Asimismo, se advierte en contra de recargar el esfuerzo distributivo
en los responsables privados, cuyas magras perspectivas de ganancias los desmotivarian
para llevar a cabo la tarea encomendada, pero a la vez se aconseja tener una politica de
precios que estimule las ventas (Population Services International 2001h). Evidentemente,
por esas razones, programas como los gestionados por el PSI dependen, crucialmente, del
subsidio de los productos financiado por contribuciones filantrépicas.

-En un segundo plano, los investigadores del mercadeo social se han dedicado a elaborar
sugerencias a ser tomadas en cuenta durante el disefio y la planificacién de la campafia,
con el fin de elevar a priori la probabilidad de éxito de la misma. Al respecto, no solo se

4. Alrespecto, esilustrativa la experiencia del PSI en Togo, tal como queda reflejada en Population Services Interational
20011,

5. Unaresefia breve, pero completa, de todos los medios que emplea el PSt en sus campafias de informacion, educacion
y comunicacion se encuentra en PS} 2001g.

123



Mercadeo so & : onutrientes en Bolivia: el céso:de Vitald_ia

enfatiza la importancia de realizar el estudio de consumidores de rigor que permita
responder a las preguntas estratégicas previamente mencionadas, sino que se recuerda a
los gestores que la estrategia de comunicacion debe ofrecer una recompensa creible para
el consumidor, que efectivamente motive su cambio de conducta (Sutton, Baich y Lefebvre
2001). En realidad, todas estas sugerencias giran en torno de la preocupacion de como
lograr que la estrategia de comunicacién, que en muchos programas acompafia a las
estrategias de producto, precio y distribucion, promueva el cambio de conducta del piibli-
co objetivo. Reconociendo que la efectividad de una estrategia de comunicacion depende
de estrategias complementarias y que no basta con que la gente reciba simplemente
informacion relevante para cambiar su conducta, los investigadores sugieren, en primer
lugar, que una buena campafa debe tomar en cuenta la heterogeneidad relativa de
percepciones y respuestas del-plblico objetivo para segmentarlo en funcion de la misma®.
Asimismo, se sostiene que la efectividad de la campafia depende de su capacidad para
superar obstaculos al cambio de conducta, por lo cual la campaiia, ademas de lograr que
el publico objetivo reconozca la existencia de un problema y asimile los costos y beneficios
involucrados, debe conseguir inculcar el deseo de cambio y la_creencia de que el éxito es
alcanzable, instruir al publico en las habilidades que requiere para cambiar, proveer la
infraestructura complementaria, garantizar en la medida de lo posible un resultado alen-
tador inicial y difundir su éxito, para motivar al publico objetivo a mantener el esfuerzo
(Robinson 2001).

Finalmente, en un plano conceptual, en el contexto de la teoria econdmica y social, se
discute tanto la efectividad como la relevancia del empleo del mercadeo social, partiendo
de la premisa de que se trata de un instrumento de control social que, en combinacién con
la educacidn vy la ley, es decir los otros instrumentos, puede ser empleado con el fin de
cambiar la conducta de una poblacién objetivo en particular. Recopilando el trabajo de
muchos otros autores, Michael Rotschild sefiala que la efectividad y relevancia de cada
uno de estos instrumentos, en combinaciones y por separado, depende crucialmente de las
condiciones de la poblacion objetivo, es decir, del grado de motivacion, oportunidad y
habilidad con los que cuenten para cambiar su conducta (Rotschild 1999: 24).

En funcién de estos aspectos, se enfrentard a miembros del publico objetivo clasificables
como dispuestos, resistentes o incapaces de cambiar su conducta. Mientras que los prime-
ros seran aquellos motivados, habilitados y con oportunidad para cambiar, los sequndos
. seran simplemente quienes, por cualquier razon, no estén motivados y los Ultimos estaran
conformados por todos aquellos que, a pesar de estar motivados, no cuenten con oportu-

6. "Social marketing", ver la pagina web us.f1.yahoofs.com/index.html
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nidades yfo habilidades para cambiar de conducta (/bid.: 30-1). En consecuencia, los
instrumentos de control serdn empleados solos o combinados, de acuerdo con 1as propie-
dades del pﬂbﬁco objetivo que enfrentan, considerando que la educacion pretende persua-
dir pero no ofrece ninguna transaccién. La ley no persuade, pero promueve el cambio de
conducta de manera coercitiva y el mercadeo ofrece una transaccion persuasiva, que
conduce al cambio de conducta de manera voluntaria (/bid.: 25).

En particular, la efectividad del mercadeo dependera, fundamentalmente, de la manera en
que la transaccion propuesta por €l incorpora la satisfaccion del interés propio del publico
objetivo en el corto ptazo. De otro modo, los beneficios de mediano y largo plazo provistos
por la conducta deseable seran incompatibles con los de corto plazo y no se materializara
una transaccion. En general, sera sumamente importante el planteamiento de un sistema
de incentivos basado en la remuneracion de las conductas deseables y, especificamente, la
efectividad dependera de la contemporaneidad y precision de la remuneracion ofrecida.

Ademas, la relevancia del mercadeo social como estrategia de control estard comprome-
tida por el poder relativo del publico objetivo con respecto al gestor social y por el grado
de competencia que enfrenta la conducta deseable promovida {/bid.: 28). De hecho, mien-
tras mayor sea el poder del plblico objetivo o el de la competencia, mayor sera la necesi-
dad de implementar una vigorosa campafia de mercadeo social. En caso contrario, el
gestor podra optar por el empleo de la educacion yfo tendra que acudir a la coercién de
la ley. En la practica, la perturbacion del mercado provocada por el mercadeo sera inne-
cesaria cuando se enfrente a un publico objetivo dispuesto a cambiar su conducta, mien-
tras que sera plenamente irrelevante cuando el mismo se resista a cambiar, a pesar de que
cuenta con las oportunidades y habilidades requeridas. Luego, en todos los demas casos,
pero dependiendo de cada uno, el mercadeo, junto con la educacién vy la ley, ofrece una
enorme contribucion potencial a la promocion del cambio de conducta, en virtud de su
capacidad para brindar oportunidades y fomentar habilidades por medio de las transac-
ciones que ofrece en el mercado.

Habiendo discutido conceptualmente los determinantes de la efectividad de una campaha
de mercadeo social, conviene, en Gitima instancia, dedicar atencién a la medicion empirica
de la aludida efectividad. En la medida que una campafia de mercadeo social consta de
numerosas politicas implementadas paralelamente, en realidad, se vuelve mas sensato
elaborar instrumentos de medicién que permitan cuantificar el aporte de cada una de
ellas. Tal es, precisamente, la orientacion del método propuesto en este ensayo, cuyo
empleo se encuentra escasamente difundido entré las compafias comerciales que invier-
ten en investigacion para evaluar el impacto de sus campafias de mercadeo comercial. En
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efecto, desde que en 1936 se fundara, en Estados Unidos, la Advertising Research Fundation
(ARF), se han desarrollado extensamente métodos e instrumentos estadisticos para medir el
impacto de la publicidad, uno de los compohentes del mercadeo social que mas interesan,
en este ensayo, en las ventas de los productos (Whipple, Sargent y Associates 1999: 3). Sin
embargo, ninguno de los métodos desarrollados durante el periodo en cuestion, coincide
con el propuesto en el ensayo.

De hecho, las compafiias comerciales evaluan la efectividad de su publicidad empleando,
basicamente, tres métodos distintos: el de las simulaciones experimentales, el de los expe-
rimentos estadisticos y el del seguimiento experimental. De ellos, el primero ni siquiera es
cuantitativo, porque consiste en el sometimiento de un pequefio grupo de personas a una
serie de propagandas antes y después de la introduccién de una perturbacion. En cambio,
los experimentos estadisticos si permiten realizar predicciones con significado estadistico,
a partir de la recoleccion de informacion proveniente de dos muestras representativas del
ptiblico objetivo, una anterior y la otra posterior a la introduccién de una perturbacion.
No obstante, se diferencian del método propuesto en este_ensayo, en la medida que
prescinden del analisis econométrico. Finalmente, con fines comerciales, las grandes com-
pafiias de alimentos y tabaco utilizan también el seguimiento experimental, es decir, la
recoleccion continua de informacion proveniente de las mismas observaciones, las cuales
constituyen una muestra representativa de su piblico objetivo (/bid.; 9-12).

Para finalizar, conviene adelantar algunos aspectos relacionados con los resultados de las
estimaciones practicadas a partir del método presentado en el ensayo. Estos permitieron
confirmar la relacion de causalidad planteada, es decir, aquella que media entre la publi-
cidad y la decision afirmativa de consumo de Vitaldia. No obstante, el significado estadis-
tico no fue tan fuerte como se esperaba. Se podria atribuir este impasse, en buena parte, a
la combinacion ndmero de variables y tamaiio de la muestra, la cual reduce el valor del
test estadistico que mide la relevancia, tanto conjunta como individual, de las variables y,
por otro lado, a que las caracteristicas individuales pesan mas en la decision del consumo.
Finalmente, también a que la estrategia de mercadeo no ha sido lo suficientemente con-
tundente para asegurar un fortalecimiento del consumo del producto.

El trabajo se organiza de la siguiente manera: en la primera seccidn se expone la metodo-
" logia del trabajo. En la segunda seccién, se discuten las caracteristicas de la informacion
utilizada. La tercera seccidn incluye los resultados de las estimaciones realizadas. Final-
mente, en la cuarta seccion, se realizan escenarios posibles para medir el efecto de cambios
de ia exposicion a la publtcudad sobre el consumo de Vitaldia.
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1. METODOLOGIA

1.1 Bases tedricas

La estrategia metodoldgica empleada para medir los determinantes del uso y consumo de
micronutrientes por mujeres en edad fértil en la region de Santa Crugz, asi como también
para evaluar el impacto de la campafia publicitaria, se basa en la adaptacién de un
modelo conceptual, de acuerdo con el cual las variables que influyen sobre el consumo de
suplementos nutritivos operan a través de su efecto sobre alguna de las fases de un proceso
de percepcion-decision-adquisicion-uso.

La clave del desarrollo del método empirico de evaluacion se encuentra en la identifica-
cion de dos etapas fundamentales: la percepcion de los beneficios y perjuicios del producto
y su consumo. Es decir, a la luz de Ja moderna teoria del consumidor, la adaptacion del
modelo conceptual con fines practicos de estimacion supone considerar que la Ultima
etapa sintetiza las tres Gltimas fases del modelo conceptual (decision-adquisicion-usa).
Tal agrupacién es posible, en la medida que no existen factores que influyan simultanea-
mente sobre dos o mas de las fases mencionadas. En consecuencia, no solo se vuelve
factible interpretar los coeficientes estimados para los factores aludidos en funciones de
demanda, en las cuales se incluyen como factores explicativos el precio del producto y una
medicion del nivel de ingresos, sino.que ademas adquiere viabilidad el aislamiento y la
medicién del impacto publicitario sobre la percepcion de los atributos del suplemento
nutritivo y, por lo tanto, sobre su consumo.

Ahora bien, de acuerdo con la moderna teoria del consumidor, los objetos Ultimos de la
eleccion familiar sobre los cuales influyen las preferencias son bienes compuestos, como el
estado de salud, las ambiciones, el estatus social y el placer en general, que la unidad
doméstica produce empleando como insumos los bienes de consumo, el tiempo disponible,
la informacion y diversas formas de capital humano (entre ellas, el capital personal y el
capital social) acumulado a partir de la educacion, la experiencia laboral y, en general,
tanto las experiencias de vida propia como, en circunstancias especificas, las ajenas. En
este contexto, la publicidad como proveedora de informacidn no afecta el consumo de
bienes a través de algun tipo de influencia sobre las preferencias. Mas bien, su efectividad
en alterar los patrones de consumo de bienes que intervienen como insumos en la produc-
cion de los bienes compuestos, esta en funcion de su capacidad para incidir en el valor de
la utilidad marginal provista indirectamente por estos bienes, la cual a su vez depende
precisamente de la productividad marginal de los bienes-insumos en la produccion de
bienes compuestos. Formalmente y siguiendo las ideas planteadas por Gary Becker (1996),
se puede suponer que las mujeres bolivianas que consumen o podrian consumir un suple-
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mento nutritivo como Vitaldia, modelan sus decisiones considerando una funcion de
utilidad que depende de los aludidos bienes compuestos:

U=UMH,2) : (1.1

Donde H es el estado de salud, como bien compuesto y Zdenota un vector que representa
al resto de bienes compuestos que proveen utilidad al publico objetivo del programa de
Vitaldia. Las preferencias rigen, precisamente, el orden de las canastas de consumo de
bienes compuestos en funcién de los niveles de utilidad que cada una de estas provee. Asu
vez, cada uno de estos bienes compuestos depende de bienes de consumo que intervienen
en su produccion, en conjunto con otros insumos, como las dotaciones de capital humano
y la informacién disponible. Por ejemplo, el estado de salud, ademds de depender del
consumo de bienes como los alimentos, vestimenta, estructura de la vivienda, acceso a
servicios publicos, medicamentos, entre otros, podria ser susceptible al consumo de suple-
mentos nutritivos como Vitaldia. Es decir, el suplemento nutritivo en cuestion serd deman-
dado en la medida que contribuya con la produccion de salud en el hogar.

