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Resumen

A pesar de la creciente difusién de la produccion agricola ecoldgica en Espafia, ésta se enfrenta con
fuertes problemas en el desarrollo de su mercado nacional, siendo amplia la consideracion de que se
trata de productos caros, y muy escaso el conocimiento real que de ellos tienen los consumidores, lo
que profundiza ain mas su percepcion del sobreprecio. A través de una encuesta realizada a 361 con-
sumidores espafioles de las Comunidades Auténomas de Extremadura y la Regién de Murcia, se estu-
dian los niveles de conocimiento y consumo de los Alimentos Ecolégicos (AE), realizdndose una mode-
lizacion de la Disposicién a Pagar por el atributo ecolégico mediante modelos de regresion Logit,
comprobandose la importancia de la existencia de sobreprecios en la decision de compra. Los resulta-
dos han mostrado que, a pesar de que ambas regiones presentan niveles similares de conocimiento y
consumo de los alimentos ecoldgicos, su Disposicidon a Pagar por este tipo de alimentos frente a los
convencionales es variada. Asi, son muy claros los resultados obtenidos en lo que a la falta de infor-
macién y conocimiento que los consumidores en general siguen teniendo de estos alimentos, compro-
bandose la elevada sensibilidad del consumo, con diferencias regionales, a la existencia de sobrepre-
cios respecto a los alimentos convencionales, principal y Ultima barrera al desarrollo de este mercado.

Palabras clave: tomate ecoldgico, consumo, conocimiento, valoracion contingente, Murcia, Extremadura.

Summary
Willingness to pay for organic food in Spain: an approach to the analysis of regional differences

Despite the growing popularity of organic farming in Spain, it faces serious problems in the develop-
ment of its domestic market. Many consumers consider that organic foods are expensive, although they
do not have a real knowledge about them, which deepens even more their perception of overpricing.
Through a survey of 361 consumers of the Spanish regions of Extremadura and Murcia, we have studied
the levels of knowledge and consumption of organic food. By modeling the Willingness to Pay for the
organic attribute with Logit regression models, we have appreciated the importance of the overpricing
in the purchase decision. The results have also shown that, although both regions have similar levels of
knowledge and consumption of organic food, their willingness to pay for this type of food, as compa-
red to conventional food, varies substantially. The lack of information and knowledge that consumers
still have about these foods are very important and overpricing with respect to conventional foods can
be considered the most important and ultimate barrier to the development of this market.

Key words: organic tomatoes, consumer, knowledge, contingent valuation, Murcia; Extremadura.

1. Los autores quieren agradecer las sugerencias y comentarios realizados por dos revisores anénimos a la versién
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Introducciéon

Aunque el crecimiento de la superficie de
produccion ecolégica ha sido continuo en
las ultimas décadas en toda Europa y gran
parte del mundo, es aun muy limitado el
porcentaje que, en el consumo de alimen-
tos total, representan los productos ecol6-
gicos. Se estima que el consumo per capita
de alimentos ecolégicos en Espafa apenas
alcanza los 6 € al afio, muy lejos de los nive-
les de gasto de paises como Suiza, con 105
€ al ano, o Dinamarca, Suecia, Alemania,
Italia, Reino Unido, Finlandia Austria y Fran-
cia, con niveles de consumo que van entre
los 32 y los 51 € per capita al afio respecti-
vamente (Willer y Yussefi, 2007). El volumen
global de ventas de alimentos y bebidas
ecolégicas en el mundo se situaba en 2002
en 23.000 millones de euros, suponiendo las
ventas de estos productos tan soélo entre el
2y el 2,5% del total de ventas de alimentos,
aunque con grandes diferencias entre pai-
ses (Suiza 3,7%; Reino Unido 2%; Espafia
0,5%) (Gonzalvez, 2005).

En términos de produccién, la superficie de-
dicada a agricultura ecolégica a nivel mun-
dial alcanza los 30,5 millones de hectareas.
La extensién de producciéon ecoldgica alcan-
za en Espana un total de 988 mil hectareas,
lo que le sitla como el segundo pais euro-
peo, tras Italia, en términos de superficie de
produccién, sélo superados a nivel mundial
por cuatro paises: Australia, Argentina, Chi-
nay USA (Willer y Yussefi, 2007).

Las principales razones de esta tendencia
expansiva de la agricultura ecolégica han
sido el aumento de la concienciacién medio
ambiental de los consumidores, junto con la
busqueda de alimentos mas saludables. La
demanda de productos ecolégicos no ha
dejado de crecer en este periodo, asi como
su apreciacién por la sociedad, al conside-
rarlos mas saludables que los convenciona-
les y producidos de forma mas respetuosa
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con el medio ambiente (Williams y Hammit,
2001; Saba y Messina, 2003; Chen, 2009). En
la situacion del mercado de productos eco-
l6gicos ha influido también la sucesion de
crisis alimentarias en los ultimos afos y las
situaciones de alarma registradas por la
aparicion de sucesivos brotes de enferme-
dades como las dioxinas, la peste porcina
clasica (PPC), la encefalopatia espongiforme
bovina (EEB), la fiebre aftosa, o mas recien-
temente la gripe aviar, con la enorme aten-
cion que les han otorgado los medios de
comunicaciéon y que han generado grandes
alteraciones en la evolucién normal de los
precios y en los niveles de consumo de nu-
merosos productos (Clapp y Cohen, 2009).

Todos los acontecimientos descritos han
afectado, en gran medida, a las actitudes y
los comportamientos de los consumidores,
los cuales comienzan a dar mayor importan-
cia a determinados atributos de los produc-
tos que antes pasaban desapercibidos. En
investigaciones acerca de las actitudes de
los consumidores hacia los productos ecolé-
gicos se ha encontrado que la principal
razén para la compra de alimentos ecolégi-
cos es la preocupacién publica por la salud
(Schifferstein y Oude, 1998; Carboni et al.,
2000; Yiridoe et al., 2005; Smith y Paladino,
2010). Otros autores (Miles y Frewer, 2001;
Williams y Hammit, 2001; Dettmann y Dimi-
tri, 2010) han mostrado que los consumido-
res se encuentran altamente preocupados
por los potenciales accidentes, como los resi-
duos de pesticidas en los alimentos y sus efec-
tos a largo plazo sobre la salud. Otros estu-
dios, ademas, han demostrado que aquellos
consumidores preocupados por una dieta
saludable y por el deterioro del medio
ambiente estdn mas dispuestos a comprar
productos ecolégicos y a pagar un precio mas
elevado por ellos (Meier-Ploeger y Wood-
ward, 1999; Gil et al., 2000; Izaguirre y Moli-
na, 2008; Chen, 2009).
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De los mas de 300 millones de euros que
supone la produccién organica comerciali-
zada en origen en Espafia, se estima que tan
sélo un tercio va destinada al mercado inte-
rior, dirigiéndose los restantes dos tercios al
abastecimiento de mercados exteriores, fun-
damentalmente europeos (Alemania, Reino
Unido, Francia, Suiza, etc.). El escaso desa-
rrollo del consumo nacional determina un
mercado interior reducido, muy inferior en
términos relativos al de otras economias
avanzadas, pese a la importancia que en
términos de superficie de produccién alcan-
za el pais (MAPA, 2007).

Ese escaso nivel de consumo interno ha ve-
nido determinado basicamente por tres as-
pectos: las dificultades en el desarrollo de
los circuitos comerciales, un insuficiente
conocimiento de la poblacién acerca de las
cualidades y diferencias de estos productos
frente a los convencionales, y un diferencial
de precios (Martin, 2010). Este sobreprecio
de los alimentos ecolégicos viene en parte
determinado por una insuficiente escala en
el tamanfo de las explotaciones y en los volu-
menes de comercializacién y venta (Marti-
nez-Carrasco et al., 2009). Estos motivos
apuntan a la necesidad de una mayor con-
centracion productiva y comercial dentro
del sector, y a la realizacion de campafias de
formacion e informaciéon de la demanda
con el fin de incrementar el consumo de ali-
mentos ecolégicos (MARM, 2009).

El insuficiente conocimiento de los consumi-
dores acerca de las cualidades de los alimen-
tos ecoldgicos es uno de los aspectos en el
que se estan concentrando mas actuaciones
(MAPA, 2008a; Dupupet, et al. 2010), funda-
mentalmente por parte Organismos Publi-
cos. Asi, desde el afio 2002 se han incluido
diversas propuestas e iniciativas en varios
Planes Estratégicos para el sector, disefiados
tanto a nivel regional (Junta Andalucia,
2001 y 2005) como nacional (MAPA, 2004).
Mas recientemente el “Plan Integral para el

Fomento de la Agricultura Ecolégica 2007-
2010", incluye entre sus objetivos estratégicos
la mejora en el conocimiento de los alimen-
tos ecolégicos, y la promocion del consumo
y comercializacion de estos en Espafa. Otro
aspecto que tradicionalmente ha influido
negativamente en el consumo de alimentos
ecoldgicos ha sido la ausencia en los lugares
habituales de compra (Fuentes y Lopez de
Coca, 2008). Esta circunstancia ha perdido
protagonismo en los ultimos afios por el
impulso que desde hipermercados se ha
dado a la presencia de estos productos en
sus lineales, como forma de responder a las
crecientes demandas de los consumidores, y
dentro de una politica por parte de algunas
grandes superficies e hipermercados en
Espana de busqueda de productos con una
mayor imagen de calidad (MAPA, 2008b).

En este contexto general del mercado, el
objetivo de este articulo es estudiar el gra-
do de conocimiento, el nivel de consumo y
la Disposicion a Pagar un sobreprecio por
los alimentos ecoldgicos que presentan los
consumidores de dos regiones espafolas,
relacionando estos tres aspectos. A partir de
esa informacién, se pretende contrastar si la
familiaridad con los alimentos ecolégicos,
representada por el nivel de conocimientoy
consumo de los mismos, influye en la incli-
naciéon a pagar un sobreprecio por este tipo
de productos, ya que aunque se ha analiza-
do la relacién entre el nivel de conocimien-
to y el consumo (Briz y Ward, 2009), no hay
resultados concluyentes para el mercado
espafol de la relacién entre el nivel de co-
nocimiento, el consumo y la disposicion a
pagar. Para ello se ha partido de encuestas
en dos Comunidades Auténomas espafiolas
de similar importancia en cuanto a su po-
blacion y produccién ecolégica, Extremadu-
ra y la Regién de Murcia, y se ha analizado
el tomate fresco, por ser un alimento muy
habitual en la dieta espafola y con el que
los consumidores de esas dos comunidades
productoras estan muy familiarizados.



Material y métodos
Origen de los datos

Los datos proceden de una encuesta realiza-
da a un total de 361 consumidores, respon-
sables de la compra de sus hogares o fami-
lias. Estas encuestas fueron realizadas entre
verano de 2007 y los primeros meses de
2008, respectivamente, en las Comunidades
Auténomas de la Regién de Murcia y de
Extremadura. Aunque se realizaron 200 en-
cuestas en cada zona, finalmente, y una vez
eliminadas las encuestas no validas, se obtu-
vieron 190 en Murciay 171 en Extremadura.
Asi se obtienen unos errores, para una con-
fianza del 95% y una poblacién objetivo
infinita a efectos de muestreo, del 5,26%,
7,25% y 7,65%, en el Total Nacional, Murcia
y Extremadura respectivamente si se consi-
dera una varianza intermedia. Los errores
descienden al 3,16%, 4,35% y 4,59% si las
proporciones son extremas.

Estos tamafios muestrales son en ambas zo-
nas similares a los empleados a nivel regio-
nal en el Ultimo Informe del Observatorio
del sector de alimentos ecoldgicos del MA-
PA (MAPA, 2008b), lo que permite no sélo
un analisis comparado de diferencias regio-
nales de gran interés, sino que también
posibilitaria el contrastar los resultados de
ambos analisis.

Ambas Comunidades Auténomas fueron
elegidas por ser de muy similar tamafo po-
blacional (ligeramente mas de un millén de
personas), proximos niveles de renta y de
desarrollo, siendo ademas ambas importan-
tes zonas de produccién ecolégica en Espa-
fla. Ademas, curiosamente ambas se dife-
renciaban en que Extremadura presenta
porcentajes oficiales de numero de consu-
midores de alimentos ecolégicos ligeramen-
te superior a la media nacional (66.7%)
(MAPA, 2008b) y un mayor porcentaje de in-
dividuos dispuesto a pagar mas por los estos

F.J. Mesias Diaz et al. ITEA (2011), Vol. 107 (1), 3-20

alimentos (57.9%), aunque cuenta con la
renta per capita mas baja de toda Espafa
(PIBpc de 14.163 €); y por el contrario, la
Region de Murcia es la comunidad con un
menor porcentaje de consumidores de ali-
mentos ecoldgicos (55.6%) y un menor por-
centaje de consumidores dispuestos a pagar
un sobreprecio por ellos (43,5%) (MAPA,
2008b). La renta per capita de Murcia (PIBpc
de 17.823 €) estd mas proxima, aunque tam-
bién por debajo, a la media nacional. El simi-
lar tamafno de ambos mercados, unido al
protagonismo productivo de ambas zonas, y
el dispar desarrollo que en los niveles de con-
sumo ambas presentan (al menos en térmi-
nos de numero de consumidores ecolégicos)
hace que la comparacion de ambas comuni-
dades autonomas resulte de especial interés.
Dado por otra parte que los limitados recur-
sos economicos impedian la ampliacion del
estudio al conjunto del territorio nacional, la
generalizacion de los resultados obtenidos al
total de mercado espafiol, debe hacerse con
las consabidas reservas.