¢Como podria verse afectada esta decision por la campafia publicitaria del producto? De
acuerdo con Becker, la publicidad constituye un bien complementario del producto patro-
cinado. Desde el punto de vista de las decisiones subjetivas individuales y familiares, un
bien sera consumido siempre que sus beneficios potenciales sean percibidos, aun indepen-
dientemente de {a veracidad de la informacion que sustente el vinculo entre el consumo del
bien y la produccion de los bienes compuestos deseados. Formalmente, la informacién
publicitaria que destaque y difunda las bondades de Vitaldia para cubrir las deficiencias
de hierro y otros nutrientes, elevara su productividad marginal en la produccién de salud,
tal como esta es percibida ex ante por las familias. Es decir, si se considera que el estado de
salud {H) es producido empleando diversos insumos {y} en conjunto con Vitaldia (x), infor-
macion publicitaria (4) y el nivel de capital humano (9), el efecto de la publicidad sobre la
productividad marginal de Vitaldia vendra denotado por las siguientes expresiones:

H=H{xvAS (2

oH 0 J0’H

e > (), 0
o oxoA

Consecuentemente, la informacion publicitaria influira también favorablemente sobre la
utilidad marginal provista indirectamente por el consumo de Vitaldia. En efecto, si se
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replantea la utilidad en funcién de los insumos requeridos para alcanzar sus distintos
niveles, se podra establecer el efecto positivo de la publicidad sobre la utilidad marginal
del consumo de Vitaldia de la siguiente manera:

U=UixyAS) - (1.2)

Tal como se puede observar en el grafico 1, el aumento en la difusion de 13 informacion
publicitaria eleva la productividad marginal de cada unidad consumida de Vitaldia y, por
fo tanto, el nivel de satisfaccion alcanzable a partir de las mismas.

Grafico 1

U(x)

UK A) //:"
‘ > 5A>0(A>A)

/ X

UKX, A)

Ahora bien, ¢bajo qué circunstancias se debe esperar que un aumento en {a informacion
- promovida por la-campafia publicitaria se traduzca, finalmente, en un aumento en el
consumo de Vitaldia? La pregunta es relevante en la medida que un aumento de la utilidad
marginal del bien promovido exitosamente, no garantiza por si misma el aumento en su
consumo. De hecho, dependiendo del grado de concentracion monopolistica en el merca-
do, entre otros factores, la mayor disposicion a pagar, provocada por la publicidad, podria
inducir a que los proveedores eleven sus precios sin aumentar la produccion, Sin embargo,
en el caso de Vitaldia, el proveedor no esta particularmente interesado en tucrar con la
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venta del producto. Mas atn, su campafia publicitaria no es una inversién privada que
rendira en la forma de mayores ingresos futuros, sino mas bien una inversién social que
corresponde a una estrategia de mercadeo social implementada para lograr objetivos de
naturaleza filantrépica. En consecuencia, en lugar de responder al aumento en la deman-
da elevando el precio de venta, el proveedor de Vitaldia optard por elevar la oferta
disponible del suplemento nutritivo. Formalmente, la campafia publicitaria rompe la con-
dicién de equilibrio entre la utilidad marginal del producto, su precio monetario y la
utilidad marginal del dinero {)):
Uy

I

Luego, en vista de que el desequilibro no es corregido mediante una elevacion en el precio
del producto, el consumo del suplemento nutritivo experimentara un aumento hasta que
los rendimientos decrecientes conduzcan a un nuevo equilibrio, caracterizado por un
mayor consumo del suplemento nutritivo.

Finalmente, desde el punto de vista metodologico, considerando que las personas perciben
subjetivamente la contribucion de cada insumo (en este caso, Vitaldia) en la produccién de
sus bienes compuestos, es posible describir dicho aporte por medio de indicadores de
beneficios y perjuicios atribuidos al producto, tal como son percibidos subjetivamente por
cada mujer. En Gltima instancia, es razonable sostener que el efecto de la publicidad sobre
el consumo se produce en virtud de la capacidad que tiene la publicidad para moldear la
percepcion individual sefialada. Esta idea es clave para evaluar el efecto de la publicidad -
sobre la demanda de Vitaldia y otros suplementos nutritivos, y se expone en el siguiente
esquema.

Percepcién de beneficios:
determina la productividad
Publicidad ) marginal del insumo adqui- ) Consumo del insumo

rido en la produccion del bien
compuesto {en este caso, es-
tado de salud)

1.2 La estrategia de estimacion
En virtud de las premisas expuestas y del interés puesto en el papel del mercadeo social, se
elabora la estrategia de estimacion del estudio. Se estima dos conjuntos de funciones:
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1) Indicadores de percepcion de beneficios atribuibles a las multivitaminas, y
2) Demandas por Vitaldia y otros suplementos nutritivos.

La clave de la estrategia radica en incluir, en la funcion del indicador de percepcién,
variables que reflejan el efecto de la publicidad, en primer lugar. Luego, con la estimacion,
se genera una prediccion para el indicador, la cual sera introducida, a modo de instrumen-
to, como variable explicativa en las funciones de demanda a estimar.

A continuacion, se presenta un plan detallado de la estrategia de estimacion:

i} Estimacién del indicador de percepcion de beneficios atribuibles a las multivitaminas

Los seis modelos planteados se presentan en el cuadro 1.

Cuadro 1
Modelos estimados .

Publicidad | Método de estimacion Minimos cuadrados ordinarios Tobit censurado en ceroy uno
Sélo publicidad de Vitaldia Modelo 1 Modelo 4

Sélo publicidad de multivitaminas en general Modelo 2 Modelo 5
Publicidad de multivitaminas y de Vitaldia Modélo 3 Modelo 6

¢Por qué el empleo de la alternativa del tobit censurado? Porque la variable depen-
diente empleada es un indicador porcentual de respuestas afirmativas, sobre un nu-
mero especifico de preguntas acerca de la percepcion de beneficios de las multivitaminas.
Es decir, se trata de una variable que se encuentra censurada, tanto en el valor de cero
como de uno. Cuando dos o mas individuos manifiestan uno de esos dos valores, no es
posible, a priori, saber si realmente tienen el mismo nivel de percepcion. Podrian tener
percepciones distintas, pero la naturaleza de la variable no permite capturar la dife-
rencia.

Las variables explicativas empleadas se muestran en el cuadro 2 (los detalles de las
variables se presentan en la segunda seccion).
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Cuadro 2

Variables explicativas del modelo de participacién en el mercado de multivitaminas

Variable

Efecto esperado y relevancia conceptual

Edad

Positivo, siempre que prime un “efecto experiencia" favorable, La edad se incorpora
como una caracteristica sociodemografica.

Educacion

Positivo, mayor educacion eleva probabilidad de conocer sobre nutrientes y alimen-
tacion.

Educacion al cuadrado

Incierto, se incluye para averiguar si el efecto de la educacion es positivo pero decre-
ciente o positivo y creciente.

Conocimientos y habitos de salud

Positivo, mayores conocimientos de salud deben ir acompaiados de una percepcion
més favorable de las multivitaminas. Problema: correlacion con la educacion.

Conocimientos y cuidados
durante ef embarazo

Positivo, mayor familiaridad con temas del embarazo permite incorporar mas
informacién de temas de nutricion.
Problema: correlacidn con educacion, conocimientos de salud.

Exposicion a publicidad de Vitaldia

Positivo, la informacién publicitaria permite conocer el producto yfo agrega elemen-
tos de juicio favorables que, en Ultima instantia, mejoran la percepcion de este.

Exposicion a publicidad de

Positivo, la informacion publicitaria permite conocer el producto yfo agrega

multivitaminas en general
{nueve variables)

elementos de juicio favorables que, en tltima instancia, mejoran la percepcion de
este.

ii)
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Estimacion de funciones de demanda para Vitaldia y el sulfato ferroso

De los seis modelos de estimacion para el indicador de percepcion de beneficios, se
construyen seis variables instrumentales. Cada una de ellas predice valores del indica-
dor de acuerdo con el modelo empleado y se incluira en las ecuaciones de demanda. De
esta manera, se tendran seis funciones de demanda a estimar por cada producto, es
decir, una funcién para cada una de las seis predicciones del indicador de percepcion
de beneficios.

Adermas, se estima dos tipos de funciones de demanda. En primer lugar, se estima la
decision observada ex post de consumir o no el producto durante un periodo (los
Gltimos tres meses) y, en segundo lugar, se estiman los parametros para una funcion de
demanda clasica, en la cual la variable dependiente es la cantidad consumida del
producto.

‘La primera serie de estimaciones se realiza para Vitaldia y el sulfato ferroso. Estas

estimaciones emplean el método de regresion probit, por la naturaleza dicotomica de
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las variables dependientes {consumo o no consumo del producto en cuestién, durante
los tiltimos tres meses previos a la fecha de la encuesta).

En el cuadro 3 se presentan las variables explicativas para estas funciones.

Cuadro 3
Variables utilizadas en el modelo de consumo del producto multivitaminico
Variable Efecto esperado y relevancia conceptual

Edad Positivo, siempre que prime un "efecto experiencia” favorable. La edad se incorpora
como una caracteristica sociodemografica.

Educacion Positivo, mayor educacion eleva probabilidad de conocer sobre nutrientes y alimen-
tacion.

Educacion al cuadrado Incierto. Se incluye para averiguar si el efecto de la educacion es positivo pero decre-

ciente o positivo y creciente.

Trabajo fuera del hogar Presumiblemente positivo. Como posible indicador, tanto de autonomia como de un
mayor poder de negociacion, podria implicar mejores conocimientos y cuidados de
salud, Ambos, a su vez, son favorables para una fercepcion mas generosa de los
suplementos nutritivos,

Embarazo actual Positivo. La situacion de embarazo demanda una mayor ingestion de nutrientes o
expone a la mujer a informacion sobre cuidados durante el embarazo y nutricion.

Lactancia actual Positivo. El periodo de lactancia tiene efectos similares af def embarazo en términos
de nutricién.
Gasto per cpita en alimentos Positivo, siempre que los suplementos nutritivos sean, en general, bienes normales

en términos econdmicos.

Ubicacion en Santa Cruz Positivo, en la medida que refleje un mejor acceso al producto con respecto a fa
ubicacion rural.

Ubicacion en ciudad intermedia Positivo, en la medida que refleje un mejor acceso al producto con respecto a fa
ubicacion rural.

Electricidad en el hogar Incierto. Sera positivo, si existe una relacion directa entre condiciones de la vivienda
y consumo de suplementos nutritivos.

Agua en el hogar Incierto. Sera positivo, si existe una refacion directa entre condiciones de fa vivienda
y consumo de suplementos nutritivos.

Automévil durante algdn Incierto. Serd positivo, si el nivel de activos esté relacionado directamente con el
momento de los titimos cincoafios  consumo de suplementos nutritivos.

Refrigeradora en ef hogar Incierto. Sera positivo, si existe una refacion directa entre condiciones de la vivienda
y consumo de suplementos nutritivos.

Teléfono en el hogar Incierto, Sera positivo, si existe una relacion directa entre condiciones de fa vivienda
y consumo de suplementos nutritivos.

Indicador de percepcion de beneficios  Positivo. Un valor mas alto de fa prediccion del indicador deberia reflejarse en
instrumentado {segln losseisrodelos)  preferencias mas favorables hacia el consumo de suplementos multivitaminicos.

Indicador de percepcion de perjuicios  Negativo. Un valor mas alto del indicador de perjuicios significa preferencias mas
de fas multivitaminas adversas hacia el consumo de suplementos multivitaminicos.
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Finalmente, se estima el segundo tipo de funciones de demanda, exclusivamente para
Vitaldia. A diferencia de las estimaciones previas, en estas se vincula a la cantidad
consumida de Vitaldia en la Ultima ocasion. En este caso, se incluye también una
variable que mide el precio por pastilla o gragea de Vitaldia. En las estimaciones
anteriores, esta variable fue omitida para trabajar con mas observaciones, sin enfren-
tar el problema del sesgo de seleccion y considerando que el precio afecta mas a la
cantidad consumida que a la decision misma de consumir o no {independientemente
de la cantidad).

Para estas estimaciones se emplea el modelo de correccion de sesgo de seleccion de
Heckman. De esta manera, se pretende evitar el sesgo de los estimadores de los
parametros producido por la seleccion exclusiva de la submuestra que reporta un
consumo positivo de Vitaldia para la estimacion de la demanda. En lugar de seguir
este procedimiento, el método de Heckman sugiere estimar simultaneamente (o por
etapas) dos ecuaciones: una principal y una auxiliar. La ecuacion auxiliar es muy
similar a las ecuaciones planteadas para el primer tipo de estimaciones (“consumié” o
“no consumid”) porque, precisamente, plantea los determinantes de la decision de
consumir. De esta ecuacion auxiliar resulta un término de correccién que, como varia-
ble explicativa adicional, se incluye en la ecuacion principal. Es decir, la ecuacion que

- vincula a la cantidad consumida con las variables de interés.

Las variables que participan en estas estimaciones se muestran en el cuadro 4.

Cuadro 4
Variables explicativas del modelo de consumo de Vitaldia

Variable Efecto esperado y relevancia conceptual

Consumo de Vitaldia durante la tltima
ocasion (variable dependiente de la
ecuacion principal)

Edad Positivo, siempre que prime un “efecto experiencia” favorable. La edad se incorpora
como una caracteristica sociodemografica.

Educacion Positivo, mayor educacion eleva probabilidad de conocer sobre nutrientes y alimen-
tacian. El efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto al efecto en la ecuacion
principal. )

Educacion al cuadrado Incierto. Se incluye para averiguar si el efecto de Ja educacion es positivo pero decre-

ciente o positivo y creciente. Ef efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto at
efecto en fa ecuacion principal.
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Continuacion

Variable

Efecto esperado y relevancia conceptual

Trabajo fuera del hogar

Embarazo actual

Lactancia actual

Gasto per capita en alimentos (solo
se incluye en la ecuacion principal)

Ubicacion en Santa Cruz

Ubicacion en ciudad intermedia

Electricidad en el hogar

Agua en el hogar

Automévil durante algtin momento
de los Gitimos cinco afios

Refrigeradora en ¢} hogar

Teléfono en el hogar

Precio de Vitaldia por pastilla o gragea
{solo se incluye en la ecuacion
principal)

Indicador de percepcion de beneficios
instrumentado (solo se incluye en la
ecuacion auxiliar)

Indicador de percepcion de perjuicios
de las multivitaminas (solo se incluye
en la ecuacion auxiliar)

Presumiblemente positivo. Como posible indicador, tanto de autonomia como de un
mayor poder de negociacion, podria implicar mejores conocimientos y cuidados de
salud. Ambos, a su vez, favorables a una percepeidn mas generosa de los suplementos
nutritivos. El efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto al efecto en la ecuacion
principal, '

Positivo. La situacion de embarazo demanda una mayor ingestion de nutrientes o
expone a la mujer a informacion sobre cuidados durante el embarazo y nutricion. El
efecto en la ecuacion auxifiar puede ser distinto al efecto en la ecuacion principal.

Positivo. El periodo de lactancia tiene efectos similares al del embarazo en términos
de nutricion. El efecto en la ecuacidn auxiliar puede ser distinto al efecto en la
ecuacion principal.

Positivo, siempre que Vitaldia sea, en general, un bien normal en términos econdmicos.

Positivo, en la medida que refleje un mejor acceso al producto con respecto a la
ubicacion rural, El efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto al efecto en la
ecuacion principal.

Positivo, en fa medida que refleje un mejor acceso al producto con respecto a la
ubicacion rural. El efecto en la ecuacion auxifiar puede ser distinto al efecto en la
ecuacion principal. ‘

Incierto. Serd positivo, si existe una relacion directa entre condiciones de fa vivienda
y consumo de Vitaldia. El efecto en la ecuacién auxiliar puede ser distinto al efecto
en la ecuacion principal,

Incierto. Serd positivo, si existe una refacion directa entre condiciones de la vivienda
y consumo de Vitaldia. £ efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto al efecto
en la ecuacion principal,

Incierto. Sera positivo, si el nivel de activos esta relacionado directamente con el
consumo de Vitaldfa. El efecto en fa ecuacion auxitiar puede ser distinto al efecto en
la ecuacion principal.

Incierto. Sera positivo, si existe una relacion directa entre condiciones de la vivienda
y consumo de Vitaldfa. El efecto en la ecuacion auxitiar puede ser distinto al efecto
en la ecuacion principal.

Incierto. Sera positivo, si existe una relacion directa entre condiciones de la vivienda
y consumo de Vitaldfa, El efecto en la ecuacion auxiliar puede ser distinto al efecto
en la ecuacion principal.

Negativo. Un mayor precio deberia inducir a un menor consumo de Vitaldia.

Positivo. Un valor més alto de la prediccion del indicador deberia reflejarse en
preferencias mas favorables hacia el consumo de Vitaldia.

Negativo. Un valor mas alto del indicador de perjuicios significa preferencias méas
adversas hacia el consumo de suplementos multivitaminicos. '
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En esta seccion describimos, brevemente, las caracteristicas de la informacion recopilada
en Santa Cruz y alrededores. El cuadro 5 muestra un resumen de las variables construidas
para las estimaciones. Se discute la distribucion de variables clave, conﬁo ta publicidad de
Vitaldia, la percepcion de los beneficios de las multivitaminas y su consumo, todo en
términos del gasto per capita en alimentos y el nivel educativo de las mujeres en |a
muestra.

Cuadro 5
Variables empleadas en las estimaciones

Variables comunes a todas las ecuaciones

Variable  Descripcion Observaciones Media Desviacion estandar

Edad Edad de las mujeres (entre 15y 49 afios) 1735 2900 9,10

Educ Anos de educacion 1735 870 450

Educ2 Afios de educacion al cuadrado 1735 96,10 7920
Variables empleadas solo en las estimaciones del indicador de percepcion de beneficios

Variable  Descripcion Observaciones Media Desviacion estandar

Percepb  Porcentaje de respuestas afirmativas acerca de bon- 1735 0,15 008

dades de multivitaminas

Salud Porcentaje de respuestas afirmativas acerca de ha- 1735 0,18 oH
bitos de conducta saludables

Cuidemb  Porcentaje de respuestas afirmativas acerca del 1735 0,18 on
cuidado durante el embarazo

Pubvital  Dummy = 1, si ha accedido a informacién publici- 1673 064 048
taria de Vitaldia
F801 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 0,21 041

multivitaminas por television

Fa02 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 0,05 023
multivitaminas por radio

F803 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 002 015
multivitaminas por material escrito

F804 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 0,06 024
multivitaminas por charla de salud

F805 Dummy = 1, si se enteré de la existencia de 1676 061 0,49
multivitaminas por médico o receta

Faoe Dummy = 1, si se enteré de la existencia de 1675 002 014
multivitaminas por regalo en centro

Continua
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Continuacién
Variable Descripcion Observaciones Media Desviacién estindar
F8o7 Dummy = 1, si se enteré de la existencia de 1676 017 038
multivitaminas por amigos o parientes
F808 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 007 0,26
multivitaminas por farmacia
F809 Dummy = 1, si se enterd de la existencia de 1676 009 029
multivitaminas por otras formas
Variables empleadas solo en las ecuaciones de consumo de Vitaldia y sulfato ferroso
Variables  Descripcion Observaciones Media Desviacion estandar
Vitaldia  Unidades de Vitaldia compradas la Gitima vez 105 (otras 4 no 28,10 7.20
especifican nimero
de unidades y otras
2 no recuerdan)
Consum?  Frecuencia de consumo en la titima semana (veces 48 580 180
por semana)
Vitusual ~ Compra usual de unidades de Vitaldia (cuanto se 106 3420 2000
compra, en cada oportunidad, en promedio}
Vital3 Dummy = 1, si consumio Vitaldia en los tltimos tres 1731 006 000
meses
Ferroso3  Dummy = 1, si consumid sulfato ferroso en los G- 1.731 005 022
timos tres meses
Precio Precio por unidad pagado por Viltaldia la Gltima vez, 10 050 100
en bolivares
692 15050 1604
Gastocap ~ Gasto per capita def hogar en alimentos, en bolivares )
Trabajo Dummy = 15si trabaja, = 0, si es estudiante o ama de 1735 035 048
casa
1735 007 026
Embarazo Dummy = 1, si estd embaraza
1735 0,18 038
Lactar Dummy = 1, si esta dando de lactar
Perj Porcentaje de respuestas afirmativas acerca de per- 1735 008 009
juicios percibidos en multivitaminas
Electri Dummy = 1, si la vivienda tiene fluido eléctrico 1735 091 029
Agua Dummy = 1, si la vivienda cuenta con agua potabie 1735 091 028
Auto Dummy = 1, si la vivienda tuvo automavil en los 1734 008 027
ultimos cinco afios :
Refri Dummy =1, si la vivienda tiene refrigeradora 1735 082 049
Telefono  Dummy = 1, si la vivienda tiene teléfono 1735 027 045
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Tal como se aprecia en los cuadros 6 y 7, el consumo de Vitaldia se concentra en los
cuartiles mas altos de gasto per capita en alimentos: mas del 60% de {as mujeres que
consumieron Vitaldia en los Gltimos 3 meses, pertenecen a la mitad mas alta de gasto per
capita en alimentos; y, por otra parte, en los dos cuartiles de mayor gasto se encuentra una
frecuencia superior de mujeres que consumieron Vitaldia, en comparacion con los cuartiles
restantes.

Cuadro 6
Consumo de Vitaldia' segin cuartil de gasto familiar per capita de alimentos
(Porcentaje)

Cuartil de gasto per capita en alimentos Porcentaje
I Cuartil (mas pobre) 179
1l Cuartit 161
M Cuartil 321
IV Cuartil (mas rico} 340
Total 1000
Numero de observaciones : 1692

1/: Consumo reportado en los Ultimos tres meses.
Fuente: Mercadeo social de multivitaminas ~ Encuesta final, 2000
Efaboracién propia

Cuadro 7
Proporcion de mujeres que consumen Vitaldia en cada cuartil de gasto per capita de
alimentos

Cuartil de gasto'per cépita en alimentos | Cuartit {mas pobre) ICuartil 1l Cuartit ) IV Cuartit {mas rico)

Consumieron Vitaldia en los Gltimos tres
meses (porcentaje) 46 47 77 86
Ntimero de observaciones 437 386 467 441

Fuente: Mercadeo social de muiltivitaminas ~ Encuesta final, 2000
Elaboracion propia

Hay una clara relacion directa entre la educacion y la decision de consumir Vitaldia. En
el cuadro 8 se aprecia que mas del 60% de las mujeres que consumieron Vitaldia en los
ultimos 3 meses, tienen por lo menos diez afios de educacién y un 35% tiene mas de 12
afios de educacion (es decir, secundaria completa y mas). El cuadro 9 indica que en los
niveles de educacién superiores, un mayor niimero de mujeres consume el producto
Vitaldia.
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Cuadro 8

Consumo de Vitaldia' por nivel de educacion

{Porcentaje) ‘
Nivel de educacion Porcentaje
No mas de cinco afios 1n6
Mas de cinco y menos de diez ahios 241
Entre diezy doce afios 295
Mas de doce afios 348
Total 1000
Niimero de observaciones 1731

1/: Consumo reportado en los Ultimos tres meses,
Fuente: Mercadeo social de multivitaminas — Encuesta final, 2000
Elaboracion propia

Cuadro 9
Proporcion de mujeres que consumen Vitaldia por nivel de educacién

Nivel de educacion Nomasde Mas de cincoy Entre diezy Mas de
cinco afios menos de diez afios doce afios doce afios

Consumieron Vitaldia en los tiltimos
tres meses {porcentaje) 27 60 69 19
Nimero de observaciones 475 451 479 326

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Etaboracion propia

Los cuadros 10y 11 presentan la distribucion de los indices de percepcion de beneficios y
perjuicios de las multivitaminas, por cuartiles de gasto per capita de alimentos. No apare-
ce un vinculo significativo entre el perjuicio negativo y el gasto per capita en alimentos. La
percepcion positiva del producto es alta en los grupos de mas ingresos. Mas de la mitad de
las mujeres que no encuentran beneficios en las multivitaminas pertenecen a los cuartiles
de gasto mas bajo. Por uitimo, es en los cuartiles de mas altos ingresos donde se detecta
una mayor valoracion de las muitivitaminas, por sus beneficios potenciales percibidos (ver
el cuadro 11). '
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Cuadro 10
Indice de percepcién de las multivitaminas por cuartiles de gasto per capita del hogar en
alimentos

Cuartil de gasto per capita Percepcion de beneficios! Percepcion de perjuicios
en alimentos -
No percibe Percepcion Percepcion "alta” No percibe Percibe
beneficios  “baja” de beneficios  de beneficios perjuicios perjuicios
{indice = 0) (indice <0,333)  (indice >=0,333) (indice=0) {indice>0)
| Cuartil {mas pobre) 318 253 163 265 239
I Cuartil 272 222 189 231 216
il Cuartil 235 269 316 256 283
IV Cuartil {mas rico) 175 256 333 248 262
Total 1000 1000 1000 1000 1000
Namero de observaciones 132 1492 m 906 829

1. E indice de percepcién de beneficios tiene valores que van desde 0 a 1. Por fines descriptivos, se distinguié en las personas
que si percibian beneficios (indice mayor a 0) entre aquellas que percibian “pocos” beneficios (indice menor a 0,333) y aguellas
que percibian beneficios en mayor magnitud (indice mayor o igual a 0,333).