Valoracién Contingente y disposicion
al pago

La determinacion de los maximos sobrepre-
cios a pagar por la adquisicion de alimentos
ecolégicos por parte de los consumidores se
ha realizado empleando la metodologia de
la Valoracion Contingente. Este es un méto-
do directo de valoraciéon que utiliza como
instrumento base una encuesta, mediante la
que se crea un mercado hipotético, en el que
la oferta la personifica el encuestador y la
demanda el encuestado, y en el que el entre-
vistador trata de conseguir el precio mas alto
por parte del entrevistado (Riera, 1994).

La Valoracion Contingente se ha utilizado
tradicionalmente para determinar el valor de
bienes sin mercado, aplicandose con frecuen-
cia a la valoracién de los recursos naturales.
No obstante, en los uUltimos afos, diversos
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autores la han utilizado para estudiar la dis-
posicion a pagar por distintos atributos en
productos agroalimentarios (Bukenya y
Wright, 2007; Markosyan et al., 2009; Ulloa y
Gil, 2008; Zhang et al., 2010), encontrandose
también aplicaciones a los alimentos ecol6-
gicos (Brugarolas et al., 2005; 2009; 2010; Gil
et al., 2000; Krystallis y Chryssohoidis, 2005;
Haghiri et al., 2009). La principal diferencia
al aplicarla a los alimentos ecolégicos radica
en que en este caso los productos estudiados
si tienen un mercado y un precio real, pero
respecto al cual existen errores de percep-
cion de los consumidores en cuanto a las
caracteristicas de los mismos, desconociendo
muchos de los consumidores de qué tipo de
bienes se trata. Este hecho no implica que el
uso de la Valoracién Contingente no sea
apropiado, sino que la fiabilidad de los re-
sultados obtenidos dependera de que las res-
puestas de los consumidores sean lo suficien-
te fundadas y exactas (Gan y Luzar, 1993;
Siikamaki y Aakkula, 1996).

La aplicacion de la Valoracion Contingente
tiene en su flexibilidad y potencia a la hora
de simular un mercado hipotético una de sus
ventajas fundamentales, pero a cambio los
sesgos inherentes a esta técnica son su princi-
pal inconveniente (Riera, 1994). Otras meto-
dologias utilizadas en la valoracion de un
atributo en productos agroalimentarios son
los experimentos de eleccion (Barreiro-Hurlé
et al., 2008; Costa-Font et al., 2010; Gamble
et al., 2006; Krystallis et al., 2010), los precios
hedénicos (Huang y Lin, 2007 ), las subastas
experimentales (Brugarolas et al., 2009), los
modelos de causalidad (Smith y Paladino,
2010), la metodologia Means-End Chain
(Barrena y Sanchez, 2010) o los modelos de
ecuaciones estructurales (Ness et al., 2010).

En este trabajo lo que se intenta medir es la
Disposicion a Pagar adicional por los ali-
mentos obtenidos de manera ecoldgica
frente a los producidos de forma convencio-
nal. Para ello se ha elegido el tomate como

ejemplo concreto sobre el cual el encuesta-
do debe responder a una serie de preguntas
sobre la disponibilidad al pago. La eleccién
de este producto se ha debido a que es un
alimento muy frecuente en la cesta de com-
pra de las familias espafiolas, siendo de los
alimentos ecoldgicos con una mayor presen-
cia en el mercado.

Al encuestado se le pedia que manifestara
su disposicidon a pagar un sobreprecio deter-
minado por la adquisiciéon de un kilo de
tomates ecolégicos, frente al precio que
habitualmente pagaba por un kilo de con-
vencionales, utilizando dos cuestiones. En
primer lugar una pregunta en formato bina-
rio en el que se parte de unas cantidades
fijas sobre las que se cuestiona su grado de
adecuacion. Los sobreprecios propuestos,
fueron de 0,5 €, 1€, 1,5 €, 2€y25 €
(repartidos equitativamente en las encues-
tas realizadas) para los tomates ecolégicos
sobre los tomates convencionales. Los
encuestados debian responder Si, cuando
estaban dispuestos a pagar ese sobreprecio,
y NO, en caso contrario. Estas cantidades se
han calculado por corresponderse a incre-
mentos del 25%, 50%, 75%, 100% y 125%
sobre un precio medio del kilo de tomates
de 2 €, obtenido de las respuestas de la
encuesta piloto a la pregunta de a qué pre-
cio era al que compran el tomate. Seguida-
mente, también se interrogaba a los entre-
vistados acerca de su maxima Disposicion a
Pagar por un kg de tomates ecolégicos en
formato abierto.

La eleccion de precios de partida establecida
proporciona una orientacién al encuestado,
ya que el mercado sobre el que toma la deci-
sion de la cantidad a pagar se considera mas
real, si bien su inconveniente reside en la
consideraciéon del encuestado de que esos
son los valores mas razonables y, por ello,
estan condicionadas sus respuestas, dando
lugar a la posibilidad de la aparicién del
sesgo de anclaje (Mitchell y Carson, 1989).



La distribucién de las entrevistas equitativa a
cada uno de los sobreprecios ha permitido
plantear el método propuesto por Hane-
mann (1984) que permite medir la disposicion
al pago por un bien a partir de la informacién
proveniente de una pregunta dicotémica
simple de aceptacién o no de la cantidad
propuesta como pago. El soporte de este
método es la construccién de funciones de
utilidad aleatorias, relacionando una elec-
cion racional maximizadora de la utilidad
con la respuesta dada a una pregunta de
valoracion dicotémica dado el nivel de pre-
cios ofrecido en cada caso (Bateman e/ at.,
2002). Estimando un modelo probabilistico
de eleccion discreta del tipo:

DAP, = f(P) + ¢,

donde DAP es la variable dicotémica que
toma el valor 1 si el individuo i-ésimo se
muestra dispuesto a pagar el precio P, sien-
do 0 en caso de rechazar dicho valor. Consi-
derando las especificaciones usuales para
este tipo de modelos, Logity Probit, el valor
medio de la disposicién al pago vendra da-
do por la expresién:

A

1

E(DAP) = -

donde B,y B, son, respectivamente, la cons-
tante y el coeficiente de la variable Pi en el
modelo estimado. Ademas, la asuncion de
distribuciones simétricas, tal como la logis-
tica y la normal, hace que en este método
de estimacion la media y la mediana de la
DAP coincidan. Respecto a la disyuntiva
entre asumir una especificacion Logit o
Probit cabe recordar la relacion directa
existente entre los parametros de ambas
estimaciones (Greene, 2003) la cual queda-
ria compensada dentro de una ratio como
la propuesta.
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Resultados y discusion
Conocimiento de los Alimentos Ecoldgicos

Como primera aproximacioén al conocimiento
por parte del consumidor de los productos
ecoloégicos, se preguntoé si “sabian o habian
oido hablar de qué es un alimento ecologi-
co”. La mayor parte de los consumidores
encuestados sefalé saber y haber oido ha-
blar de qué es un alimento ecolégico (87,53%)
con porcentajes similares en ambas Comu-
nidades Auténomas (87,37% en la Regién
de Murciay 87,72% en Extremadura), resul-
tado similar al alcanzado en otros estudios
realizados en otras zonas de Espafia (Briz,
2004) o para el conjunto del territorio na-
cional (MAPA, 2008b).

Ese alto porcentaje de individuos que dice
conocer qué es un alimento ecoldgico con-
trasta con el escaso conocimiento de las
caracteristicas diferenciadoras respecto a los
convencionales (Tabla 1). Asi, es elevado el
porcentaje de consumidores que indican
que se trata de productos con una etiqueta
comun, que se elaboran a través de sistemas
de produccion mas respetuosos con el medio
ambiente, exentos de Organismos Modifi-
cados Genéticamente (OGM), o que estan
supervisados por los Consejos Reguladores.
Por el contrario, sigue siendo alto el porcen-
taje de consumidores que creen que se trata
Unicamente de productos frescos, sin dife-
rencia con los productos dietéticos, funcio-
nales e integrales, o elaborados a través de
procesos de produccion tradicionales. El nu-
mero de consumidores que, en ambas Co-
munidades Auténomas, presenta realmente
un conocimiento completo de los aspectos
basicos sobre alimentos ecolégicos que se
plantearon mediante este cuestionario es,
finalmente, similar y muy reducido.
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Tabla 1. Frecuencia de aciertos en las caracteristicas que definen a los AE

frente a los convencionales (% encuestados)
Table 1. Frequency of correct answers about the characteristics that define
Organic Food vs. conventional food (% surveyees)
Caracteristica Aciertos Aciertos Aciertos
R. de Murcia Extremadura Total

1. Etiqueta ecoldgica 92,11 92,98 92,52
2. Respetuosos con medio ambiente 93,68 94,15 93,91
3. CRAE controla normas de produccién 67,89 77,19 72,30
4. UE protege términos “bio” y “eco” 71,58 76,61 73,96
5. Sistemas de cultivo tradicionales 60,00 53,80 57,06
6. Dietéticos, funcionales, integrales 26,84 17,54 22,44
7. Exentos de OMG 73,16 75,44 74,24
8. S6lo alimentos frescos 23,16 13,54 18,56
9. Elaborados sin productos quimicos sintesis 76,32 79,53 77,84
— Las 9 caracteristicas 5,26 2,92 4,16
— 5 0 mas caracteristicas 81,58 83,04 82,27

Aun siendo muy elevado el numero de con-
sumidores que sefalan que los AE cuentan
con una etiqueta diferenciada, eran real-
mente muy pocos los que mostrandoles
diversas marcas genéricas del sector, tanto
de certificacion publica como privada, y pre-
sentes todas ellas en los mercados estudia-
dos, las reconocian (Tabla 2). Si ademas se
les solicitaba que explicaran de qué se trata-
ba o qué diferencias habia entre todas ellas,
o frente a otras marcas que también se les
mostraron como las de alimentos bajo pro-
duccion integrada u otras marcas de calidad
ambiental de entidades como AENOR, el
numero de personas que conocian a qué
distintivos se referia se reducia aln mas. En
la Tabla 2 se muestra cbmo apenas un 23,3%
de los consumidores reconocen el logo de la

Unién Europea para los productos proce-
dentes de la agricultura ecolégica, lo que da
idea de un escaso reconocimiento, si no
confusién, fruto de un amplio nimero de
distintivos publicos y privados que el consu-
midor se encuentra al adquirir productos
ecolégicos. Estos porcentajes, no obstante,
son sustancialmente superiores a los recogi-
dos por el MAPA tanto en 2005, 15,6% (MA-
PA, 2006), como en 2007, 12,7% (MAPA,
2008b), pudiendo esto ser debido a las cam-
pafas de informacion realizadas en toda
Espafia, pero sobre todo, a la proliferaciéon
en los Ultimos aflos de estos productos en
los canales habituales de venta de alimen-
tos, fundamentalmente supermercados e
hipermercados.
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Tabla 2. Conocimiento de logotipos (% de encuestados que dicen conocer cada logotipo)

Table 2. Knowledge of logotypes (% of surveyees saying they know each logo)

3 6 mas
Logos

Todos los
Logos

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

AB

CAAE

VIDNIVANY

v
[}
el
©
+—
17
[
=}
o)
c
(5}

Logotipo
% de

25,79
33,33

0,53
0,00
0,28

1,58
1,17

1,39

13,68 25,26
44,44
34,35

11,58

35,79
36,84
36,29

23,16

R. de Murcia

8,77
11,36

23,39 8,19
9,97

23,27

Extremadura

29,36

Total
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Nivel de consumo de los Alimentos
Ecolégicos

Con objeto de determinar el nivel de consu-
mo de alimentos ecoldgicos, se planted a los
encuestados si los habian consumido en al-
guna ocasién. Tal y como se muestra en la
Tabla 3, tan sélo un 51% de los entrevistados
decia haberlo consumido en alguna ocasién,
siendo muy reducido, con tan sélo un 5,2%,
el nimero de encuestados que manifestaron
que ese consumo era semanal o quincenal.
Ademas, es de destacar que muchos de estos
consumidores se corresponden con compra-
dores de determinados productos ecolégicos
(leche, huevos, aceite, conservas, pastas, etc),
siendo por lo tanto muy inferior el nimero
de consumidores en Espafia para los que la
adquisicion de alimentos ecolégicos supone
la mayor parte de su gasto total en alimen-
taciéon y bebidas. Es de destacar que los da-
tos ofrecidos por el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion en su Observatorio
de Seguimiento del sector mostraban unos
datos netamente superiores, con un 64,1%
de encuestados a nivel nacional que mani-
festaron consumir o haber consumido pro-
ductos ecolégicos, siendo estos porcentajes
para la Regién de Murcia y Extremadura del
55,6% y del 66,7% (MAPA, 2008a).