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas ~ Encuesta final, 2000

Elaboracion propia

Cuadro 11
indice de percepcién de las multivitaminas por cuartiles de gasto per cépita del hogar en
alimentos

Cuartil de gasto Percepcién de beneficios Total Percepcion de

per capita en alimentos perjuicios
Percepcion “baja” Percepcion "alta” (indice >0}
de beneficios de beneficios
(0 <indice < = 0,333) (indice > = 0,333)
| Cuartil T 863 41 1000 452
I Cuartil 853 54 1000 462
il Cuartil 858 75 1000 503
IV Cuartil 864 84 1000 491

Fuente: Mercadeo social de muitivitaminas — Encuesta final, 2000
Elaboracién propia

La percepcion de beneficios y perjuicios sobre el prbducto es similar en todos los cuartiles
de gasto. Sin embargo, las personas que perciben mas beneficios en las multivitaminas
pertenecen a los grupos de mayor nivel educativo {ver el cuadro 12). En el caso del
indicador de perjuicios percibidos, se observa que quienes no perciben perjuicios no alcan-
zan los 10 afios de educacion en mas del 57% de los casos. El reporte de conocimiento de
perjuicios derivados del consumo (independientemente de la cantidad) aumenta a medida
que se eleva el nivel de educacion de referencia (ver el cuadro 13).
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Cuadro 12
fndice de percepcion de beneficios y perjuicios de las multivitaminas por nivel de educacién

Nivel de educacién Percepcion de beneficios Percepcion de perjuicios
No percibe Percepcion "baja” Percepeion “alta” Nopercibe  Percibe
beneficios  de beneficios de beneficios perjuicios  perjuicios

(indice=0) {indice <0,333) {indice >=0,333} (indice =0) (indice >0)

No mds de cinco afios 530 26,1 153 308 238
Més de cinco y menos de diez afios 296 256 270 275 244
Entre diez y doce afios 137 290 270 256 300
Mas de doce afios 38 193 306 16,1 218
Total 1000 1000 1000 1000 1000
Numero de observaciones 132 1492 m 206 829

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Efaboracion propia

Cuadro 13
Indice de percepcién de beneficios y perjuicios de las multivitaminas por nivel de educacién
Nivel de educacion Percepcion de beneficios Totat Percepcion
de perjuicios
Percepcion “baja” Percepcion (indice > 0)
de beneficios “alta” de beneficios

(0 < indice <=0,333) {indice >=0,333)

No mas de cinco afios 817 36 1000 414
Mas de cinco y menos de diez afios 84,7 6,7 1000 448
Entre diez y doce afios 900 62 1000 518
Mds de doce afios 881 104 1000 553

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Elaboracién propia

Finalmente, los cuadros 14, 15, 16 y 17 ilustran una perspectiva del alcance de la publici-
dad de Vitaldia (television, radio y material escrito) entre las mujeres, en términos de gasto
per capita en alimentos y nivel de educacion. Las mujeres que han tenido noticias del
producto pertenecen, en su mayoria, a los dos cuartiles mas altos {poco mas del 55%, ver
el cuadro 14). Una relacion mas clara entre acceso a publicidad de Vitaldia y gasto per
capita en alimentos, se encuentra en el cuadro 15: el porcentaje de mujeres que conocio
Vitaldia por medios publicitarios, aumenta con el gasto del hogar.
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Cuadro 14
Exposicion a publicidad de Vitaldia por cuartiles de gasto per cdpita del hogar en alimentos
(Porcentaje)

Cuartil de gasto per capita en alimentos Porcentaje
| Cuartil (mas pobre) 229
I Cuartil 20,7
M Cuartil 287
IV Cuartil {(més rico) 276
Total 1000
Ntmero de observaciones 1673

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas ~ Encuesta final, 2000
Elaboracion propia

Cuadro 15 )
Proporciéon de mujeres con exposicién a publicidad de Vitaldia
en cada cuartil de gasto per cépita de! hogar en alimentos

Cuartil de gasto per capita en alimentos | Cuartil 1t Cuartil I Cuartil WV Cuartil
{mas pobre) {mésrico)

Tuvieron referencias publicitarias de Vitaldia
{porcentaje) 58,7% 60,3% 67.% 69,6%
Ntmero de observaciones 4 370 455 427

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Elaboracion propia

Con relacion a la educacidn, un 60% de [as mujeres que han presenciado publicidad de
Vitaldia tienen entre 5y 12 afios de educacidn (ver el cuadro 16); un 22,8% tiene educacién
superior en comparacidn con las que no tienen primaria completa (17,5%). La relacién
entre nivel de educacion y exposicién a publicidad es consistente y positiva.

Cuadro 16

Exposicion a publicidad de Vitaldia por nivel de educacién

(Porcentaje)
Nivel de educacion Porcentaje
No mis de cinco afios 175
Mas de cinco y menos de diez afios 257
Entre diez y doce afios 341
Mas de doce afios 228
Total 1000
Nimero de observaciones . 1673

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Elaboracion propia
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Cuadro 17
Proporcién de mujeres con referencias publicitarias del producto en cada nivel de educacién
(Porcentaje)

Nivel de educacion Nomdésde Maés de cincoy Entre diezy Mas de doce
cinco afios menos de diez afios doce afios afios

Tuvieron referencias publicitarias de
Vitaldia (porcentaje) 413 630 794 770
Niimero de observaciones 455 438 482 318

Fuente: Mercadeo social de multivitaminas - Encuesta final, 2000
Elaboracién propia

3. ESTIMACIONES Y RESULTADOS

En esta seccién presentamos los resultados de las estimaciones realizadas, tal como fueron
planteadas en la segunda seccion.

3.1 Elindicador de percepcion de beneficios

En el cuadro 18 se encuentran los resultados de las estimaciones para el indicador de
percepcion de beneficios de las multivitaminas, de acuerdo con cada uno de los seis
modelos. Aparecen efectos positivos y estadisticamente significativos de la edad, la educa-
cion, los conocimientos de salud y los cuidados durante el embarazo en todos los modelos
descritos.

La campafia publicitaria de Vitaldia afecta positivamente a la percepcion de beneficios en
las multivitaminas. No obstante, el efecto carece de significado estadistico. En cambio, el
efecto de la publicidad radial de multivitaminas (en general) es estadisticamente relevante
e influye positivamente sobre el indicador de percepcion de beneficios.

En cuanto al efecto de la publicidad de Vitaldia, tanto el modelo 1 como el modelo 4 (en
ambos, esta variable participa sin la compaiifa de otras variables de publicidad) le atribu-
yen una relacion positiva con el indicador de percepcion de beneficios, aunque, no obstan-
te, en ningtin caso se le reconoce un significado estadistico. En los modelos 3 y 6 (intervie~
nen variables de publicidad general de multivitaminas), el efecto positivo vuelve a mani-
festarse, pero sin significado estadistico.

A diferencia de la situacion de la publicidad de Vitaldia, en la que se ha tenido que trabajaf

con una sola variable, para la publicidad de multivitaminas, en general, fue posible des-
componer el efecto sobre el indicador en funcién de los distintos medios de difusion, sean
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Cuadro 18
Ecuacidn de! indicador de percepcion de beneficios de los productos multivitaminicos"

Variable dependiente: Porcentaje de respuestas afirmativas acerca de las bondades atribuidas a los productos multivitaminicos
(percepb) )

Estimacion por minimos cuadrados ordinarios y tobit censurad

{Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes Minimo cuadrado ordinario Tobit censurado

Modelo 1 2 3 4 5 6

Constante x 10 350 210 2,10 180 074 071
[344] {193 (190] f1.59] [os4 [o:60}

Caracteristicas individuales

1.Edadx 10° 1,10 1,10 1,10 1,20 120 1,20
{508} f489] {4771 {5301 B2} [500)

Capital humano

2. Afos de educacion x 103 420 320 330 520 390 390
{268] fan) ol - B} [242) [235]

3. Cuadrado de afios de educacion x 10 -1,40 -1,20 -1,10 ~1.80 -1,40 -1,40
[-1,63] [-1.37) [-1.33] (1,08 {160 155

Habitos y conocimientos de salud

4. Conocimientos de salud 017 014 014 018 0,15 015
861 [747) [733] [8,78} [757} [741)

5. Cuidados durante el embarazo 0,15 013 013 0,16 013 013
{7.78] [6.54] {6,561 (763 [6:39} [641]

Publicidad de Vitaldia (television, radio y/o 150 030 350 190

afiches)x 107 [037] e foo7} fo79] — fo21

Publicidad de multivitaminas

14, Television x 107 R 1020 830 —— 1,20 850
[1.94] {149} [203) [1,46)
15.Radio x 10 e 210 240 ——— 220 250
[2.50) [2,66] [243) [2.68]
16. Afiches, material escrito x 107 e 086 -3,10 B 092 -3,20
' foo7] {-0.25] foo7} {-0.28]
17.Charla de salud x 102 [E— 330 310 — 350 330
[4.11) [383] [4.20} [393]
18. Médico, receta x 1072 R 340 330 e 370 360
701 [6,70] [7.27} 694
Continda
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Variables independientes Minimo cuadrado ordinario Tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 8
19. Regalo en el centro de salud x 10 — -1,80 -2,40 — -2,40 -3,10
[-137) [-1,80] [-1700  [-218)
20. Amigos, parientes x 102 —— 330 320 — 350 340
[5.96] {574 601] [5.78}
21. Farmacia de comunidad o centrox 102 —— 160 200 e 180 200
{229 f270] [23¢] [2.76}
22.Otras formas x 102 ——— 140 140 e 150 150
{202] [1.96} Rl o3
Numero de observaciones 1673 1675 1617 1673 1675 1617
Observaciones censuradas (2 la izquierda) _— — B — 126 %5 9N
Observaciones sin censurar —— e e 1547 1580 1526
Festadisticoy probabilidad 5753 27,9 247 - - —
000 000 000
R cuadrado y R cuadrado ajustado 01716 0,1871 0,1880 —_ - -
0,1686 0,1803 0,804
LR Chi cuadrado y probabilidad - - - 32877 35677 34703
000 000 000
Seudo R cuadrado - —_ — -0,1183 0170 0n7s

1/:  Alternativamente, se estimaron ecuaciones de percepcion de beneficios incluyendo como vatiable explicativa al

producto educacion x publicidad de Vitaldia, con el propésito de averiguar acerca de la presencia de sustitucién o
complementariedad entre las variables que participan como factores. A continuacién, los resultados para los coeficientes
y los t estadisticos {entre paréntesis) de la educacion, la publicidad de Vitaldia y la variable multiplicativa que las
combina:

Variables\Modelos 1 3 4 6
Educacion x 10° R 4,4 (2,82) 36(223) 56(329 43 (254
Publicidad de Vitaldia x 10 9,9 (1,17) 8,6 (1,01) 14,7 (1,60) 11,9 (1,32)

Educacion x publicidad de Vitaldiax 10° -1,0 (-1,13}  -0,85 (-094) -14{-1,40) -1,0(-1,10)

Los resultados sugieren una relacion de sustitucion entre la educacion y la exposicion a publicidad de Vitaldia en
medios tradicionales de campaiia (television, radio, material escrito). Un mayor grado de educacion reduciria el
impacto positivo de la campafia publicitaria sobre la percepcion de beneficios atribuidos a Vitaldia. Similarmente, una
mayor exposicion a la campafia publicitaria disminuye el efecto positivo de la educacion sobre la misma variable
enddgena.

("} = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
{*} = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.

Elaboracion propia
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estos tanto parte de una campafia de "agencia” (television, radio, afiches, etc.) o no (charla
de salud, visita médica, etc.). En las estimaciones, las variables que resultan con un efecto
positivo y estadisticamente significativos en todos los modelos son: la de radio; la charla
de salud, médico o receta; amigos o parientes; farmacia y otras formas (sin especificar).

3.2 La decision de consumo de Vitaldia

El cuadro 19 muestra los resultados de una ecuacién cuyo proposito es cuantificar los
efectos de los determinantes de la decision de consumir Vitaldia. Se estima la probabilidad
de que, durante los dltimos tres meses, la mujer haya tomado la decision afirmativa de
consumir Vitaldia.

Los principales factores que influyen esta decision son: a educacidn, la posesion de auto-
mévil durante los Gitimos cinco afios, el indicador de beneficios (instrumentado) vy el
indicador de perjuicios (sin instrumentar). Todas estas variables resultan estadisticamente
significativas en, por lo menos, tres de Jos modelos. Particularmente, destacan los efectos
del indicador de beneficios (positivo) y del indicador de perjuigios (negativo).

Los resultados revelan que las preferencias (medidas a través de los indicadores de benefi-
cios y perjuicios percibidos) desempefian un papel fundamental en la decision de consumo
de Vitaldia. Se abserva también un vinculo de causalidad entre las campafias publicitarias
y la decision de consumo, el cual opera a través de la influencia de la publicidad sobre las
preferencias del consumidor.

El gasto per capita, asi como el resto de variables, incluyendo los diversos indicadores de
calidad de la vivienda, presenta efectos positivos sobre la decisién de consumo de Vitaldia,
pero carece de significado estadistico. Comparten estos atributos las variables de embara-
zo y lactancia actual. La excepcion a este panorama la aporta la variable de posesion de
refrigeradora, la cual es acompafiada de un coeficiente negativo. Quiza la explicacion se
encuentre en que familias sin refrigeradora son mas dependientes de alimentos que no
necesitan ser almacenados para evitar su deterioro y que, por esa razon, podrian recurrir
con mayor frecuencia a suplementos nutritivos como Vitaldia.

En cuanto al efecto de la educacion, se manifiestan retornos positivos pero decrecientes,
tal como lo indican los coeficientes de la variable educacion al cuadrado.
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Cuadro 19

Ecuacién de consumo de Vitaldia

Variable dependiente: Consumo de Vitaidia en los Uitimos tres meses (vital3}

Estimacion por probit

[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independiéntes

Percepcion de beneficios por

Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante -4,10 -4,10 -400 -4,00 -4,00 -4,00
[-8.22) [-8,23] -8 [-8,14] [-8,16] [-8,05]
Caracteristicas individuales
1.Edadx 10° 930 920 980 890 890 940
k) f141] [1.48] 132 {1,39] {1421
2. Afios de educacion x 1072 950 830 9,10 890 790 870
[1.79} [1.60} (.72 f168] [153] 154
3. Cuadrado de afios de educacion x 103 =370 -3,20 -3,50 . ~3,40 -3,10 -3,30
f-1.40) [-1,24] [-1.32} 131} [-1.18] [-1,26}
4. Trabajo fuera del hogar x 102 7,00 480 680 700 480 680
f0:62] 043] {059] los1} o42] fosq]
5. Embarazo actual x 102 790 390 520 8,00 390 530
[037] [0)8] [0.25] [038] [o.18] [025]
6. Lactancia actual 023 020 023 023 020 023
159] [139] [158] [1.60] [1.40] [1,59]
Caracteristicas del hogar
7.Gasto per capita en alimentos x 10* 084 130 120 082 130 120
(032} [o.48] [0.46] {0311 [o,48] [047)
8. Ubicacion en Santa Cruz 0,15 0,18 0,15 0,15 017 015
[0.95} 114 fo99] [os3l] [1.13] [097}
9. Ubicacion en ciudad intermedia 027 027 027 027 026 026
[1.63] .64 {162} (1631 183} (1601
10. Electricidad 035 034 036 035 034 036
[110] 107 110 [1,09] no7] {110
11.Agua 030 034 031 030 034 031
[093] [1.09] [0} {092 [1,09] [0g6]
12. Automovil durante los tltimos cinco afios 0,33 031 033 033 031 033
[207) {194] [204} [208] f194] [204)
13. Refrigeradora x 10 -4,20 -1,50 -3,80 -4,20 -150 -3.80
[-0.32} [-0,12] [-0,29] [-0.32] [-0,12] [-0,29)
Continva
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Continuacion
Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcién de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
14. Teléfono x 102 1040 830 980 0,10 840 980
fos2) fos7] fo7g] {082} fos7] [o.78}
Percepcion de beneficios y perjuicios
15. Percepcion de beneficios (V) 630 620 580 600 590 580
[344} [381] {352 351 1380} [385]
L e ]m R - L
16. Percepcion de perjuicios -1,10 -1,10 -1.10 -1,10 -1,10 -1,10
’ 191 [-203} [-1.97] [-192 [-2.03} [-1.98]
Numero de observaciones 1629 1632 1578 1629 1632 1578
LR Chi cuadrado y probabilidad 6724 67,14 64,65 67,77 6712 64,89
000 000 000 000 000 000
Seudo R cuadrado 00846 00828 00821 00853 00828 00824

3.3 La decision de consumo de otros suplementos nutritivos (sulfato ferroso)

La decision de consumo de sulfato ferroso depende, fundamentalmente, del estado de
embarazo y lactancia de las mujeres; asi como, de la percepcion de perjuicios atribuidos a
las multivitaminas en general.

En el cuadro 20 se exponen los resultados de la estimacion de la ecuacion que vincula la
decision de consumo de sulfato ferroso con sus posibles variables determinantes. Se p‘rac—
tica esta estimacion en el aludido suplemento nutritivo, en la medida que se le considera
como un potencial sustituto de Vitaldia. En cualquier caso, conviene evaluar, siempre que
sea posible, la relacidn que existe entre estos dos suplémentos (sustitucion, complemen-
tariedad o independencia).

Los resultados sefialan que, por su significado estadistico, los principales factores que
afectan la decision de consumo del sulfato ferroso son: el estado de embarazo, el estado de
lactancia, la posesion de un automévil en los Gltimos cinco afios y la percepcion de
perjuicios de fas multivitaminas. Todas estas variables afectan positivamente a la decision
de consumo. Cuando se comparan los resultados con aquellos para la decision de consumo
de Vitaldia, el efecto de! embarazo es mayor en el caso del sulfato ferroso, mientras que el
efecto de la lactancia es mas importante en el caso de Vitaldia.

148



7 -Ap’u’ntés"4‘9'_

La forma tradicional de evaluar la sustitucion entre bienes consiste en obtener las elasti-
cidades de demanda cruzadas (cambio porcentual de la cantidad de un bien ante una
variacion porcentual en el precio del otro bien). Como no fue posible realizar esta prueba,
se buscan indicios de la relacion de sustitucion o complementariedad entre sulfato ferroso
y Vitaldia en las ecuaciones de decision de consumo estimadas.

En principio, los indicadores de percepcion de beneficios y perjuicios aportan una respues-
ta a la cuestion. Con el indicador de percepcion de beneficios se puede afirmar una
relacion de complementariedad entre Vitaldia y sulfato ferroso. Ademas, el indicador de
percepcion de perjuicios insinGa la presencia, mas bien, de una relacion de sustitucion
entre ambos productos, pues mientras que una mayor percepcion de perjuicios en el
consumo de multivitaminas desmotiva a las mujeres a consumir Vitaldia, produce el efecto
contrario sobre la decision de consumo de sulfato ferroso.

Independientemente de este analisis, se puede afirmar que el sulfato ferroso es mas prefe-
rido entre las mujeres embarazadas y lactantes que el Vitaldia.

Cuadro 20
Ecuacion de consumo sulfato ferroso

Variable debendiente: Consumo de sulfato ferroso en los tltimos tres meses(ferroso3}
Estimacion por probit
[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado

Modelo 1 2 3 4 5 6

Constante -290 -3,00 -290 -290 -290 -2,90
[-6.49] [-6,55] [-6.341 {-654) Fes0}  [-639)

Caracteristicas individuales

1.Edadx 10° 640 8,00 830 630 780 830
[o79] [100] [1.02] [077) (098] {101

2. Afos de educacion x 107 350 490 380 320 470 370
fos4] fog0] fos9] fo.60} {0871 [os7}

3. Cuadrado de afios de educacion x 107 -1,20 -1,80 -1,20 -1,10 -170 -1,10
[-042) {-083] foa1] {-039] [-081} [-039)

4. Trabajo fuera del hogar x 1072 © 510 -4,40 -6,80 -510 -4,40 -6,80
[-0,38] [-033] {-049] {-0.38] -033] [-0.49]

Continta
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Variables independientes

Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
5. Embarazo actual 1,50 150 150 150 150 1,50
[1013] [o.80} [o90] [10,13] [9.80] [0,87)
6. Lactancia actual x 10 052 054 053 052 054 053
{354 [371} [3586] [354) B7 [356]
Caracteristicas del hogar
7. Gasto per capita en alimentos x 10° -390 1,20 -190 -3,80 130 -1.80
[-010] fooal [-0,08} {-0.10] {003} {004}
8. Ubicacion en Santa Cruz -0,16 -0,13 -0,15 -0,16 -0,13 -0,15
[-1,03] [-0,84] [-097] [-1,04] [-0,84] [-097]
9. Ubicacion en ciudad intermedia -0,16 -0,08 -0,15 -0,16 -0,08 -0,15
[-092] [-047) {086l [-093] o471 [-088]
10. Electricidad x 10 8,10 -1,10 16,80 - 800 -1,10 1680
[032] {-004) [os4) [032) [-004] [os4]
11.Agua x 10 -3,60 290 -7.40 ~3,70 290 ~7,50
[-0,15] [0,13] [-031] [-0,16] [0,13] [-032]
12. Automévil durante los Gltimos cinco afios 038 037 037 038 037 037
193] [190] [188] [104] 11 f189]
13. Refrigeradora x 102 6,00 600 650 6,00 6,00 6,40
fo41) [042) {044} 041] [o41] [044]
14. Teléfono x 10°? -780 -890 +8,10 -7,80 -890 -8,10
[-0.49] [-0,56] [-0.50) [-0.49] {-0,56} {-0.50)
Percepcion de beneficios y perjuicios
15. Percepeién de beneficios (V) 300 250 210 2,70 230 200
[1.35) [1,26} [1.08} (134 [128 [104]
16. Percepcion de perjuicios 150 1,50 1,50 150 150 150
[242) 241 244} f241] f241] 244}
. Numero de observaciones 1629 1632 1578 1629 1632 1578
LR Chi cuadrado y probabilidad 118,69 maz 1304 1866 111,19 1300
000 000 0.00 - 000 000 000
Seudo R cuadrado 01794 0,1665 01738 01793 0,1665 01737

(***) = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
() = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.

Elaboracion propia
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3.4 La funcion de demanda de Vitaldia

Los cuadros 21y 22 presentan los resultados de la ecuacion principal y la ecuacion auxiliar,
planteadas para el consumo cuantitativo de Vitaldia y estimadas con un modelo de
correccion de sesgo de seleccion de Heckman.

Ahora bien, los resultados son curiosos: la mayoria de variables comunes a ambas ecuaciones
aparecen con coeficientes de signo distinto en cada ecuacion. De esta manera, muchas
variables que afectan la decision de consumo ("constmié o no consumid”) en la misma
orientacion que los resultados de la ecuacion dicotémica para Vitaldia (cuadro 18), ope-
ran en forma inversa sobre la cantidad demandada de Vitaldia. Al margen de la posibili-
dad de que la estimacion sea un reflejo fiel de la realidad, una potencial explicacién radica
en la naturaleza de la variable endogena seleccionada; es decir, la cantidad de pastillas
compradas la Gltima vez. Para que pueda haber conformidad con los resultados, a pesar de
que muchos signos no coincidan con lo esperado, deberia darse que la Gltima cantidad
comprada refleje, fielmente, una frecuencia de consumo Util para estimar una funcion de
demanda. Paralelamente, es posible también que los resultadgs en la ecuacion principal se
deban a la distribucion de la variable enddgena, en la cual casi el 90% de las mujeres
compro treinta unidades.

No obstante, algunos resultados de la ecuacion principal son satisfactorios en términos
tedricos, como en el caso de la variable precio. Salvo en el modelo 6, en los modelos que
incluyen la publicidad de Vitaldia (en la ecuacién del indicador de percepcién de benefi-
cios), el precio aparece con un signo negativo en el coeficiente, el cual ademas resulta
significativo en los modelos 1 y 4, es decir, aquellos que solo consideran la publicidad de
Vitaldia. ‘ '

Con relacién a la ecuacion auxiliar, los resultados son muy similares a los encontrados en
la ecuacion de decision de consumo de Vitaldia (cuadro 18). Destaca la presencia de
significado estadistico en numerosos coeficientes, en todos los modelos. Particularmente,
sobresalen los efectos significativos de la edad (positivo), educacion (positivo pero con
retornos decrecientes), lactancia actual (positivo), tocalizacion en Santa Cruz {(positivo),
posesion de automovil durante los Gitimos cinco afios (positivo), el indicador de percep-
cion de beneficios instrumentado (positivo) y el indicador de percepcion de perjuicios
{negativo).