Los alimentos ecolégicos adquiridos por un
mayor porcentaje de consumidores, aunque
sea de manera ocasional, son las hortalizas
(60,99%), las frutas (60,14%), los huevos
(59,87%) vy el aceite (53,57%), siendo referi-
dos con menor frecuencia los productos no
alimenticios, como los detergentes (23,48%),
perfumes y cosmética (20,69%) y textiles
(6,42%). Segun las respuestas de los entrevis-
tados, de media tan s6lo un 3,94% de los ali-
mentos consumidos por los entrevistados son
ecologicos, siendo importantes las diferen-
cias entre grupos de consumidores, tal y co-
mo se analiza en apartados posteriores.

A aquellos consumidores que manifestaron
haber consumido de manera ocasional —o
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Tabla 3. Nivel de consumo de Alimentos Ecolégicos (%)
Table 3. Level of consumption of Organic Food (%)
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Regién de Murcia Extremadura Total
No, nunca 36,84 47,95 31,58 48,75 34,35
No, pero tiene intencién de hacerlo 49,47 12,63 16,37 14,40
Si, ocasionalmente para probarlo 35,26 51,46 36,26 50,96 35,73
Si, varias veces al afio 9,47 10,53 9,97
Si (2 veces al mes) 50,52 2,11 2,92 2,49
Si (1 vez a la semana) 3,68 1,75 2,77
NS/NC 0,01 0,01 0,59 0,59 0,29 0,29
Total 100 100

nunca haber consumido- alimentos ecolégi-
cos se les preguntaron los motivos que oca-
sionaban esta actitud. La Tabla 4 recoge las
respuestas mas frecuentes, destacando el
argumento de que se trata de productos
habitualmente caros, o que no los conoce su-
ficientemente como para haberles nacido el
interés o necesidad de adquirirlos. Un nu-
mero importante de consumidores manifesté
la dificultad para encontrarlos en las tiendas
habituales y el estar satisfecho con los alimen-
tos convencionales. Otros argumentos tradi-
cionales en la literatura (MAPA, 2008a), co-

mo su peor aspecto exterior, inferior calidad
0 que no esté demostrado sean mejores pa-
ra el medio ambiente, no fueron indicados
por los entrevistados en este estudio. Los
principales motivos de no consumo coinci-
den con los resefados por otros autores
(Fuentes y Lopez de Coca, 2008), siendo el
precio el argumento mas importante, se-
guido por el desconocimiento, la falta de
disponibilidad en muchas tiendas y su satis-
facciéon con el consumo de alimentos con-
vencionales, principales barreras al desarro-
llo de la demanda del sector en Espaia.

Tabla 4. Motivos por los que no consume AE o lo hace de manera ocasional (%)
Table 4. Reasons for not eating or eating just occasionally Organic Food (%)

R. de Murcia Extremadura Total
Son productos caros 25,26 31,00 27,24
No los conozco suficientemente 24,21 19,00 22,41
Son dificiles de encontrar en las tiendas 16,32 9,00 13,79
Estoy satisfecho con los alimentos convencionales 14,21 12,00 13,45
No los conozco nada 8,95 6,00 7,93
Su precio elevado no se justifica en una muy superior calidad 2,11 6,00 3,45
Se encuentra una menor variedad en las tiendas 3,16 4,00 3,45
No tengo confianza en que sean ecoldgicos realmente 2,11 6,00 3,45
No esta probado que sean mejores para la salud 0,53 1,00 0,69
NS/NC 3,16 6,00 4,14
Total 100 100 100
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Disposicion a pagar por Alimentos Ecologicos

El estudio continuaba con el planteamiento a
los encuestados de su disposicion a consumir
productos ecolégicos en caso de que los en-
contrasen de manera habitual y con sufi-
ciente variedad en el centro en el que habi-
tualmente realizaban sus compras. Esta
pregunta se planteaba inmediatamente
después de haberles informado de las carac-
teristicas de los sistemas de produccién y los
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alimentos ecolégicos, y sus principales dife-
rencias frente al modelo que representan
los alimentos convencionales. La mayoria de
los encuestados manifesté su interés por
consumir este tipo de productos (Tabla 5),
existiendo un porcentaje total cercano al
10% que, pese a la informacion suministra-
da, seguia pensando en que el sobreprecio
habitual en estos productos, o su confianza
en los productos convencionales, harian
improbable su consumo.

Tabla 5. Disposicién a Consumir y a Pagar un sobreprecio por AE (%)
Table 5. Willingness to consume and to pay a premium price for Organic Food (%)

Regién de Murcia Extremadura Total

Si No Si No Si No
Disposicion a consumir AE 95,80 4,20 80,70 19,30 90,14 9,86
Disposicion a pagar un sobreprecio (% por grupo):
—De 0,5 euros/kg 87,5 12,5 65,7 34,3 77,33 22,67
— De 1 euros’kg 65,0 35,0 30,8 69,2 51,52 48,48
— De 1,5 euros/kg 41,7 58,3 17,6 82,4 29,58 70,42
— De 2 euros/kg 31,6 68,4 11,5 88,5 23,44 76,56
- De 2,5 euros/kg 20,7 79,3 2,7 97,3 10,61 89,39

Como ya se sefal6 en el apartado de meto-
dologia, la DAP se ha peguntado con un
formato mixto de dos cuestiones: primero
se ofrecia un sobreprecio que debian o no
aceptar, y a continuacion se preguntaba de
forma abierta por la DAP maxima. Asi se
preguntaba a todos los encuestados por su
disposicidon o no a pagar un sobreprecio de-
terminado, que oscilaba entre los 0,5 € y los
2,5 €. De dicho ejercicio se desprende que
incrementos de tan soélo 0,5 € sobre el pre-
cio que cada consumidor pagaba por el
tomate convencional llevaba a que tan solo
un 77,33% de los encuestados estuviesen dis-
puestos a pagar ese sobreprecio. A medida
que el sobreprecio de compra va subiendo se

detecta una disminucién sustancial en el por-
centaje de individuos dispuestos a pagarlo,
llegandose al caso extremo de que un incre-
mento de 2,5 €/kg sélo seria asumido por un
10,61% de los encuestados. Asi la curva de
supervivencia de la disposicion positiva a pa-
gar es, tal y como cabria esperar, claramente
decreciente. Pese a contar todos los entrevis-
tados con una perfecta informacion acerca
de la calidad de los productos, se constata
que el precio sigue siendo una barrera en la
expansion masiva del mercado de alimentos
ecoloégicos.

A nivel regional se aprecia una disposicion a
consumir los productos ecolégicos neta-
mente inferior en Extremadura (80,70%)
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que en la Region de Murcia (95,80%), sien-
do ademas la respuesta a los incrementos
de precio mucho mas drastica en cuanto a
disminucion de su intencién de consumo, al
tener la primera comunidad una funcién de
supervivencia de su DAP situada por debajo
y a gran distancia de la segunda (Tabla 5).
Esta mayor elasticidad/precio de la inten-
cion de consumo cabe relacionarla con el
mayor porcentaje de extremeios que mani-
festaban considerar los productos ecoldgi-
cos como caros (Tabla 4), aspecto que se
repetira a lo largo de todo el estudio.

De la pregunta abierta acerca de cudl era su
Disposicion Maxima a Pagar por un kilo de
tomates ecoldgicos (Tabla 6), se desprende
un sobreprecio maximo medio para los con-
sumidores encuestados de 0,91 €/kg, lo que
representa un potencial incremento sobre
el precio medio del producto convencional
del 50,8%, dado que este alcanzé en la
muestra un valor medio de 1,79 €/kg. Cabe
recordar la dispersion existente en las res-
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puestas, que va desde los encuestados que
estaban dispuestos a ofrecer sobreprecios
de hasta 5 € por kilogramo, hasta otros que
no consideran que haya que pagar sobre-
precio alguno por consumir alimentos eco-
l6gicos. Se ha comprobado, no obstante, la
existencia de una relacion directa entre el
precio al que los consumidores compraban
los tomates y su disposiciéon a pagar un
mayor sobreprecio sobre el mismo, siendo
su coeficiente de correlacion lineal positivo
y significativo.

Realizando la comparativa a nivel regional,
sefialar como Murcia tiene una media signi-
ficativamente superior (dados los resultados
de la prueba t de diferencia de medias) a la
extremena para las tres variables considera-
das: precio de compra del tomate convencio-
nal que es 0,39 €/kg superior, precio maximo
DAP por el tomate ecoldgico con 0,64 €/kg
mas en la Regién de Murcia que en Extrema-
dura, lo que arroja un sobreprecio 0,15 €/kg
superior para los consumidores levantinos.

Tabla 6. Precio de compra del tomate convencional y disposicion
a pagar maxima por un producto ecolégico (€/kg)
Table 6. Price of purchase of conventional tomato and maximum
willingness to pay for organic food (€/kg)

€/kg N Media Minimo  Maximo  Mediana  Pruebat
dif. medias

Precio de compra Regiéon de Murcia 190 1,93 0,50 10,00 2,00 3,804

(Tomate convencional) Extremadura 171 1,54 0,80 3,50 1,55 (0,000)
Total 361 1,79 0,50 10,00 1,60

Precio maximo DAP Regién de Murcia 188 2,90 0,80 12,00 2,50 5,158

(Tomate ecolégico) Extremadura 165 2,36 1,12 4,88 2,45 (0,000)
Total 353 2,70 0,80 12,00 2,50

Sobreprecio Region de Murcia 188 0,97 0,00 5,00 1,00 2,805

(Ecolégico /Convencional) Extremadura 165 0,82 0,00 4,00 0,60 (0,005)
Total 353 0,91 0,00 5,00 0,80




Total
42,58
57,05
49,70
40,88
45,36
41,60
31,31
50,84
1,010
(0,406)

Sobreprecio ecolégico (%)
45,21
46,67
51,66
54,73
76,00
48,82
65,75
53,25

1,745
(0,121)

41,98
68,71
51,74
40,21
49,00
48,52
50,26
1,132
(0,250)

R. Murcia Extremadura
35,21

Total
2,21
2,45
2,47
2,55
2,66
3,37
2,81
2,70
2,828

(0,021)

Precio maximo DAP
(Tomate ecolégico)
2,12
2,42
2,29
2,29
2,20
2,53
2,42
2,36
1,450
(0,200)

2,30
2,48
2,61
2,72
2,98
4,01
3,61
4,814

(0,000)

R. Murcia Extremadura
2,90

Total
1,55
1,56
1,65
1,81
1,83
2,38
2,14
1,79
3,901

(0,010)

1,46
1,65
1,51
1,48
1,25
1,70
1,46
1,688
(0,124)

Table 7. Price of purchase of conventional tomato and maximum price to pay
1,54

for organic tomato according to the income levels of the surveyees (€/kg and A%)

Tabla 7. Precio de compra del tomate convencional y los precios maximos a pagar
por el tomate ecoldgico en relacion con los niveles de renta del encuestado (€/kg y A%)

Precio de compra
(Tomate convencional)

1,6
1,4
1,72
1,94
2,00
2,70
2,67
4,373
(0,000)

R. Murcia Extremadura
1,93

1.500-2.100
2.100-2.700
2.700-3.500
3.500-4.100
>4.100

Renta (€)
Total

€/kg
<900
900-1.500
ANOVA
F-Stat
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El analisis bivariante de relacién entre la
Disposicion a Pagar con variables sociode-
mograficas de los entrevistados no permite
concluir la existencia, en ninguna de las zo-
nas geograficas consideradas, de una re-
laciéon directa significativa con algunas va-
riables como son el sexo, la edad o el nivel
de estudios, que si ha sido detectada en
otros trabajos para este producto (Costa-
Font et al., 2010; Chung el at., 2007). Un
analisis ANOVA si ha permitido demostrar,
tanto para el total de la muestra como para
los consumidores murcianos, que a medida
que la renta disponible es mayor, mas eleva-
dos son los precios maximos que los encuesta-
dos estan dispuestos a pagar por el producto
ecologico (Tabla 7), siendo esta elasticidad
renta positiva, también obtenida en los estu-
dios que se acaban de referenciar.

Esta misma relaciéon precio/renta, y sus par-
ticularidades regionales, también se detec-
ta en los precios a los que los individuos
compran los tomates convencionales y ha
llevado a estudiar el sobreprecio relativo
(Tabla 7). Asi se determina un potencial de
diferencial de precios entre el tomate con-
vencional y la maxima disposicién a pagar
por el ecoldgico del orden del 50%, sin que
se detecten como significativas ni diferen-
cias regionales ni por niveles de renta.