El término de correccién aparece acompafiado de un signo negativo en la ecuacién

principal, de manera que corrige la ecuacion reduciendo el valor medio esperado de la
cantidad consumida de Vitaldia.
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La interpretacion del resultado para el término de correccién indica que hay mujeres con
una demanda potencial por Vitaldia menor y que, por diversos factores no observados, no

adquirieron el producto.

Cuadro 21

Ecuacion de consumo de Vitaldia

Variable dependiente: Cantidad de pastillas o grageas compradas en la Gitima vez
Estimacion mediante el modelo de correccion de sesgo de seleccion de Heckman

[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes}

Variables independientes

Percepcion de beneficios por

Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante 88,00 7980 8820 87,80 7980 8020
18571 [0l 822
Caracteristicas individuales
1.Edad -0,28 024 0,30 -0,28 -0,24 -0,25
[-221] [-251) [-3.46} [-3.20] [251  [251)
2. Airos de educacion -1,50 -1,50 -1,50 -1,50 -1,50 -1,60
[-181] [-210] 82 [-182]
3. Cuadrado de afos de educacion x 10 550 700 600 540 7,10 740
[4:39] [1671 {159 [4.75] [ed {169
4. Trabajo fuera del hogar -0,30 -0,46 -0,87 -0,29 -0,48 -0,74
[-0.16] [-027] [-0.47) [-0.16} [-0.28] [-0.41}
5. Embarazo actual -150 -095 -1,50 -160 -093 -1,10
[-0,45} [-031] [-0.46] {047} [-0,30] {034
6. Lactancia actual 350 180 2,60 350 180 160
[1.00] {080l fo70} {102) {o.78] foes}
Caracteristicas del hogar
7.Gasto per capita en alimentos x 107 -4,20 -2,40 -2,80 -4,30 =230 -2.80
{168} {067} o [-1.244] [-068]  [-078]
8. Ubicacion en Santa Cruz -3,00 -2,30 -2,40 -3,00 -2,40 -2,40
[-103] {-096] [-0.96] [-1,20] 0971 [-094]
9. Ubicacion en ciudad intermedia -330 -3,40 -390 -3,30 -3,40 -330
[-1,08] [-1,.27} [-1,49] [-1,27] [-1,28] {-1,23]
10. Electricidad -10,10 -9,70 1040 -10,00 -9,60 -9,50
[-179) {2.29] [-2,86} -178]  [172)
1. Agua —_ P e e e ——
Contintia
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Variables independientes

Percepcion de beneficios por

Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
12. Automovil durante los Gltimos cinco afios 10,60 2,70 930 10,60 2,70 280
[298] {099 [250] [306} [ioal  foo7l
13. Refrigeradora -1,10 -1,70 -0,29 -1,20 -1,70 -1,70
[-051] {-082] [-0,14] [-057] [-081] [~0,77]
14. Teléfono -0,53 012 -0,75 -0,50 0,12 036
[o11] 007} [-038] [-0,25] [008] [018]
Preciox 10% -3,80 0,16 ~630 -3,70 0,16 04
[-168] [o39] f191] [-2764] {o40) [036]
Términos de correccion
{Heckman en dos etapas)
7.Rho (desviacion estandar entre paréntesis) -10 -0,98 -10 10 -0,98 -098
(14x10" (01 aexon) {10510 (©01)  (001)
8. Sigma (desviacion estandar entre paréntesis) 163 135 162 162 134 138
30 7 04 (0.001) a7 (18)
9.Lambda (desviacion estandar entre paréntesis)  -16,3 -13.2 -16,2 -16,2 -13,2 -136
o (18) 04 {001 (17 (19
10. fathro -154 -24 -154 -144 -23 -24
11. [tnsigma 28 26 28 28 26 26
Numero de observaciones 100 103 100 1w, 100
Numero de iteraciones 346 13 2 306 £2 43
Wald Chi-cuadrado y probabilidad 6182 2002 151378 20x108 20,12 1960
000 01297 000 000 . 01265 0,1433
Test de ecuaciones independientes chi2 {1)
5331 2998 5363 5306 2978 2834
000 000 000 000 000 000

() = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
() = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.

Elaboracion propia
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Cuadro 22

Ecuacién auxiliar de eleccién de consumo de Vitaldia

Modelo de correccion de sesgo de seleccion de Heckman
[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes}

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante -3,80 -390 -3,80 -3.80 -3,80 -3,80
[-553] [-803] L7971 [-804]
Caracteristicas individuales
1.Edadx 102 1,50 130 150 150 130 001
{149] 213] [266] [288] {210} [233]
2. Afos de educaciénx 102 1,20 870 1010 1,10 850 0,10
[5,09] (169 {2.25] [2321] f1.66] 174}
3. Cuadrado de aiios de educacién x 10 -400 -3,10 -360 -390 -300 -330
[-381] [1,18) (153] {-5.65] [-1.8] {-1.21]
4. Trabajo fuera del hogar x 10 420 030 330 420 007 1,70
[030] [001] [0.29] [037] [o01] {0159
&, Embarazo actual x 102 1030 1110 940 1030 11,10 1350
[o48] [058] [0:47] fos1 {055} [o8]
6. Lactancia actual 026 020 025 026 020 023
[139] [142) (167} (177 [142) [157]
Caracteristicas del hogar
7. Ubicacion en Santa Cruz 0,22 026 024 022 026 024,
[1,30] [166] [1.59] {148} {165] [151]
8. Ubicacion en ciudad intermedia 025 027 025 025 027 - 027
(1,76} [1.63] (153 {156} [162} [1,60]
9. Electricidad 030 030 030 030 030 031
[107] (092} [o.8] [101) fo92] [094)
10, Agua. 033 034 033 033 034 031
[ (1,06} {1071 (112 [1,08] fogs]
1. Automovil durante los dltimoscincoafios 048 025 045 048 026 028
[2.80] [1,55] 274 [299] [1,56] 170}
12. Refrigeradorax 102 -041 150 073 -0,58 160 -0,88
foo3} (012 fo0e] (oog: D012 loo7]
13, Teléfono x 102 890 1020 900 900 1020 1090
fo71] [o83] 074} 073 o84 loas}
Continta
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Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado

Modelo 1 2 3 4 5 6

Percepcion de beneficios y perjuicios

14. Percepcion de beneficios (IV) 190 350 2,00 180 330 310
[169] [3.08] [199] [Bo1) [290]

15. Percepcion de perjuicios -075 -1,10 -090 -0,78 -1,10 -1,10
[-1.69} [-281] {199} {-1.784) [-280) (282

* wer " - . .

Numero de observaciones 1670 1672 1614 1670 1672 1614

Observaciones censuradas 1570 1569 1514 1570 1569 1514

Observaciones sin censurar 100 103 100 100 103 100

(**) = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
™) = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
{*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.
Elaboracién propia

Considerando los problemas potenciales que trae consigo la eleccion de la Gltima compra
como variable enddgena en una funcion de demanda para Vitaldia, se hicieron estimacio-
nes adicionales para dos funciones de demanda {con sus respectivas ecuaciones auxiliares
en el contexto del modelo de correccion de sesgo de seleccion). En la primera de ellas (ver
los cuadros 23 y 24), la variable dependiente es la frecuencia semanal de ingestion de
Vitaldia. En la segunda (ver los cuadros 25 y 26), la variable enddgena es la cantidad
comprada usualmente, variable que en su distribucion se asemeja notablemente a la de la
ultima compra realizada.

Los resultados para la funcion de demanda que toma a la frecuencia semanal de ingestion
como variable dependiente, se presentan distintos en varios aspectos en comparacion con
la primera funcién estimada. En primer lugar, destaca el coeficiente positivo de la variable
de gasto per capita en alimentos para tres modelos y se pone en duda el caracter de bien
inferior de Vitaldia, sugerido por los resultados iniciales.

En los modelos 4, 5 y 6 {percepcion de beneficios por tobit censurado), los principales
determinantes de la demanda por Vitaldia, medida en frecuencia de consumo semanal,
son: la edad, la educacion, el gasto per cdpita en alimentos, el precio y los estados de
embarazo y lactancia. En la ecuacién auxiliar vuelve a destacar el papel fundamental de
las preferencias, medidas a través de los indicadores de percepcién de beneficios y perjui-
cios.
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Cuadro 23
Ecuacién de consumo de Vitaldia

Variable dependiente: Frecuencia semanal de consumo de Vitaldia
Estimacion mediante el modelo de correccion de sesgo de sefeccion de Heckman
{Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes

Percepcion de beneficios por

Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante 1800 1800 1830 1860 1890 19,10
[447] -14862] 86l
Caracteristicas individuales
1.Edad x 10? -570 ~6,40 -7.20 -6,60 -6,60 ~6,70
Fisl b9 Fdg (303 268l [323
2. Ahos de educacién -0,73 -0,75 -0,78 -0.47 -047 -0,45
[-192 [-1,37] [-1,35] [-2.47} [-2,35] [-251)
3. Cuadrado de afos de educacién x 10 320 3,20 350 180 180 1,70
{160] (1,20} {1,25) L) 187} [1.90]
4. Trabajo fuera del hogar 028 03¢ -041 003 021  -020
[-0.34] [-0.35) [-0,401 foos} [-047] [-043]
5. Embarazo actuat -2,10 -210 -230 -1,90 -1,80 -1,90
[1e8]  [-108]  [-1.44 2200 [-228)  [-229)
6. Lactancia actual -1,30 -1,60 -1,60 -1,20 -1,10 -1,20
{-1,56} [-102] [-1,08} 1371 [-201] [-214}
Caracteristicas del hogar - -
7.Gasto per capita en alimentos x 107 390 6,60 7.80 -0,48 -1,60 -1,30
[0.16} [o.25] [030] (0800 [-2631] [-1230]
8. Ubicacion en Santa Cruz 042 044 045 023 008 0,09
{030 o301 [031] 012 {018]
9. Ubicacion en ciudad intermedia 099 092 070 077 030 032
[121] [o55] 041 [102) foa4] [047)
10. Electricidad 1,70 200 130 032 000 -001
fos1] [037] [0.28] foog) [-0,01]
11.Agua B —_— ——— —_—— e ——
12. Automévil durante los titimos cincoafosx 10?2 2550 25,10 610 -1,60 -19,70 -29,60
[0.28] o8] [250) 0021 031}  [-048]
13. Refrigeradora -091 -0,75 -0,86 -0,60 -046 -037
[-057) [-0.68] [-08s} o091} {-069}
Continua
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Continuacion
Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcidn de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante
14.Teléfono ~1,00 -1,40 -1,00 -094 -094 036
[-1,17] o logt] {-1,13] [iso]  [194]
Precio -3,50 -3,50 -390 -2,20 -2,20 -220
[-1,21] [1,32} [-5085] [-397.44) [-24304)
Términos de correccion {Heckman en dos etapas)
7. Rho (desviacion estandar entre paréntesis) -1,00 -1,00 -100 -1,00 -1,00 ~1,00
(64x10™")  (52x109) (64x107) (14x10™  (1,6x10™)  (23x10™M
8.Sigma {desviacion estandar entre paréntesis) 280 280 290 310 300 310
070 (050) (030) 000}
9. Lambda (desviacién estandar entre paréntesis)  -2,80 -2,89 -290 -3,10 -3,00 -3,10
070 (1,5x10% (19x10™) . (050) [0.30) (0,00
10. fathro -1440 -17,60 -1540 -15,10 -1501 -15,20
1. [Lnsigma 10 10 1,10 1,10 1,10 1,10
Nitimero de observaciones 45 4 45 45 4 45
Ntmero de iteraciones 388 67 &6 402 <) 57
Wald Chi-cuadrado y probabifidad 14949 700 1055 34646396 52914797 92398244
000 09347 07208 000 000 ] 000,
Test de ecuaciones independientes chi2 (1) 31,63 37,71 3404 4304 4937 4381
000 000 000 000 000 000

() = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
() = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.

Elaboracidn propia
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Cuadro 24
Ecuacion auxiliar de eleccién de consumo de Vitaldia

Modelo de correccion de sesgo de sefeccion de Heckman
[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante -3.80 -3,70 -390 -3,80 -3,80 -3,80
[-5.88} {-5.85) [-5.80] [-632]
Caracteristicas individuales
1.Edadx 10?2 1,10 130 140 180 180 180
{094] [139) [1.46] [221] 221] [258}
2. Afos de educacion x 102 630 6,70 6,00 740 790 6,80
[020} [ogs] fos4] [1.09] .21} [1,18]
3. Cuadrado de afios de educacion x 102 -1,70 -1,80 -0,13 -0,19 -0,22 -017
[-0,47} [oso] (037 [-058] [oeg] [057]
4. Trabajo fuera del hogar x 10 590 120 -8,80 2300 19,80 1580
foo4 [008] [-0,05) o 014 o
5. Embarazo actual 015 016 0,13 013 0,10 012
[os2] [056] {o48] (048] [037] [0.45}
6. Lactancia actual x 102 900 10,20 190 1330 1290 014
fo43] [o49) [oss] [0.45) foe9) [0.78}
Caracteristicas del hogar
7. Ubicacion en Santa Cruz 023 029 027 028 030 028
fio1 124 [1.1¢] [129] {142 [138]
8. Ubicacion en ciudad intermedia 025 025 0,26 025 0,26 023
104 [103] [107] [09s] (110} (108}
9. Electricidad 027 018 034 029 028 030
fo67] [0.47] (0773 73] [oss) [o75]
10.Agua 020 018 028 025 028 025
[050} f0.47) fos4) [os4] {089} [os4
11. Automovil durante los Gltimos cinco afios 017 0,15 015 016 012 0,15
[o68} {064} [067] [077} {060 {073}
12. Refrigeradora -0,21 -0,19 -023 -0,16 -0.13 -0,15
18] [-1,01) {-1,20] [-081} [-0,78] [-0.90]
13, Teléfono 017 0,20 018 017 017 017
{0601 {1,091 o] [o60] [1,08} o4
Contintia
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Variables independientes - Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado

Modelo ) 1 2 3 4 5 ]

Percepcién de beneficios y perjuicios

14. Percepcion de beneficios (IV) 390 330 290 1,20 089 092
{1.56] (140 120} 578} [n483] 147,08

15. Percepcion de perjuicios -1,50 -1,40 -1,40 -085 -087 -0,86
[-1,70] [-1,66] [-1.68] [-5,79 [-11,484] [-141,35]

Ntmero de observaciones 1671 1673 1615 1671 1673 1615

Observaciones censuradas 1626 1626 1570 1626 1626 1570

Observaciones sin censurar 45 47 45 45 47 45

(***) = Estadisticamente significative al 1 por ciento de confianza.
(**) = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
{*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.
Elaboracion propia -

Finalmente, se estima una funcién de demanda para Vitaldia en la que la variable endégena
es la cantidad de pastillas compradas regularmente; es decir, el nimero de unidades que,
en promedio, se suele comprar en cada oportunidad. ‘

Se concluye, categdricamente, que la posesion de una refrigeradora afecta negativamente
al consumo de Vitaldia. Ello insinda la calidad de bien sustituto de este suplemento
nutritivo con respecto a los alimentos de rdpido perecimiento. Se confirma la relevancia de
las preferencias sobre el producto en la determinacion de la decision de consumo de
Vitaldia, tal como se desprende de los resultados para la ecuacion auxiliar (ver el cuadro
26)

Por otra parte, el cuadro 25 agrega mayor incertidumbre acerca del verdadero efecto de
los ingresos (medido a través del gasto per capita en alimentos) sobre el consumo de
Vitaldia. En esta ocasién, el efecto permanece' positivo en todos los modelos. De esta
manera, se tiene que en la primera estimacion (unidades compradas en la dltima vez como
enddgena), el efecto del gasto es negativo; en la segunda estimacion (frecuencia semanal
de ingestion), el efecto del gasto es ambivalente {depende del modelo que se tenga en
cuenta); y en la tercera estimacion, el efecto es positivo (ver el cuadro 27).

Finalmente, las variables que sobresalen por su significado estadistico, tanto en la ecua-
cién principal como en la auxiliar, son las que miden la posesion de automovil durante los
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ultimos cinco afios y la posesion de teléfono. En ambos casos, el efecto sobre la demanda
es positivo. Incorporando el efecto positivo del gasto per capita de alimentos, es posible
afirmar que esta estimacion sefiala un efecto positivo del nivel sacioeconomico en el

consumo de Vitaldia.

Cuadro 25
Ecuacién de consumo de Vitaldia

Variable dependiente: Cantidad de pastillas compradas regularmente
Estimacion mediante el modelo de correccion de sesgo de seleccion de Heckman
[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 2 3 4 5 6
Constante 885 4830 4230 8830 4830 4310
[124] [og3] f409) D271 [ogd)
Caracteristicas individuales
1. Edad 033 -053 -051 033 053  -052
[1.36] {-2,00] [-1,68] [136} 202 [173]
2. Afos de educacion 310 -1,40 -1,10 310 -1,40 -1,10
4 [osd  [044 48 [0ssl  [04s]
3. Cuadrado de afios de educacion x 107 -660 940 820 -6,60 950 830
[-064] {091} [0.74) [-084] [091) [o74
4.Trabajo fuera del hogar 170 510 520 1,70 500 510
[o38] [_1 29] {1.2¢8] [038] 29 [1.28]
5. Embarazo actual 720 -3,10 -2,60 720 -3,10 -2,60
ool [o041  [-033] fog2]  [041] [033]
6. Lactancia actual - 810 -0,33 -0,05 810 -0,35 -007
ha] [-0.08} 001} 141 {008l {001
Caracteristicas del hogar
7.Gasto per capita en alimentos x 102 110 025 022 1,10 024 022
(184 0.23) {020} [1,85] [0.23) 020}
8. Ubicacion en Santa Cruz 200 460 450 200 460 450
{o33] {079} [0.76] [033} {079l fo7e]
9. Ubicacion en ciudad intermedia 6,30 490 580 640 490 550
[ogg] (076} {082 [099] {078 fo82]
10. Electricidad 1240 -1,90 -1,00 1230 -2,00 -1,10
: 091 [-0,13] [-007] fo91] [-013]  {-008}
Continta
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Continuacion

Variables independientes

Percepcion de beneficios por

Percepcion de beneficios por

minimos cuadrados ordinarios tobit censurado
Modelo 1 .2 3 4 5 6
11.Agua —_— ——— R P —_— —
12. Automovil durante los Ultimos cinco afios 1620 12,70 1310 1620 12,70 1300
[278] [2.38] [2.26] [278] [238) [2.28]
13, Refrigeradora -5,00 -1,40 -1,80 -5,00 ~1.40 -1,80
[-097] [-0.28] [-0.34] [-097] [-0,28] [-0,34]
14.Teléfono 1220 1080 160 1220 1080 11,60
[256] [23¢6] [235] [257] [236] [237}
Precio 069 -0,86 -0,88 068 -0,85 -0,88
[069) [-051] [-051] [0e7] [os0]  [-051]
Términos de correccion (Heckman en dos etapas)
7. Rho {desviacion estandar entre paréntesis) 099 -0,16 -0,08 099 -0,17 -0,10
{470x10%) (050 0.70) (9,004) 051) 0.70)
8. Sigma (desviacion estandar entre paréntesis) 3490 17,70 17,80 3480 17,70 1780
(350) (1.70) (150) (3s0) (18) {160)
9. Lambda {desviacion estandar entre paréntesis) 3460 -2,80 -1,50 3450 =300 -1,70
(360) (940 (-1280) (360) (930 (1220)
10. fathro 270 -0,16 -0,08 2,70 0,17 -0,10
11. [Lnsigma 360 290 290 350 290 290
Narmero de observaciones 101 104 101 101 104 101
Numero de iteraciones 8 3 3 50 3 3
Wald Chi-cuadrado y probabilidad 4278 2865 2793 4296 2862 2796
000 00116 00145 000 00118 00144
Test de ecuaciones independientes chi2 (1) 6083 007 001 60,15 0,08 001
000 07977 09192 000 07822 09037

{**} = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente.significativo al 5 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.

Elaboracién propia
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Cuadro 26 -
Ecuacion auxiliar de eleccién de consumo de Vitaldia
Modelo de correccién de sesgo de seleccién de Heckman

[Los valores de los t-estadisticos se indican en corchetes]

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinarios tobit censurado

Modelo 1 2 3 4 5 6

Constante -390 -4,20 -4.10 -380 -410 -4,00
[-803] [-832] [-817] {-7.95] [-8,24] [-81]

Caracteristicas individuales

1.Edad x 107 140 120 1,20 130 1,10 1,20
[212) [175) [183] 2] [169) 178

2. Afos de educacion x 1072 10,20 8,00 890 1000 760 850
{193 [151] (164 {188 [1,44] {157)

3.Cuadrado de afios de educacionx 102 -3.50 -029 -320 -330 -2,70 -300

[-1,32] [-110] 1,19} . [-1.28) [-103] 112

4. Trabajo fuera del hogar x 10 620 130 320 6,10 130 310
(054 o] {027} fos4) [o11] {0271

5. Embarazo actual x 10 1400 1620 1870 1400 1620 1880
[089] fosa] [0s2] [os9] [080} [0s2]

6. Lactancia actual 012 013 016 018 013 0,16
[081] [090] [107] [081] fosa] [1.08}

Caracteristicas del hogar

7. Ubicacion en Santa Cruz 018 0,18 0,16 0,18 0,18 016
. 132 [1,16) [101 {1 [1,18] {1,00]

8. Ubicacion en ciudad intermedia 028 026 0,26 0,28 026 0,26
{167] {1.56] [154) [1,66] (154 {1.83]

9, Electricidad 027 029 031 027 029 031
[o81] [os1} [094] fo81] {090] [093}

10.Agua 029 031 027 029 031 027
[0:89) [097] {04l [0:89] [o97) (o84

11. Automovil durante los ultimos cinco 034 026 029 034 027 029
afios [2.25] [167] [1.79] [2,25} [167] 1,79
-5,00 -3.80 -6,40 -500 -3,80 -6,50
12, Refrigeradora x 102 [-037] [0.28] {-047] [-037] {-0.28] {-048]
021 012 013 021 0,12 0,13

13.Teléfono 174 [096} (04 {174 fose] 1104

Continta

162



Apuntes 49

Continuacién

Variables independientes Percepcion de beneficios por Percepcion de beneficios por
minimos cuadrados ordinatios Tobit censurado

Modelo . 1 2 3 4 5 6

Percepcion de beneficios y perjuicios

14. Percepcion de beneficios (IV) 330 670 620 300 830 600
[291] [408] [366} [287] [4.05} {370}

15. Percepcion de perjuicios -041 -1,10 -1,10 -041 1,10 -1,10

[-114) [-1,68] [-1.58] 118} [-1.67] [-1.601

Ndémero de observaciones 1670 1672 1614 1670 1672 1614

Observaciones censuradas 1569 1568 151 1.569 1568 1513

Observaciones sin censurar 101 104 101 101 104 101

("} = Estadisticamente significativo al 1 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 5 por ciento de confianza.
(*) = Estadisticamente significativo al 10 por ciento de confianza.
Elaboracién propia

4. ELASTICIDADES DE DEMANDA

4.1 Elasticidad precio, elasticidad ingreso y elasticidad “publicidad” de la demanda
La elasticidad indica el cambio porcentual en la variable endogena (en este caso, la
cantidad demandada de Vitaldia) ante una variacion de uno por ciento en la variable
alterada. Conviene recordar que la aproximacioén al ingreso que se emplea es, ante la
ausencia de mejores indicadores, el gasto per capita del hogar en alimentos. Para las
estimaciones de las elasticidades, se tendran en cuenta los modelos 1y 3. Como se recor-
dara, el primero solo considera a la publicidad de Vitaldia, mientras que el segundo
incorpora simultaneamente los efectos de la publicidad de Vitaldia y de la publicidad de
multivitaminas, en general, sobre el indicador de percepcién de beneficios. Por otra parte,
se dejan de lado los modelos 4 y 6, en primer lugar, porque es mas sencillo calcular los
.cambios con los modelos de minimas cuadrados ordinarios y, en segundo lugar, porque los
resultados son similares.

En el cuadro 27 se encuentran los calculos para la elasticidad precio v la elasticidad
ingreso de la demanda por Vitaldia, medida en los valores medios de las variables.

Los resultados reflejan una relativa inelasticidad de la demanda con respecto a las dos
variables en cuestion. De esta manera, por ejemplo, en el escenario mas "elastico”, una
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reduccion en el precio de uno por ciento solo elevaria el consumo en 0,33%, lo cual
'significa que el consumo de pastillas no es muy sensible a las variaciones de su
precio.

En cuanto a la elasticidad ingreso, los resultados insintan la posibilidad de que
Vitaldia sea lo que en microeconomia se conoce como bien normal, es decir, un bien
cuyo consumo aumenta a medida que se eleva el nivel de ingresos de los individuos. No
obstante, la primera funcion de demanda estimada sugiere que Vitaldia es, por el
contrario, un bien inferior, o sea, uno cuya demanda disminuye con el aumento en los
ingresos.