Disposicion a pagar media

Como complemento del andlisis de la dispo-
siciébn a pagar por los productos ecoldgicos
frente a los convencionales, se han estimado
tres modelos de regresion Logit (Tabla 8)
sobre la disposiciéon o no al pago (variable
dependiente dicotémica), incluyendo como
variable independiente el precio de salida
gue se le ofrecia a cada consumidor entrevis-
tado, con el fin de aplicar el procedimiento
de Hanemann explicitado en el apartado de
metodologia. Los tres modelos representan
con bastante exactitud la curva de super-
vivencia de la DAP, dado su elevado porcen-
taje de clasificaciéon correcta y la significa-
cion y signo de sus términos.
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El sobreprecio medio es de 0,85 €/kg para el
total de la muestra, de 0,88 €/kg para la
Regién de Murcia y de 0,76 €/kg en Extrema-
dura. Estos resultados son en los tres casos
inferiores a los estimados mediante la pre-
gunta abierta (Tabla 6), pero las diferencias
no son estadisticamente significativas?. Ade-
mas la cuantia de estas diferencias apenas
llega al 10% en el peor de los casos y es muy
inferior a las encontradas en otros trabajos
que estiman la DAP por ambos procedimien-
tos, estando en linea con diversos estudios
que sefalan como el formato binario propor-
ciona sistematicamente un valor menor de
DAP que el abierto (Kristrom, 1993). Asi la
coincidencia en el valor de la DAP por ambos
procedimientos da robustez a los sobrepre-
cios calculados en el trabajo.
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Los coeficientes del modelo Logit estimado
permiten representar de forma continua las
probabilidades de ocurrencia (disposicion al
pago o no) segun cual fuese el sobreprecio de
salida. Tal y como se puede observar en la
Figura 1, la probabilidad estimada con el mo-
delo de estar dispuestos a consumir produc-
tos ecoldgicos si el precio es igual al precio
medio convencional es superior al 80%, por-
centaje que llega a ser de tan so6lo el 4% de
los consumidores si el precio aumenta en un
sobreprecio de 3 € sobre el precio medio por
kilogramo de tomate convencional.

A nivel regional, la probabilidad de que un
individuo esté dispuesto a pagar un sobre-
precio determinado es superior en todos los
niveles para el grupo de consumidores de la

Tabla 8. Resultados del modelo de Regresion Logistica Binaria
de la Disposicion a Pagar por tomates ecoldgicos
Table 8. Results of the Binary Logistic Regression model
of Willingness to pay for organic tomatoes

Total Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,486 41,506 0,000 0,847
Precio de salida -1,754 25,532 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 70,61%
R. de Murcia Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,678 28,56 0,000 0,878
Precio de salida -1,912 35,420 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 71,36%
Extremadura Coeficiente Wald Sig. DAP (€/kg)
Constante 1,205 17,304 0,000 0,764
Precio de salida -1,577 21,599 0,000

Porcentaje de clasificacion correcta = 76,37%

2. Las tres DAP calculadas mediante el procedimiento de Hanemann se encuentran dentro de los intervalos de
confianza de la media al 95% de las tres DAP calculadas mediante la pregunta abierta que son:

DAP,.,= [0,84 - 0,99], DAP

=[0,86 - 1,08], DAP =[0,75-0,89].

Murcia™ Extremadura™
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Figura 1. Probabilidades de que los consumidores estén dispuestos a pagar un sobreprecio
determinado por los Alimentos Ecoldgicos en los distintos territorios.
Figure 1. Probability that consumers are willing to pay a specific
premijum price for Organic Food in both regions.

Region de Murcia, frente a los consumido-
res de Extremadura, lo que era de esperar a
la luz de los resultados mostrados anterior-
mente, lo que pudiera estar relacionado
con el mayor nivel de renta de la primera de
las comunidades. Para niveles de sobrepre-
cio muy altos estas diferencias regionales se
anulan, siendo un porcentaje practicamente
residual aquellos consumidores dispuestos a
aceptarlos, llegdndose por ejemplo a los
casos de que aumentos de 4 € en el precio
del tomate convencional llevaria a que prac-
ticamente ningln consumidor estuviese dis-
puesto a pagarlo, tanto en la Region de Mur-
cia como en Extremadura. Estos resultados,
mas alla de permitir identificar la mayor dis-
posicion al pago de las diferentes tipologias
de consumidores, y distinguir entre estos

segun la comunidad auténoma a la que nos
refiramos, pone de manifiesto la importancia
que elevados sobreprecios sobre los produc-
tos convencionales tienen como elemento
desincentivador del consumo, siendo clave
para el sector, mas alla de su creciente pre-
sencia en los canales comerciales masivos, la
reduccion que en los diferenciales de precios
siguen existiendo en el mercado.

Conclusiones

A pesar del gran desarrollo que ha tenido en
Espafia la produccion ecolégica en los ulti-
mos anos, su potencial en los mercados na-
cional y locales, se ve limitado por diversos
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aspectos, como la distribucién y mas espe-
cialmente, la falta de conocimiento por
parte de los consumidores de las caracteristi-
cas diferenciadoras de estos alimentos, lo
que hace que los considere mas caros —sin un
motivo justificativo- o que muestre descon-
fianza hacia ellos. Esta problematica a nivel
del consumidor ha sido objeto de numero-
sas actuaciones desde diversas Administra-
ciones Publicas, pero a pesar de las mismas,
es muy pequefo el porcentaje de consumi-
dores que en Espafia conocen claramente
las caracteristicas e identifican los alimentos
ecologicos, y a la vez, el desconocimiento
sigue siendo una de las principales razones
para su no consumo. Se puede asumir, por
ello, que el conocimiento y la familiaridad
derivada del consumo pueden influir positi-
vamente en la predisposicion a pagar los
mayores precios que exige el sistema de
produccion de alimentos ecolégicos, que
pudiera decirse establece un nuevo circulo
vicioso en el escaso desarrollo del mercado.

Aunque los niveles de conocimiento y consu-
mo han resultado ser similares en las dos
Comunidades Auténomas analizadas, la dis-
posicion a pagar por los alimentos ecolégicos
ha resultado ser quince puntos inferior en
términos absolutos en Extremadura (0,82
€/kg) que en Murcia (0,97 €/kg) consideran-
do la disposicion maxima a pagar declarada
por los entrevistados, lo que arroja un valor
medio total del orden de 0,91 €/kg para toda
la muestra. También se observan diferencias
notables entre regiones en la disposiciéon a
pagar un sobreprecio en el producto, siendo
siempre superior el porcentaje de aceptantes
murcianos, que por ejemplo, para un sobre-
precio de 1,5 €/kg mas que dobla al porcen-
taje de extremefios dispuestos a pagar el
mismo por un producto ecoldgico.

Estos resultados se relacionan directamente
con el mayor porcentaje de consumidores
extremefos que manifestaron no consumir
productos ecolégicos porque los considera-
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ban caros, y el menor porcentaje de encues-
tados que se manifestaban dispuestos a
consumir alimentos ecoldgicos (sin conside-
rar que estos fueran mas caros que los con-
vencionales), todo lo cual puede ser un
efecto de la menor renta media de Extrema-
dura. Pero también cabe relacionarlo con el
menor precio que tiene el producto conven-
cional en el mercado extremefio (1,54 €/kg)
que en el murciano (1,93 €/kg) segun los
precios ofrecidos por los mismos entrevista-
dos. Esta ultima circunstancia hace que el
sobreprecio relativo que estan dispuestos a
aceptar ambos grupos de consumidores no
difiera significativamente, situdndose en el
entorno del 50%. Este nivel de sobreprecio
es intermedio respecto al estimado en otros
trabajos para el tomate en Espafia: mientras
que Costa-Font el at. (2010) calculan me-
diante un experimento de eleccién un so-
breprecio del 37% para el tomate organico
en el mercado espafol, Brugarolas et al.
(2009) dan un sobreprecio del orden del
80% para variedades de tomate tradicional
locales frente a las variedades convenciona-
les como resultado de un ejercicio de Valo-
racion Contingente en el levante espafol.
Estos niveles de sobreprecios relativos son
superior a los detectados en otros trabajos
que valoran el atributo ecolégico en pro-
ductos agroalimentarios elaborados: un
13% para el aceite de oliva ecolégico (Ber-
nabéu et al., 2009) o el 55% en vinos funcio-
nales (Barreiro el al., 2008) en Espafia. Otros
posibles referentes para el mercado de Esta-
dos Unidos son los trabajos de Lin et al.
(2009) con sobreprecios del 15% para zana-
horias y del 60% en patatas ecoldgicas, o el
de Chung et al. (2007) con un sobreprecio
de entre un 7 y un 17% por el atributo
organico en el tomate.

Se puede concluir por ello que los niveles de
conocimiento y consumo de los alimentos
ecolégicos, que algunos estudios han rela-
cionado positivamente con la disposicién a
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pagar por este tipo de alimento no lo justifi-
can por si solos, como se ha demostrado en
el estudio comparativo de la Regién de
Murcia y la Comunidad Auténoma de Extre-
madura. Pese a las limitaciones geograficas
y muestrales del estudio cabria recomendar
que en las acciones encaminadas a fomentar
el conocimiento de los productos ecolégicos,
como via para incrementar su consumo, se
tenga en cuenta el sobreprecio maximo que
los consumidores estan dispuestos a pagar.
Es necesario tener en cuenta este factor
econémico, también detectado por ejemplo
en Italia por Gracia y Magistris (2008) que
recomiendan focalizar las campafas de pro-
mocion en el segmento de no consumidores
con bajos niveles de renta, y trasladarlo a la
cadena de produccion y distribucion, para
que ésta procure adaptarse en la medida de
lo posible a la situacién real del consumidor.

Dos son las extensiones futuras de este tra-
bajo, derivadas directamente de las limita-
ciones del mismo que se han venido comen-
tando. De un lado la ampliacién del ambito
geografico del estudio a otras regiones es-
pafolas, con el fin de tener un marco de re-
ferencia mas amplio con el que poder inferir
sobre el mercado espaiol en su conjunto; de
otro la implementacién de técnicas de valo-
racién complementarias y alternativas, como
las subastas experimentales o los experimen-
tos de eleccion, a las que ya se hizo referen-
cia en el apartado de metodologia, y que
han de permitir contrastar por otras vias los
resultados en este trabajo presentados.
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Resumen

Los consumidores estan cada dia mas preocupados por su salud lo que ha conducido a que las frutas
sean consideradas como uno de los alimentos saludables indispensables. Sin embargo, el consumo de
frutas frescas se ha estancado o disminuido ligeramente. Esto se debe a que los consumidores buscan
cada dia mas la conveniencia en el consumo. Por ello, una manera sencilla y divertida de aprovecharse
de los beneficios de la fruta es tomarla en zumo por lo que el consumo de zumo de fruta ha aumen-
tado de forma considerable. En este contexto, las empresas transformadoras de frutas estan ofrecien-
do zumos de frutas que alegan no proceder de concentrado de fruta, llamados zumos naturales. El
objetivo del estudio es medir las preferencias de los consumidores hacia este atributo natural de los
zumos. En concreto, se estima la disposicion a pagar de los consumidores por un zumo natural de pera
y producido en la region de estudio (Aragoén) utilizando un experimento de eleccion. Para llevar a
cabo este objetivo se realizd una entrevista personal a consumidores de Zaragoza en abril de 2010. Los
resultados indican que la disposicion maxima a pagar por un zumo de pera que sea natural es de 0,77
€/litro mas que por el zumo de pera procedente de concentrado. Por otra parte, la disposicion maxi-
ma a pagar por un zumo natural de pera procedente de Aragén es de 0,27 €/litro mas que si el zumo
de pera se produce fuera de Aragon.

Palabras clave: Aragon, consumidores, estudio de mercado, fruta fresca, preferencias.

Abstract
Willingness to pay for natural juice: a choice experiment approach

Consumers are increasingly concern about their health and therefore, fruits are being considered an
important healthy food product. However, the consumption of fresh fruits in the last years remains
constant or decreases slightly. This trend can be due to the increasing consumers’ demand for conve-
nience. Then, a convenience and enjoyable way to take advantage of the fruit benefits is taking fruit
juices, therefore, the consumption of juices is increasing. In this environment, fruit agri-food companies
supply fruit juice that claim not to come from concentrated, in other words, to be natural. The aim of
this paper is to assess consumers’ preferences for the attribute “natural”. To reach this objective a per-
sonal interview to consumers was undertaken in Zaragoza in April 2010. To estimate the willingness to
pay for two pear juice attributes (natural and region of origin) a choice experiment was used. Results
indicated that the maximum willingness to pay for a natural pear juice is 0.77 €/litre. On the other
hand, the maximum willingness to pay for a pear juice produced in the region (Aragon) is 0.27 €/litre.

Key words: Aragon, consumers, market research, preferences, fresh fruit.
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Introducciéon

El incremento del interés de los consumido-
res por la salud y el bienestar conduce a una
mayor preocupacion por el efecto de la ali-
mentacion en la salud. Esta mayor preocu-
pacién de los consumidores ha conducido a:
i) cambios en la estructura del consumo de
alimentos (por ejemplo, aumento del con-
sumo de frutas y verduras); ii) aumento del
consumo de alimentos modificados nutri-
cionalmente; e jii) incremento en la compra
de productos que ofrecen beneficios para la
salud (Gracia y Albisu, 2001). En linea con
esta nueva tendencia en el consumo de ali-
mentos, las frutas son consideradas como
uno de los alimentos indispensables para la
buena salud de nuestro organismo por su
accion antioxidante, el importante aporte
de vitaminas y minerales, y su alto conteni-
do en fibra y agua. Una manera sencilla 'y
divertida de aprovecharse de los beneficios
de la fruta es tomarla en zumo, por lo tan-
to, el zumo que es saludable, refrescante,
sabe bien, estd disponible y es practico es
ampliamente aceptado por los consumido-
res. Ademas, los zumos estan asociados no
s6lo con la salud, sino con la conveniencia,
otro de los aspectos también muy valorados
por los consumidores en el momento de la
compra de alimentos (Grunert, 2005).

En las cifras del panel de consumo alimen-
tario del Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino (MARM) se pone de
manifiesto una sustitucién entre el consu-
mo de frutas frescas y el de zumos de frutas.
Se revela una tendencia al alza del consumo
de zumos de fruta y un estancamiento o
ligero descenso en el consumo de fruta fres-
ca. En 1987 se consumian unos 108 kilos de
frutas frescas por persona y en 2007 se esti-
maba que el consumo rondaba los 105
kilos. Sin embargo, el consumo de zumo se
ha elevado notablemente ya que en 1987 se
consumian 6 litros de zumo per capita y en
2007 se alcanzaron los 18 (Martin, 2009). Es-

tas cifras ponen de manifiesto que los zu-
mos suponen una alternativa saludable y
complementaria al consumo de fruta fresca
al aportar los mismos nutrientes de la fruta
de la que proceden. Sin embargo, la actual
crisis econdémica esta afectando negativa-
mente al mercado de los zumos cuyo consu-
mo se ha reducido (Castillo, 2009). Las empre-
sas transformadoras de zumos se encuentran
en un sector poco competitivo y ante un esce-
nario caracterizado por la aparicién, en los
ultimos anos, de nuevos paises competidores.
Ademas, estas empresas adolecen de una
falta de competitividad, con respecto a sus
rivales europeos, donde hay menos empresas
de mayor tamafo (Castillo, 2009).

Por otra parte, los actuales procesos de ela-
boracién de zumos de frutas, cada vez mas
perfeccionados, permiten la presencia en el
mercado de zumos de mayor calidad que
conservan la totalidad de las vitaminas y
minerales. Por ello, las empresas transforma-
doras de frutas, conscientes de la mayor pre-
ocupacion de los consumidores por la salud y
su creciente demanda de alimentos de mayor
calidad y mas saludables, deben apostar por
la calidad en su sentido mas amplio como fac-
tor critico para su éxito empresarial, y clave
de su competitividad. Una de las estrategias
de calidad utilizadas recientemente es ofre-
cer zumos de frutas que alegan no proceder
de concentrado de fruta, llamados zumos
naturales. Esta estrategia de las empresas
mas innovadoras del sector de zumos persi-
gue satisfacer la demanda de aquel segmen-
to de consumidores que busca alimentos que
ofrecen beneficios para la salud.

En la actualidad, diversas empresas ofrecen
zumos naturales de naranja, melocotén,
manzana, mandarina, pifia, pomelo, limén
y multifrutas. Sin embargo, todavia no se
venden zumos naturales de pera aunque
algunas empresas ofrecen zumos o de pera
o mezclas (pera y pifia) procedente de con-
centrado. En la regién del estudio (Aragon),
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la produccién de frutas (manzana, pera,
melocotén, etc.) es considerable y una coo-
perativa hortofruticola ubicada en la regién
estd a punto de terminar la construccion de
una planta transformadora de zumos. Entre
sus proyectos para obtener mayores rendi-
mientos a sus cultivos y generar mayor valor
ahadido se encuentra lanzar al mercado un
zumo natural de pera. Como el proceso de
elaboraciéon de un zumo natural es mas cos-
toso que la produccion de zumo procedente
de concentrado, este lanzamiento seria via-
ble siempre y cuando el consumidor esté
dispuesto a pagar por comprar un zumo de
pera natural con un precio superior a los costes.
Por lo tanto, el objetivo del estudio es medir
la disposicion a pagar de los consumidores de
Aragon por un zumo de pera natural. Ade-
mas, también se calcula la disposicion a
pagar por un zumo de pera producido en la
regién (Aragén). Para llevar a cabo este obje-
tivo se realizé una entrevista personal a con-
sumidores de la ciudad de Zaragoza en abril
de 2010. Se ha seleccionado la ciudad de
Zaragoza ya que mas de la mitad de la pobla-
cion de Aragon reside en este municipio.

Este estudio empirico tiene dos aportacio-
nes importantes. En primer lugar, analiza
los zumos de fruta y, en particular, de peray
valora dos atributos importantes en el ac-
tual mercado agroalimentario, natural y ori-
gen de la produccién. En segundo lugar,
estudia las preferencias de los consumidores
de Aragoén, region en la que se encuentra
ubicada la empresa transformadora que
planea lanzar al mercado el zumo de pera
natural por lo que los resultados de este
andlisis le serdn de gran utilidad.

Entre los diferentes enfoques de preferen-
cias declaradas que permiten estimar la dis-
posicion a pagar por nuevos productos (va-
loracion contingente, analisis conjunto), en
los ultimos afios se han utilizado mayorita-
riamente los experimentos de eleccion por
diferentes razones. Los resultados de los ex-
perimentos de eleccion son mas fiables que

los obtenidos de la valoracién contingente
porque los individuos eligen simultanea-
mente entre diferentes productos. Ademas,
las elecciones se presentan en una situacién
de compra en la que se ofrecen unos pro-
ductos hipotéticos, combinaciones de dife-
rentes atributos. Esta forma de eleccién se
acerca mas a la manera en la que los indivi-
duos toman sus decisiones reales de com-
pra. Ademas, los experimentos de eleccion
también presentan ventajas en relacion al
analisis conjunto. En primer lugar, los indivi-
duos deben elegir repetidas veces entre
varios productos en lugar de tener que
ordenarlos en funcion de sus preferencias,
lo que resulta mas complicado a los consu-
midores. En segundo lugar, en los experi-
mentos de elecciéon se puede incorporar la
opcién de no compra lo que permite al indi-
viduo, al igual que en una situaciéon de com-
pra real, decidir no comprar el producto.
Por ultimo, su formulaciéon es consistente
con la teoria de la utilidad aleatoria.

Por lo tanto, este enfoque proporciona un
marco adecuado para analizar la dindmica
del proceso de eleccion de un individuo y
estd basado en la teoria del consumidor de
Lancaster (Lancaster 1966) y la teoria de la
utilidad aleatoria (McFadden, 1974). En par-
ticular, este método se ha utilizado para
valorar diferentes atributos relacionados
con alimentos modificados genéticamente
(Burton et al.,, 2001; Burton y Pearse, 2002;
James y Burton, 2003; Matsumoto, 2004; Hu
et al,, 2006a; y Hu et al., 2006b); alimentos
ecoldégicos (Blend y van Ravenswaay, 1999;
Wessells et al., 1999; y Jaeger y Rose, 2008);
alimentos con alegaciones nutricionales o
de salud (Laure et al., 2004; Hu et al., 2004;
Barreiro-Hurlé et al., 2008a; Barreiro-Hurlé
et al.,, 2008b; Gao y Schroeder, 2009; y
Barreiro-Hurlé et al., 2010), entre otros. Sin
embargo, de los estudios realizados para
analizar la disposicion a pagar por diferen-
tes atributos de las frutas frescas (Bocaleti y
Nardela, 2000; Loureiro et al. 2001; Canava-
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ri et al., 2005; Darby et al., 2008; Jaeger y
Rose, 2008; Mahé 2008; Haghiri et al., 2009;
Hu et al., 2009; Zhang et al., 2010), sélo
Darby et al., 2008, Jaeger y Rose (2008) y
Mahé (2008) han utilizado los experimentos
de eleccion mientras que los demas estudios
mencionados utilizaron el método de valo-
racion contingente o el analisis conjunto.

En este trabajo se ha utilizado este enfoque
de los experimentos de eleccién para valo-
rar los atributos natural y producido en la
region (Aragén) de un zumo de pera.

Material y métodos
Fuente de datos

Para la obtencién de los datos se realizé una
entrevista personal mediante un cuestiona-
rio estructurado dirigida a una muestra
representativa de compradores habituales
de alimentos, con edad superior a 20 afios,
residentes en la ciudad de Zaragoza. El tra-
bajo de campo se realizé en abril de 2010,
entrevistando a un total de 200 personas. El
cuestionario constaba de 34 preguntas orga-

nizadas en tres secciones: habitos de consumo
y compra de zumos de fruta; conocimiento,
actitudes, intencion de compra y disposicion
a pagar por zumos naturales de fruta; y ca-
racteristicas sociodemograficas. La pregunta
del experimento de eleccion quedd en-
marcada en la seccién segunda cuyo objetivo
era medir la disposicion a pagar por diferen-
tes atributos de un zumo de pera.

Previo a la realizacion del trabajo de campo,
se llevo a cabo una prueba piloto del cues-
tionario entrevistando a 20 individuos. Esta
prueba sirvié para evaluar si la redaccion de
las preguntas, el lenguaje utilizado y el tiem-
po requerido para su aplicacién eran ade-
cuadas. Asimismo, sirvio para determinar
que el atributo “producido en la regién” era
bastante valorado por los consumidores en
el momento de la compra de zumos.

El tamano muestral fue determinado me-
diante un muestreo aleatorio estratificado
por edad y distrito de residencia del encues-
tado (14 distritos urbanos)®. Para un nivel de
confianza previsto del 95,5% (K =2), un py
q iguales a 0,5 en una poblaciéon infinita el
error muestral es del £7%. En la Tabla 1 se
muestra la ficha técnica del muestreo.

Tabla 1. Ficha técnica del muestreo
Table 1. Sampling characteristics

Caracteristicas

Poblacién

Campo

Tamano de la Muestra 200 encuestas
+- 7%

95,5% (k = 2)

Error de muestra
Intervalo de Confianza
Técnica de Muestreo

Consumidores mayores de 20 afios que viven en la Ciudad de Zaragoza
Ciudad de Zaragoza

Muestra Estratificada proporcional a las caracteristicas demografi-

cas de la ciudad (edad y distrito)

Medidas de Control

Periodo de Trabajo de Campo Abril 2010

1 Prueba Piloto (20 encuestas)

1. Para la determinacion de la muestra se utilizaron los datos de poblacién del Ayto. de Zaragoza del afio 2009.
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Las caracteristicas socioeconémicas de los
encuestados se muestran en la tabla 2. Los
encuestados de la muestra tienen una edad
media de 44 anos y viven en una familia de
tamafio medio de 3 individuos. Aproxima-

damente la mitad de la muestra son muje-
res, un 43% tiene estudios universitarios y
un 28,5% reciben una renta neta mensual
superior a 2.500 €.

Tabla 2. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra
Table 2. Sample socio-demographic characteristics

Tamaio de la muestra

Edad del encuestado (media)

Tamano familiar (media)
Nivel de renta
Menos de 900 €

Entre 901 €y 1.500 €
Entre 1.501 €y 2.500 €
Entre 2.500 € y 3.500 €

Mas de 3.500 €
No contesta
Nivel de estudios

Primarios (EGB, Primaria)
Secundarios (BUP, Bachiller, FP)

Universitarios

No contesta
Género del encuestado

Mujer

Hombre

200
43,9

9,5%
11,5%
26,0%
22,0%

6,5%
24,5%

18,5%
37,5%
43,5%
0,50%

54,0%
46,0%

Experimento de eleccién y disposicidon
al pago

Los experimentos de eleccion se basan en la
maximizacion de la utilidad por parte del
individuo siguiendo la teoria del consumi-
dor de Lancaster (Lancaster, 1966). Lancaster
propone que la utilidad de un bien se puede
descomponer en las utilidades generadas
por los diferentes atributos de los produc-
tos. Sin embargo, esta utilidad es conocida
por el individuo pero no por el investigador.
La parte de la utilidad desconocida para el

investigador es tratada como aleatoria por
lo que la utilidad es definida como una va-
riable aleatoria de la siguiente manera:

Uy=P X+, (1)

donde U_. es la utilidad del individuo nth
que se emérenta al conjunto de alternativas J
y de cada alternativa j; p' X nj € la utilidad
conocida por el investigador y ¢ ; €s la parte
que el investigador no conoce y se supone
aleatoria. La persona escogera la alternativa
j si Unj > Unk para todo k = j. Sin embargo,
debido a que las utilidades incluyen un com-
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ponente aleatorio, solo se puede describir la
probabilidad de escoger la alternativa j:

Pnj = Prob (Unj > Unk) = Prob
(B’an+snj>ﬁ'xnk+a Vk=j) (2

nk’

El supuesto mas comun es que los términos
de error se distribuyan independiente e
idénticamente con una distribucién del tipo
valor extremo (distribucion Weibull), dando
lugar al modelo logit condicional (McFad-
den, 1974).