Tal como lo revela el cuadro 27, la elasticidad ingreso depende, aparentemente, de la
naturaleza de la variable endégena en consideracion. En el caso que resulta negativa
podria sugerirse, como explicacion, que las mujeres de menores ingresos acuden a un
suplemento vitaminico, como Vitaldia, para adquirir los nutrientes que por otros medios
les resulta mas costoso yfo inaccesible. De cualquier manera, es_probable que la ocurrencia
de estos resultados se deba a las caracteristicas propias de la muestra y, en particular, de la
variable enddgena utilizada.

Cuadro 27
Elasticidades precio e ingresos del vitaldia
Variable endogena . Elasticidad \ modelo 1 3

Cantidad de Vitaldia medida por - Precio -6,8x10? -12,4x10?
fa ultima compra - Ingreso (gasto per cdpitaenalimentos) | -22x10? -1,5x10?
Cantidad de Vitaldia medida por la - Precio -0,30 -033
frecuencia semanal de consumo - Ingreso (gasto per capita en alimentos) 10x10? 2,0x107?
Cantidad de Vitaldia medida por la - Precio 59x 10% -75x10%
compra usual - Ingreso (gasto per capita en alimentos) 028 56x 107

El estudio se concentra en los efectos de la publicidad sobre la decision de consumo, antes
que sobre la cantidad consumida, teniendo presente la nocion que la publicidad afecta en
mayor magnitud a la decision de consumir. En consecuencia, se considera la ecuacion de la
decision de consumo de Vitaldia (cuadro 18} para analizar el efecto impacto y extraer la
elasticidad. :

Los resultados expuestos en el cuadro 28 revelan un impacto positivo, pero reduc)'do, dela
publicidad sobre la decisién de consumo de Vitaldia. Si se agrega la falta de significado
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estadistico de la publicidad de Vitaldia sobre el indicador de percepcion de beneficios,
entonces, se despierta la duda acerca de la efectividad de los medios publicitarios utiliza-
dos (television, radio y material escrito) para inducir al consumo de Vitaldia.

Cuadro 28

Elasticidad de la publicidad sobre el consumo de Vitaldia
Elasticidad \ modelo 1 3
Publicidad de Vitaldia 97x10? 20x10°

4.2 Simulaciones de impacto publicitario

En el grafico 1 se ilustran los efectos posibles de la publicidad sobre la cantidad de
personas que consumen Vitaldia. Cada escenario significa un nivel distinto de mujeres que
conocieron Vitaldia a través de un medio publicitario. Al escenario 1 le corresponde el
promedio de la muestra de 64%. El escenario 2 considera un 80% y. finalmente, el escena-
rio 3 asume que todas las mujeres {el 100%) han recibido informacion de Vitaldia por
medios publicitarios. Bajo estos escenarios, los efectos sobre la decision de consumo se
evaltian para los modelos 1y 3. El efecto de la publicidad es muy pequefio.

Gréfico 1
Consumo de Vitaldia y publicidad
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Finalmente, se considera el efecto de cambios por separado en la publicidad televisiva y en
la publicidad radial de multivitaminas, en general, sobre la decision de consumo de Vitaldia.
Para este propdsito se emplea el modelo 3, puesto que contiene tanto variables publicita-
rias de Vitaldia como de multivitaminas en general.

El grafico 2 presenta los resultados de consumo de Vitaldia en tres escenarios de publici-
dad, cuyos valores correspondientes de publicidad de television y radio se encuentran
descritos en el cuadro 29. Por ejemplo, el escenario (2) para publicidad televisiva seiala
que el 5,4% de las mujeres escucho publicidad radial de multivitaminas y que un hipoté-
tico 50% de estas, tuvo acceso a publicidad de multivitaminas por television.

Al igual que el grafico 2, el cuadro 30 revela que la publicidad radial y televisiva de
multivitaminas tiene un efecto de magnitud significativa sobre la decisién de consumo de
Vitaldia. El efecto marginal de la publicidad radial se manifiesta particularmente alto,
pero dado que se parte de un nivel de audiencia inferior (5,4% comparado con 21% de fa
television), se sospecha de la posible presencia de retornos positivos, pero marginalmente
decrecientes, en la exposicion publicitaria sobre el consumo de Vitaldia.

En sintesis, hay evidencia de que las campafias publicitarias de multivitaminas
favorecen el consumo de Vitaldia, con una mayor efectividad que su propia publici-
dad.

Grafico 2 ,
Consumo de Vitaldia y publicidad televisiva y radial de multivitaminas
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Cuadro 29

Promedio de mujeres que deciden consumir Vitaldia (consumo en los Gltimos 3 meses) y
publicidad radial y televisiva de multivitaminas (escenario del grifico 2, que corresponde
con cada valor entre paréntesis)*

Publicidad 5,4% radio 25% radio 50% radio
21,1% television 108,3 {1, ambas barras) 1149 (2, barra negra} 1229 (3,barra negra)
50% television 12,1 (2, barragris)

75% television 14,8 (3, barragris)

* La muestra total comprende 1.735 mujeres

Ahora bien, queda por explorar las perspectivas de impulsar el consumo de Vitaldia a
través de medios publicitarios alternativos, como son las charlas de salud y la persuasion
médica individual {(a través de consultas, recetas, etc.), que se presentan como candidatos
a tener en cuenta en un replanteamiento de la estrategia publicitaria de Vitaldia. La razén
es que son medios que tienen dos requisitos indispensables para cumplir con los propdsitos
de la campaiia: primero, pueden ser empleados de manera controlada (a diferencia de los
contactos con amigos o parientes que, si bien pueden ser buenos medios difusores, no son
susceptibles de manipulacion, control y monitoreo) y segundo, afectan con mayor éxito en

 términos de magnitud a la decisién de consumo de Vitaldia, en comparacién con los
medios tradicionales de difusion.

El fundamento de esta iltima afirmacion se encuentra en los cuadros 30y 31 y el grafico
3. El cuadro 30 ilustra los resultados para la elasticidad de la charla de salud y la influen-
cia médica, los dos referidos a muitivitaminas en general, sobre la decision de consumo de
Vitaldia. En ambos casos (los valores son similares entre si), el impacto sobre la decision de
consumo es mayor en comparacion con el impacto publicitario por television, radio y
material escrito. Es decir, un aumento de 1% en el nimero de mujeres expuestas a este tipo
de publicidad conduce a una menor cantidad de mujeres que consumen Vitaldia, en
comparacion con un aumento de 1% en el nimero de mujeres que se enteraron de suple-
mentos nutritivos, en general, por medio de una charla de salud.

Cuadro 30
Elasticidad de las charlas de salud y ia promocion medlca (informe, receta) de muitivitaminas
en general, sobre el consumo de Vitaldia

Elasticidad \ modelo 3
Charla de salud 19x10?
Médico {informe, receta} 2,1x107?
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En el cuadro 31 se aprecia la cantidad de mujeres que consume Vitaldia de acuerdo con
cinco escenarios posibles de exposicion a informacion sobre multivitaminas, en general, a
través de charlas de salud y contacto con médicos (consulta, receta). En todos los escena-
rios (salvo, obviamente, el inicial) se observa un mayor nimero de mujeres consumidoras de
Vitaldia, comparando con los resultados calculados para aumentos en la exposicion feme-
nina a la publicidad de Vitaldia en radio, television y material escrito. Finaimente, los
mismos resultados se encuentran reflejados en el grafico 3.

Cuadro 31

Promedio de mujeres que deciden consumir Vitaldia (consumo en los ditimos 3 meses) y
publicidad radial y televisiva de multivitaminas (escenario del grifico 3, que corresponde
con cada valor entre paréntesis) *

Medios Charla de salud
62% 25% 50%
60,7% médico 108,3 (1,ambas barras) 115,0 (2, barra gris) 124,4 (3, barra gris)
80,0% médico 15,0 (2, barra negra)
100,0% médico 123,1 {3, barra negra} -

* La muestra total comprende 1.735 mujeres

Gréafico 3
Consumo de Vitaldia y conocimiento de multivitaminas,
a través de charlas de salud y médicos
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Los resultados de esta ultima simulacion sugieren que la estrategia publicitaria de Vitaldia
deberia concentrarse en medios alternativos a los tradicionales (radio, television y los
medios escritos en general). La promocidn de Vitaldia a través de charlas de salud o
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directamente mediante la practica médica, podria brindar mejores frutos en términos de
incrementar el numero de mujeres que consumen el suplemento nutritivo en cuestion.

5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y FUTURAS EXTENSIONES

El articulo encuentra evidencias empiricas en favor de la relacion causal publicidad-
percepcion-consumo. La percepcion de los beneficios de las multivitaminas depende de la
educacion y los conocimientos y habitos de salud, y también es influida positivamente por
indicadores publicitarios. El indicador de exposicion a publicidad de Vitaldia resulta posi-
tivo, pero carente de significado estadistico.

El estado de la percepcion de los beneficios si afecta positivamente el consumo de Vitaldia,
mientras que, por otra parte, el indicador de percepcion de perjuicios incide significa-
tivamente sobre la decision de consumo de sulfato ferroso. Es decir, se comprueba la
importancia de la formacion de las preferencias (a través de la percepcion subjetiva) como
determinante de la decisién de consumo de suplementos nutritivos. No se pudo estimar
funciones de demanda para otros suplementos nutritivos, como el sulfato ferroso, lo cual
hubiera permitido indagar acerca de las relaciones de complementariedad y sustitucion
entre algunas de estas sustancias y Vitaldia. En la misma orientacién, falté informacion
sobre el consumo de alimentos en general, [a cual hubiera servido para el mismo propésito.
De todos modos, se esbozaron algunas hipdtesis partiendo de las ecuaciones de decision de
consumo, con variables dependientes dicotdmicas para Vitaldia y sulfato ferroso. Las
principales aseveraciones apuntan a que el sulfato ferroso predomina entre las mujeres
gestantes y lactantes (con respecto a Vitaldia).

La educacion de la mujer, la posesion de automovil durante los tltimos cinco afios y los
indicadores de percepcion de beneficios y perjuicios, son los factores mas importantes del
consumo de Vitaldia.

Se estimaron tres pares de ecuaciones (principal y auxiliar) segln el modelo de.correccion
de sesgo de seleccion de Heckman, para explorar sobre los determinantes de la demanda
(cantidad demandada) de Vitaldia. Se encontrd evidencia de la importancia de ciertas
condiciones socioeconomicas, como |a posesion de automaévil (efecto positivo), teléfono
(efecto positivo) y electricidad {efecto negativo), en la composicion de la demanda del
producto.

169



Mercadeo social y cdhsumo de micro‘nutrient'es,en'Bol@via: el caso de Vitaldia.

En futuras investigaciones habria que tomar en cuenta la endogeneidad de algunas varia-
bles explicativas como los conocimientos de salud, cuidados durante el embarazo, indica-
dor de percepcién de perjuicios. No se instrumentaron estas variables por la falta de
instrumentos para producir una buena prediccion. Por otra parte, estas variables estan
correlacionadas con la educacion y aparecen junto con esta titima en varias estimaciones.
También cabe advertir la posible presencia de heteroscedasticidad. No se hicieron test para
comprobar la existencia de este problema. De presentarse, una correccion podria mejorar
el significado estadistico de algunas variables.

La gran leccion que se extrae del estudio es que, a pesar de que la propia campafa
publicitaria de Vitaldia no afecta de manera significativa al indicador de percepcion de
beneficios, este ultimo si tiene un efecto positivo vy significativo sobre la decisién de
consumo. Es posible recomendar la revision y potenciacion de la estrategia de mercadeo
social, en 1a medida que siempre que pueda influir efectivamente sobre ia formacion de las
preferencias, podra tener un impacto eficaz y relevante sobre la decisién de consumo de
Vitaldia. El estudio, ademads, sugiere, como alternativa para la estrategia de mercadeo
social, la concentracion de la campafia publicitaria en medios de comunicacion no tradi-
cionales o no masivos, pero que incidan de manera mas directa en las preferencias de los
consumidores. Tal podria ser el caso, principalmente, de las charlas de salud y, en un
segundo plano, de la persuasion médica.

Finalmente, mas alla de las limitaciones propias de la encuesta, el estudio sugiere la
importancia del empleo de instrumentos estadisticos avanzados para evaluar el desempe-
fio de la estrategia de mercadeo social y encontrar posibles razones de su relativa incapa-
cidad para influir sobre la formacion de las preferencias del consumidor. En concreto,
queda pendiente, para una futura investigacion, no solamente identificar los patrones de
consumo de distintos suplementos nutritivos y alimentos en general (para analizar las
relaciones de complementariedad o sustitucion), sino también ahondar en las relaciones
de complementariedad o sustitucion entre las distintas campafias publicitarias y sus res-
pectivos productos promocionados y con respecto a otras fuentes de difusién informativa
{como las charlas de salud o las farmacias).
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