La probabilidad de que el consumidor nth
elija la alternativa j se define de la siguiente
manera:

£l 3)

La disposicién a pagar por cada atributo no
monetario se calcula como el ratio de la deri-
vada parcial de la funcién de utilidad con res-
pecto a cada atributo de interés, sobre la deri-
vada de la funcién de utilidad con respecto a
la variable precio (Burton et al., 2001).

10) i
dAtributo
WTP tributo = (4)
Atribi a Unj
dPrecio

Disefio del experimento de eleccion

Los experimentos de eleccion permiten re-
producir las condiciones de eleccién de un
producto en el mercado. El consumidor se
enfrenta a varios productos alternativos y
elige uno de ellos, de acuerdo a los atribu-

tos que presentan. Opcionalmente, y tal
como se ha llevado a cabo en este estudio,
se puede ofrecer la opcién de no eleccion o
no compra. Las opciones de los distintos
productos se presentan en tarjetas y a par-
tir de ellas los consumidores van seleccio-
nando el producto que comprarian.

El punto de partida del experimento consis-
te en identificar los atributos del producto
analizado y sus niveles. Para este fin se utili-
z6 informacion recogida en la prueba pilo-
to del cuestionario y se complementé con
informacion obtenida de un analisis de la
oferta de zumos en el mercado de Zarago-
za. En este estudio se observaron los dife-
rentes tipos de zumos y sus caracteristicas
(natural, ambiente, precio, marca, etc.)
ofrecidos en los principales supermercados
e hipermercados de la ciudad de Zaragoza
(Eroski, Alcampo, Galerias Primero, El Corte
Inglés, Simply, Mercadona y Carrefour)?.

El objetivo principal del experimento de
eleccién es averiguar la disposicion a pagar
por un zumo natural de pera, por ello, el
atributo “Natural” fue el primer atributo
seleccionado con dos niveles, natural y pro-
cedente de concentrado. Otro atributo
necesario para poder calcular la disposicion
a pagar por los demas atributos es el “Pre-
cio”. Para determinar sus niveles se utilizé la
informacion de precios obtenida en el anali-
sis de la oferta de zumos de fruta en los
supermercados e hipermercados de Zarago-
za3 y la obtenida en el cuestionario piloto.
En este cuestionario se incluyeron una serie
de preguntas de valoracién contingente pa-
ra estimar, de forma aproximada, la disposi-

2. En los supermercados de Zaragoza sélo se ofrece un zumo de pera procedente de concentrado de una marca de
reconocido prestigio cuyo precio es 1,7 €/litro. También se ofrecen dos zumos mezcla de peray pifia procedente de
concentrado a unos precios inferiores, uno de una marca de distribucion y el otro de una marca de fabricante.

3. En el andlisis de precios se observo que los zumos naturales tienen un precio medio de 1,97 euros/litro, frente a
los zumos procedentes de concentrado y/o néctares que tienen un precio medio en el mercado de 1,14 euros/litro.
Ademas, el precio minimo de un litro de zumo era de 0,6 euros/litro.
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cién al pago por los zumos naturales en ge-
neral, y por los zumos naturales de pera® en
particular. Esta informacion sirvié para deter-
minar, junto con los precios de mercado, los 4
niveles de precios utilizados en el analisis (0,6
€, 1€, 1,5 €y 1,9). El cuestionario piloto
también nos ayudo a seleccionar otro de los
atributos a valorar en el experimento de

eleccién. Se observé una actitud favorable de
los encuestados hacia el origen geogréafico
del zumo, es decir, si éste es producido en
Aragon o fuera de la region. Por lo tanto, la
“regién de produccion” fue el otro atributo
definido por dos niveles, producido en Ara-
goén y fuera de Aragén. En la tabla 3 se ob-
servan los atributos y sus niveles.

Tabla 3. Atributos y niveles del zumo de pera
Table 3. Attributes and levels: pear juice

Atributos

Niveles de los atributos

Tipo de zumo de pera (NATURAL)

Natural
A base de concentrado

Regién de produccion (ARAGON)

Aragén
Fuera de Aragén

Precio (Euros/litro) (PRECIO)

0,6
1

1.5
1,9

Con estos tres atributos y sus niveles se obtu-
vieron 16 (2 x 2 x 4) productos alternativos.
Para formar las posibles parejas se utilizo el
disefo ortogonal del paquete estadistico
SPSS y se obtuvieron 16 conjuntos de elec-
ciéon o tarjetas que permitian estimar los
efectos principales de cada nivel y cada atri-
buto. A continuacion, se analizo la eficiencia
de este diseiio mediante el software® “Dis-
crete Choice Experiment” del Departamento
de Ciencias Matematicas de la Universidad de
Tecnologia de Australia obteniéndose una
eficiencia baja. Por lo tanto, se decidi6 utili-
zar el procedimiento de disefio de experi-

mentos de Street and Burguess (2007). Para
ello, se utilizaron los productos de la primera
alternativa del disefio ortogonal del SPSS
para definir los productos de la primera
opcion del nuevo diseio. Para establecer los
productos de la segunda alternativa se afnade
uno de los generadores sugeridos por Street
and Burguess (2007), que para 3 atributos
con 2, 2, y 4 niveles respectivamente y dos
alternativas, es aquel que cumple el vector de
diferencias (1 1 1). De esta manera obtuvimos
16 tarjetas o conjuntos de eleccién y una efi-
ciencia del 96.66%. Cada una de las tarjetas
quedaron formadas por los productos alter-

4. Los entrevistados debian indicar cudl era su disposicion maxima a pagar por un zumo de pera natural en rela-

cién a uno procedente de concentrado.
5. http:/lcrsu.science.uts.edu.aul/choice/choice.html/
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nativos disefiados, que se etiquetaron como
Opcion Ay B, y se aiadié la Opcion C de no
eleccién o no compra. En la tabla 4 aparece
un ejemplo de tarjeta.

Para que los entrevistados no tuviesen que
valorar 16 tarjetas, éstas fueron repartidas

en dos bloques de ocho tarjetas diferentes
cada uno. La selecciéon de los bloques se
realizé de forma aleatoria para evitar ré-
plicas (Louviere et al., 2000). De esta for-
ma, cada persona encuestada evalué ocho
tarjetas.

Tabla 4. Tarjeta o conjunto de eleccién
Table 4. Choice set

Caracteristicas Opcidon A Opcion B Opciéon C
Tipo de zumo de pera Procedente de Natural

concentrado No compraria
Region de produccion Fuera de Aragén Aragén niAniB
Precio (euros/litro) 1.5 1.9

Seleccionaria: (Por favor,
marque una casilla)

Resultados

A partir de la informacién proporcionada por
el experimento de eleccion se estimé un mo-
delo logit condicional. En este modelo, la uti-
lidad que obtiene el individuo n del producto
j viene dada por la siguiente expresion:

Unj =a+ f (PRECIOj) + 5, (NATURALj)
+ B; (ARAGON) + ¢, (5)
donde:
o es la constante especifica definida:
= 1 si el individuo elige la opcién A o B;

=0si el individuo elige la opciéon C de no
compra;

PRECIO =precio del producto i, variable

continua;

NATURAL = +1 si el producto i es natural;

=-1 si el producto i procede de
concentrado;

ARAGON = + 1 si el producto i es producido
en Aragon;
=-1si el producto i es producido
fuera de Aragon.

La estimacion del modelo logit condicional
de la ecuacién (5) se llevé a cabo con el pro-
grama estadistico SAS 9.1 y los resultados
aparecen en la tabla 5. En primer lugar se
observa que aunque el grado de ajuste no
es muy alto (Mcfadden R? = 0,14 y Cragg-
Uhler R? = 0.30), los parametros estimados
son individual y conjuntamente significati-
vos ya que los t-ratios y el test del ratio de
verosimilitud son mayores que los valores
criticos correspondientes para el nivel de
significacion del 5%.

La constante especifica es positiva y estadis-
ticamente significativa lo que implica que la
derivada de la funcion de utilidad para ca-
da alternativa de compra (Opcion Ay B) es
mayor a la opcién de no compra (Opcién Q).
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El parametro estimado del precio es negati-
vo lo que indica que el precio tiene un efec-
to negativo en la utilidad siendo coherente
con la teoria econémica.

Los parametros estimados de los otros dos
atributos son positivos lo que muestra que los
consumidores obtienen mayor utilidad si el
zumo de pera es natural y de Aragén que si
procede de concentrado y es producido fuera
de Aragon. El atributo mas valorado por los
consumidores es el atributo natural lo que
indica que los consumidores prefieren un
zumo natural a uno procedente de concen-
trado. El atributo origen es menos valorado
que el natural, pero el valor estimado mues-
tra que existe cierta preferencia por el origen
geografico de produccién de los zumos.

Por ultimo, la disposicién al pago por cada
atributo se calculé como el cociente entre el
valor estimado de cada atributo y el valor
estimado del atributo precio, multiplicado
por menos 1 (Tabla 5). Los resultados indi-
can que la disposiciéon maxima a pagar por
un zumo de pera sea natural es de 0,77
€/litro mas que por un zumo de pera proce-
dente de concentrado. Si se tiene en cuenta
el precio medio del zumo procedente de
concentrado obtenido en el estudio de la
oferta de zumos (1,14 €/litro), esta disposi-
cion a pagar estimada indica que el precio
maximo que los consumidores estarian dis-
puestos a pagar por un zumo de pera natu-
ral seria de 1,91 €/litro. Este precio es muy
similar al precio medio de mercado encon-
trado para un zumo natural de naranja en

Tabla 5. Modelo Logit Condicional: pardmetros estimados y disposicion al pago (DAP)
Table 5. Logit Conditional Model: estimated parameters and willingness to pay

Parametro Estimacion Desviacion estandar t-value DAP
Constante especifica (o) 0,7314* 0,1161 6,30

PRECIO -0,8687* 0,0848 -10,24

NATURAL 0,6704* 0,0397 16,89 0,77
ARAGON 0,2415* 0,0384 6,30 0,27
Log L 1.507

RV (Ratio verosimilitud) 501,5*

McFadden R? 0,14

Cragg-Uhler R? 0,30

* Los parametros estimados son estadisticamente significativos al nivel de significacion del 5%.

el andlisis de la oferta de zumo que ascen-
dia a 1,97 €/litro. Estos resultados indican
que los consumidores estan dispuestos a
pagar un 67% mas por un zumo natural de

pera que por uno procedente de concentra-
do®. La disposicién maxima a pagar por un
zumo natural de pera procedente de Ara-
goén es de 0,27 €/litro mas que si el zumo de

6. Ninguno de los estudios empiricos que miden la disposicién a pagar por diferentes atributos de las frutas han
incluido el atributo natural en sus analisis por lo que no se puede efectuar una comparacion de nuestro resultado

con resultados previos.
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pera se ha producido fuera de Aragoén. De
la misma manera, si se toma como precio
base 1,14, este valor indica que los consumi-
dores estan dispuestos a pagar un 23,7%
mas por un zumo de pera producido en Ara-
goén que si ha sido producido fuera de Ara-
goén. Similares resultados fueron obtenidos
por Hu et al., (2009) y Darby et al., (2008)
para mermelada de arandonos y fresas frescas
producidas en la region de estudio (EEUU).
Los consumidores estaban dispuestos a
pagar un 33.1% mas por una mermelada de
arandanos y entre un 24% y 33,5% mas por
fresas frescas si habian sido producidas en la
region analizada’.

Conclusiones

En la actualidad, en el mercado de zumos se
estd observando una tendencia a una mayor
innovacion en diferentes caracteristicas de los
zumos (salud, proceso, conservacién, varieda-
des, etc.) al ser cada dia mas demandadas por
los consumidores. Por ejemplo, se observa
que en lo referente a la salud se ofrecen cada
vez mas zumos que alegan no contener azu-
cares, estar enriquecidos (vitaminas, antioxi-
dantes), mezclados con soja o leche, sin glu-
ten, con fibras, etc... Ademas, en lo relativo
al proceso y conservacion del zumo, se ofre-
cen zumos naturales, ecolégicos, smoothies y
cada vez mas presentados refrigerados o con
un periodo mas largo de caducidad.

En este contexto, una empresa transforma-
dora de zumos de la regién (Aragon) planea
lanzar al mercado un zumo de pera natural
para satisfacer la demanda de aquellos con-
sumidores mas preocupados por la salud y
la calidad de los alimentos. Como el proceso
de elaboracién de un zumo natural es mas

costoso que la produccién de zumo proce-
dente de concentrado, el precio de mercado
de este zumo natural tendria que ser supe-
rior. Por lo tanto, previo al lanzamiento del
nuevo zumo seria necesario investigar el
precio maximo que el consumidor estaria
dispuesto a pagar por este zumo. Este ha
sido el objetivo del estudio, medir la dispo-
sicion a pagar de los consumidores por un
zumo de pera natural y ademas, producido
en la region (Aragén). Para ello, se ha utili-
zado un experimento de eleccion.

Los resultados indican que la disposiciéon
maxima a pagar por un zumo de pera natu-
ral es de 0,77 €/litro mas que por el zumo
de pera procedente de concentrado. Si se
tiene en cuenta el precio medio de mercado
de un zumo procedente de concentrado
(1,14 €/litro), esta disposicidon a pagar esti-
mada indica que el precio maximo que los
consumidores estarian dispuestos a pagar
por un zumo de pera natural seria de 1,91
€/litro. Sin embargo, si se toma como base
el precio de mercado del Unico zumo de
pera vendido actualmente en la ciudad de
Zaragoza, 1,7 €/litro (se trata de un zumo de
pera procedente de concentrado vendido a
temperatura ambiente de una marca de
fabricante muy conocida), el precio maximo
a pagar por un consumidor seria de 2,47
€/litro. Por lo tanto, la primera recomenda-
cion para la empresa seria que el precio de
venta de su zumo de pera natural podria
estar entre 1,91 €/litro y 2,47 €/litro. Aun-
que parezca a primera vista que este ultimo
precio es bastante elevado para un litro de
zumo, hay que tener en cuenta que el precio
maximo encontrado en los supermercados
de Zaragoza corresponde a 2,99 €/litro por
un zumo natural de pomelo de una marca
de fabricante de zumos muy prestigiosa. Sin
embargo, como la empresa transformadora

7. Para calcular este incremento porcentual en precios se han tomado las disposiciones medias a pagar y los pre-
cios medios de los niveles de precios utilizados en los experimentos.
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es de nueva creacion y todavia no tiene una
imagen de marca en el mercado seria reco-
mendable que su precio de lanzamiento
fuese el minimo, dentro del intervalo de pre-
cios 1,91y 2,47, que cubra sus costes y le per-
mita obtener los beneficios previstos.

Por otra parte, la disposicion maxima a pa-
gar por un zumo natural de pera proceden-
te de Aragon es de 0,27 €/litro mas que si el
zumo de pera se produce fuera de Aragoén.
Este valor indica que los consumidores de la
ciudad de Zaragoza valoran positivamente
que el zumo haya sido producido en la regién
por lo que estarian dispuestos a pagar un
pequefio sobreprecio. La recomendacién en
este caso seria que esta valoracion positiva no
se trasladase a los precios finales de venta del
producto, sino que esta caracteristica regio-
nal se utilice como herramienta de marketing
para promocionar y hacer publicidad del pro-
ducto en el mercado regional. De esta mane-
ra, podria conseguir, en primer lugar, acceder
a los consumidores mas cercanos que valoran
el origen regional del producto.

Finalmente, este estudio presenta, como to-
dos los trabajos empiricos, una serie de limi-
taciones. En primer lugar, el ambito de estu-
dio, aunque limitado a la regién de Aragén,
es adecuado ya que la empresa transforma-
dora se encuentra ubicada en esta region.
Sin embargo, el tamafio muestral podria
haber sido mayor lo que hubiese dado mayor
representatividad a los resultados. Ademas,
en la muestra final parece que hay algun
grupo de individuos sobre-representados
(personas con estudios universitarios) lo que
Ileva a que las conclusiones deban interpre-
tarse teniendo en cuenta este aspecto. En
segundo lugar, en los analisis no se ha tenido
en cuenta la posible heterogeneidad en las
preferencias de los individuos. Esta limitacion
constituye una posible extensién del estudio.
Se deberia investigar si existe heterogenei-
dad en las preferencias de los consumidores
y, en caso afirmativo, habria que explicar las
causas de esta heterogeneidad.
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Resumen

El objetivo del presente trabajo es analizar la preocupacion de los ciudadanos por el bienestar de los
animales de granja y las actitudes hacia los productos ganaderos mas respetuosos con el bienestar ani-
mal para establecer segmentos de consumidores con base en estos aspectos. En primer lugar, se estu-
dian los factores que determinan la preocupacién de los consumidores por el bienestar animal
mediante la especificacion y estimacién de un modelo probit ordenado. En segundo lugar, se segmen-
ta a los consumidores con base en sus actitudes hacia los productos ganaderos mas respetuosos con el
bienestar animal utilizando un anélisis cluster no jerarquico. Para ello se realizé una entrevista perso-
nal a una muestra representativa de consumidores residentes en la ciudad de Zaragoza mediante un
cuestionario estructurado en la primavera de 2008. Los resultados indican que los ciudadanos zarago-
zanos estan preocupados por el bienestar animal y los que presentan mayor preocupacién son muje-
res que en el momento de comprar piensan acerca de cémo han sido criados los animales y afirman
haber comprado alguna vez productos que indican respetar el bienestar animal. Ademas, aquellos
individuos mas implicados con la conservacion de la naturaleza y el medioambiente estan mas preocu-
pados por el bienestar animal. Alrededor de la mitad de los ciudadanos se pueden considerar consu-
midores potenciales de productos ganaderos mas respetuosos con el bienestar animal ya que estan
dispuestos a comprar estos productos al estar mas preocupados por el bienestar animal y presentar
actitudes mas favorables hacia estos productos.

Palabras clave: actitudes, bienestar animal, Espafia, preocupacion, segmentacion.

Abstract
Animal welfare concern and attitudes towards more animal welfare friendly meat products:
characterization and segmentation

The aim of this paper is to analyze consumers’ concern on farm animal welfare and their attitudes
towards animal friendly meat products to establish consumers’ segments. First, factors affecting consu-
mers’ concern on farm animal welfare have been studied using an Ordered Probit model. Second, con-
sumers’ segmentation based on their attitudes towards animal friendly meat products has been conduc-
ted using a cluster analysis. With this purpose, a personal interview was carried out on a representative
sample of inhabitants in Zaragoza through a structured questionnaire. Results indicate that Spaniards
are concerned about farm animal welfare and women are more concerned than men. Moreover, people
who think on animal welfare issues in their food purchasing decision confirm having bought some ani-
mal friendly meat product. Finally, those people more involved in the environment are also more con-
cerned with animal welfare. About half of the interviewed people are potential consumers of animal
friendly meat products since they are willing to purchase these products because they are more concer-
ned about animal welfare and show positive attitudes towards animal friendly meat products.

Key words: attitudes, animal welfare, Spain, concern, segmentation.



34

Introducciéon

Una vez que en los paises desarrollados, en
concreto en la Unién Europea, se superaron
los problemas de abastecimiento de alimen-
tos y la oferta empezd a exceder a la de-
manda, la cadena de producciéon agroali-
mentaria tuvo que cambiar de orientacién
para satisfacer las nuevas demandas de los
consumidores (MAPA, 2003). Por ello, los
métodos de produccion se fueron adaptan-
do y se pas6 de ofrecer grandes cantidades
de productos alimenticios a precios bajos a
suministrar mayor diversidad de productos
de calidad diferenciada. Este cambio de
orientacion fue debido a que el precio no es
el Unico atributo en la eleccién de alimen-
tos por parte de los consumidores sino que
la decisiéon de compra de alimentos se realiza
también en funcion de otras caracteristicas
del producto como los atributos sensoriales
(sabor, etc.), los atributos de salud (funciona-
les,etc. ), los atributos de proceso (método
de produccién, origen, ecolégico, etc.) y los
atributos de conveniencia cada dia mas im-
portantes para los consumidores. Ademas, la
valoracién relativa de estas caracteristica no
es uniforme en los diferentes segmentos de
consumidores (Grunert, 2006).

Una de las caracteristicas de los productos
alimenticios que estd ganando importancia
en las preferencias de los consumidores es
el bienestar de los animales de granja (Mcl-
nerney, 2004). Los consumidores valoran las
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condiciones en las que se crian, transportan
y sacrifican los animales de granja cuando
compran productos ganaderos. La Unién
Europea (UE) lleva desarrollando legislacio-
nes sobre el bienestar de los animales de
granja desde hace mas de tres décadas, re-
conociendo oficialmente en el Tratado de
Amsterdam que los animales son seres sensi-
bles, basandose en las Ilamadas cinco li-
bertades’ para disefiar sus politicas de bienes-
tar animal (Comunidades Europeas, 2007).
Sin embargo, aunque la regulacion de la UE
sobre bienestar animal es de las mas com-
pletas (Moynagh, 2000)?, se trata de un pro-
ceso dindmico en una continua adecuacién
a los avances cientificos que se logran en los
aspectos de bienestar de los animales3. Por
otra parte los consumidores europeos mues-
tran una creciente preocupacién por el
bienestar animal (Bennett, 1996; Bennet y
Larson, 1996; Bennett, 1997; Bennett y Bla-
ney, 2003; Maria, 2006; Tawse, 2010). Los
resultados mas recientes indican que estarian
dispuestos a pagar un precio extra por pro-
ductos ganaderos que mejoren y respeten el
bienestar de los animales (Carlsson et al.,
2005; Chilton et al., 2006; Lagerkvist et al.,
2006; Carlsson et al., 2007; Liljenstolpe, 2008;
Napolitano et al., 2008; Nocella et al., 2009).

Aunque algunos estudios realizados en
Europa demuestran que el bienestar animal
todavia no es uno de los atributos mas valo-
rados por los consumidores en el momento
de comprar alimentos (Verbeke y Viane,

1. Libres de hambre y malnutricion (acceso a agua potable y una dieta saludable); libres de agresiones fisicas y tér-
micas (entorno de confort adecuado de estabulacién y con zonas de descanso cémodas); libres de lesiones y enfer-
medades; libres de expresar sus comportamientos naturales (espacio e instalaciones adecuadas, compafia de ani-
males de su propia especie); libres de miedo y distrés.

2. Council Directive (98/58/EC) concerning the protection of animals kept for farming purposes; Council Regula-
tion (1/2005/EC) on the protection of animals during transport; Council Regulation (1099/2009/EC) on the protec-
tion of animals at the time of killing; Council Directive (91/630/EC) laying down standards for the protection of
pigs amended by Council Directive 2001/88/EC and Council Directive 2001/93/EC.

3. Medidas concretas para mejorar la proteccion y bienestar de los animales en los préximos afios se mencionan en
el Plan de Accion Comunitario para la Proteccion y Bienestar de los Animales 2006-2010.
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2000; Bernués et al., 2003; McCarthy et al.,
2003; McCarthy et al., 2004), otros trabajos
indican que existe cierto segmento de con-
sumidores que si lo valoran (Hansman, 1999;
Meuwissen y van der Lans, 2004). El que los
consumidores tengan en cuenta el atributo
bienestar animal en sus decisiones de com-
pra viene determinado por sus principios
éticos, sus caracteristicas personales y su
nivel de preocupacion por el bienestar de
los animales (Mclnerney, 2004). Ademas,
como indica la Teoria de la Acciéon Razona-
da de Azjen (1991), las actitudes hacia el
producto son las que determinan la inten-
cién de compra del mismo. Por lo tanto,
estudiar la preocupacién de los consumido-
res por el bienestar animal y las actitudes
hacia los productos que lo respeten, es de
vital importancia para determinar el poten-
cial de mercado de estos productos al ser
ambos aspectos determinantes de la deci-
sion final de compra de los mismos. Sin em-
bargo, como indica Vanhonacker et al., (2007),
no todos los consumidores estan implicados
o muestran el mismo interés por el bienes-
tar de los animales sino que existen diferen-
tes segmentos de consumidores.

El conocimiento de estos diferentes segmen-
tos de consumidores y de sus caracteristicas
sera de gran utilidad para localizar el seg-
mento de consumidores mas propensos a
adquirir productos ganaderos que respeten
el bienestar animal. Ello ayudara a orientar
las politicas de bienestar animal y definir las
estrategias para alcanzar ese nicho de merca-
do. El objetivo del presente trabajo es anali-
zar la preocupacion de los consumidores por
el bienestar de los animales y las actitudes
hacia los productos ganaderos que respeten
el bienestar animal, para asi establecer seg-
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mentos de consumidores con base en estos
aspectos. Cuando nos referimos a los produc-
tos que respeten el bienestar animal estamos
indicando aquellos productos ganaderos que
proceden de animales de granja que cum-
plen condiciones de bienestar animal mas
alla de lo que establece la legislacién actual
que denominamos productos ganaderos mas
respetuosos con el bienestar animal.

El trabajo se va a estructurar de la siguiente
manera. En el siguiente apartado de meto-
dologia se describe la informacién disponible
y los procedimientos de andlisis utilizados. El
apartado 3 ofrece los principales resultados
de la segmentacién de los consumidores y
finalmente, se muestran las principales con-
clusiones y recomendaciones.

Metodologia de la investigacion
Toma de datos

Para la obtencién de los datos se realizé una
entrevista personal dirigida a una muestra
representativa de consumidores residentes
en la ciudad de Zaragoza, responsables de
la compra de alimentos del hogar y mayores
de veinte anos. El tamafo muestral (n = 335)
fue determinado mediante un muestreo
aleatorio estratificado por distritos y eda-
des, con afijacion proporcional al nimero
de personas en cada estrato. Teniendo en
cuenta un nivel de confianza del 95% (k =
2), un p y q iguales a 0,5 en una poblacion
infinita se incurrié en un error muestral del
+ 5,5%. La poblacion objeto de estudio la
constituye los individuos residentes en los
14 distritos urbanos de la ciudad de Zarago-
za (barrios rurales excluidos) y mayores de

4. Los datos de la poblacion de Zaragoza se obtuvo del ultimo censo de habitantes disponible en la pagina web
del Ayuntamiento de Zaragoza (http://www.zaragoza.es) en el momento de la realizacion de la encuesta (sep-

tiembre de 2010).
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20 afos®. Las entrevistas se realizaron perso-
nalmente en la primavera de 2008. Los
entrevistadores se desplazaban a los dife-
rentes distritos y los individuos a entrevistar
en cada distrito se seleccionaron al azar. En
primer lugar, se les preguntaba si eran la
persona responsable de realizar la compra
de alimentos. Aquellos individuos que decian
no realizar nunca la compra de alimentos
del hogar, eran descartados y se buscaba
otro individuo al azar.

El cuestionario utilizado se divide en cuatro
partes. La primera recoge cuestiones referi-
das al conocimiento del encuestado respec-
to al bienestar animal, si ha visitado granjas
de animales, si piensa acerca de cdmo han
sido criados los animales de granja o si ha
oido hablar del bienestar animal. El segun-
do bloque de preguntas esta orientado a
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captar las actitudes hacia los productos ga-
naderos mas respetuosos con el bienestar
animal. En la tercera parte, se les pregunta
sobre la intencién de compra de estos pro-
ductos. A continuacion, el bloque cuatro
recoge preguntas sobre factores personales
del encuestado y caracteristicas sociodemo-
graficas y econdmicas.

En la Tabla 1 se presentan las caracteristicas
sociodemograficas de la muestra. El 71% de
los encuestados son mujeres con una edad
media de 50 afios y que viven en hogares
con una media de 3 personas. Un 37% vy
39% de los encuestados tienen estudios pri-
marios y universitarios, respectivamente. Un
35% de los encuestados tienen rentas me-
nores de 1.500 € y entre 1.500 y 2.500 mien-
tras que el 30% restante reciben rentas su-
periores a 2.500 € mensuales.

Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas y econdmicas de la muestra estudiada.
Table 1. Sample socio-demographic and economic characteristics

Definicién Valor
Tamarfio de la muestra 335
Género
Hombre . 29.25%
Mujer MUIJER (1 = mujer; 0 = hombre) 70.75%
Edad (mediay desviacion standard) EDAD (continua) 50.1 (16.26)
Tamano del hogar .
(media y desviacion standard) NMIE (continua) 2.9(1.22)
Nivel de estudios
Primarios 36.70%
Secundarios 24.48%
Universitarios UNIVER (1 = si estudios 38.81%
universitarios; 0 = en otro caso)
Renta familiar neta mensual
Menos de 1.500 € mes 35.2%
Entre 1.500 y 2.500 RENTA ALTA (1 = si renta superior a 2.500 €) 34.93%

Mas de 2.501

29.85%
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Métodos de analisis

Para analizar los factores que determinan la
preocupacién de los consumidores por el
bienestar animal® se ha especificado y esti-
mado un modelo probit ordenado y para
segmentar a los consumidores con base en
sus actitudes hacia los productos ganaderos
mas respetuosos con el bienestar animal un
analisis cluster no jerarquico.

Modelo probit ordenado

La ecuacién de partida del modelo Probit
ordenado se construye a partir de una varia-
ble latente y;* tal que:
y*=Zp+§ (1
donde, Z;son las variables exdgenas
E; es la perturbacion aleatoria
(N(0,1))

La variable y;* no es observable, lo que se ob-
serva es:

yi=1 Si y*<=0
y, =2 si O<y*<=u ()
y,=3 si w<y*

Donde el parametro u, denominado umbral,
se estima junto con los parametros f.

A partir de la hipotesis de normalidad se

obtienen las siguientes probabilidades:

Prob (y,=1) =@ (-Z p)

PrOb(yi=2)=q)(l‘~'ziﬁ)'q)('zi B)

Prob(yi=3)=1 —(I)(].L-Ziﬁ)

Donde @ es la funcién de distribucion nor-

mal estandar.

Si se definen las siguientes variables ficticias:

d;=1 si y,=jdondej=1,2063(nimero
de categorias ordenadas)

d;=0 en cualquier otro caso
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La funcién de verosimilitud a maximizar se
puede definir de la siguiente manera (Gree-
ne, 1993):

L= 1:1[ H(q)(“j -Z B)-0(u,, -2 B ))du 3)

La definicién de los factores explicativos de
la preocupacién por el bienestar animal se
muestra en el Tabla 1y 2. Diversos estudios
empiricos previos sobre la preocupacion de
los individuos por el bienestar de los anima-
les han concluido que existen tres grupos de
factores que determinan esta preocupacion:
i) factores relacionados con el medio rural
versus urbano®; ji) factores socio-demogra-
ficos y econémicos; iii) experiencias de los
individuos relacionadas con los animales
(Kendall et al., 2006; Vanhonacker et al.,
2007). Respecto al primer grupo de factores,
los estudios empiricos indican que aquellos
individuos menos preocupados por el bienes-
tar animal son los que estdn mas implicados
con el medio rural y poseen mas experiencia
con la produccion agricola y ganadera (Fre-
wer et al., 2005; Kendall et al., 2006; Vanho-
nacker et al., 2007; Tawse, 2010). En nuestro
estudio, para medir estos factores, se pre-
guntdé al entrevistado si habia visitado en
mas de una ocasidon una granja donde se
crian animales (VISITA). En relacién a los fac-
tores sociodemograficos y econémicos, el
género y la edad han sido los que han obte-
nido mayor evidencia sobre su efecto en la
preocupacion por el bienestar animal mien-
tras que existen resultados contradictorios
sobre el efecto de los demas factores socio-
demograficos. De esta manera, las mujeres y
los joévenes son los que presentan mayor
grado de preocupacion por el bienestar ani-
mal (Burrel y Vrieze, 2003; Verhue y Verzeij-
den, 2003; Kendall et al., 2006; Maria, 2006).
En nuestro caso, se han incluido las variables
definidas en el Tabla 1. Finalmente, en cuan-

5. La preocupacién se mide en tres niveles: alta, media y baja.

6. Por ejemplo, grado de relacién del individuo con el medio rural (si vive, se visita con frecuencia, etc.), grado de
experiencia o conocimiento de la agricultura y ganaderia, etc.
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to a las experiencias de los individuos relacio-
nadas con los animales, Kendall et al. (2006)
supuso que las personas que no cazan, tie-
nen animales domésticos, son vegetarianos,
estan mas involucrados en la compra de ali-
mentos y mas preocupados por el medioam-
biente y la alimentaciéon en general son los
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mas preocupados por el bienestar animal.
Para medir estos factores, en el cuestionario
se incluyeron diferentes preguntas sobre es-
tos aspectos cuya medicién aparece en el
Tabla 2 (PIENSA, CONSUME, CONSERVA, DE-
RROCHA, SEL_BASURA, NATURALEZA, ASO-
CIACION y NUEVOS_PROD).

Tabla 2. Definicién de las variables
Table 2. Variables definition

Variable Definicion Valor
Variable endégena
Preocupacion por el bienestar de los animales

Preocupacién baja 26.3%

Preocupacién media 37.9%

Preocupacion alta PREOCUPA (1 = baja; 2 = media; y 3 = alta) 35.8%
Variables explicativas
Factores relacionados con el medio rural
¢Ha visitado en mas de una ocasién
una granja donde se crian animales
para consumo humano? VISITA (1 =SI; 0 = NO) 48.00%
Caracteristicas socio demogréficas (definidas en la Tabla 1)
Experiencia de los individuos con los animales
¢Cuando compra productos de origen
animal piensa acerca de cémo han
sido criados los animales de los
que proceden? PIENSA (1 = Siempre; 0 = otro caso) 11.6%
¢Ha comprado alguna vez algun
producto que indica que se ha
respetado el bienestar animal? CONSUME (1 =SI; 0 =NO) 37.0%
Contribuyo a la conservacién del
medioambiente CONSERVA (1 = SIEMPRE; 0 = Otro caso) 27.40%
Intento no derrochar agua DERROCHA (1 = SIEMPRE; 0 = Otro caso) 45.97%
Realizo la separacién de las basuras
en mi hogar SEL_BASURA (1 = SIEMPRE; 0 = Otro caso) 47.76%
Me gusta estar en contacto NATURALEZA (Escala de likert:
con la naturaleza 1 = muy en desacuerdo, ...5 = muy de acuerdo) 4.4
Pertenecer a una asociacién de
defensa de la naturaleza
podria ser gratificante ASOCIACION (Escala de likert:

1 = muy en desacuerdo, ...5 = muy de acuerdo) 3.6
Me atrae probar nuevos productos NUEVOS_PROD (Escala de likert:
1 = muy en desacuerdo, ...5 = muy de acuerdo) 3.9
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Segmentacion de los consumidores

Los trabajos empiricos de segmentacion mas
alejados en el tiempo efectuaban la segmenta-
cién en funcion de las caracteristicas sociode-
mograficas de los individuos o en funcion de su
personalidad y estilos de vida. Sin embargo,
cuando el objetivo de la segmentacion es dife-
renciar tanto a los consumidores potenciales
del producto como a los consumidores actuales
del mismo es mas adecuado utilizar una seg-
mentacion por beneficios buscados (Vicente y
Mediano, 2002). Este es, en concreto, el caso
que nos ocupa, se pretende determinar las
caracteristicas de los segmentos de consumido-
res potenciales de productos ganaderos mas
respetuosos con el bienestar animal. Por lo
tanto, los consumidores se van a segmentar en
funcién de sus actitudes hacia estos productos.

Para clasificar a los consumidores en grupos
homogéneos en funcion de sus actitudes
hacia los productos mas respetuosos con el
bienestar animal se ha utilizado un analisis
cluster no jerarquico. Esta técnica multiva-
riante permite clasificar a los individuos en
un numero establecido de grupos (previa-
mente determinados por el investigador) tra-
tando de maximizar la varianza entre los
grupos y minimizar la varianza dentro del
grupo. Este enfoque es recomendado cuan-
do se dispone de un volumen importante de
datos y el objetivo es clasificar a los indivi-
duos y conocer las caracteristicas de cada
segmento en lugar de analizar la estructura
jeradrquica de los individuos (Diaz de Rada
2002). En concreto se ha aplicado el método
K-means pero, en lugar de utilizar los valores
originales de las actitudes, se han utilizando
las puntuaciones factoriales medias obteni-
das de un analisis factorial previo. Este anali-
sis factorial se ha realizado con el fin de
obtener las principales actitudes de los entre-
vistados hacia los productos que respeten el
bienestar animal. El andlisis factorial reduce
la informacién disponible de tal forma que
sea mas manipulable para andlisis posterio-
res pero sin excesiva pérdida del contenido
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informativo suministrado por las variables
originales. Se parte de la idea de que cuando
entre varios fenomenos se observan una se-
rie de interrelaciones, éstas se pueden deber
a la existencia de algun fenémeno subyacen-
te, no medible directamente. A este fenéme-
no subyacente se le llama Factor. Se conside-
ra a las variables originales como simples
indicadores de este factor (Grande y Abascal,
2000). Dicho en otras palabras, el analisis fac-
torial condensa la informacién aportada por
un conjunto de variables en un conjunto de
componentes o factores que no se encuen-
tran correlacionados.

Finalmente, una vez obtenidos los segmen-
tos en funcién de las variables de segmenta-
cién, éstos son caracterizados con base en
una serie de variables de caracterizacién
seleccionadas. Las variables de segmenta-
cion son los factores obtenidos de las actitu-
des de los consumidores hacia los productos
ganaderos mas respetuosos con el bienestar
animal. En el cuestionario se les pidi6 a los
encuestados que indicasen su grado de
acuerdo con diferentes afirmaciones relati-
vas a estos productos en una escalade 1a5
donde 1 indica el mayor grado de acuerdo.
Estas afirmaciones se han seleccionado y
adaptado de las utilizadas en otros estudios
sobre alimentos ecolégicos (Gil et al., 2000;
Chen, 2007) y aparecen en la figura 1. Se
observa que los consumidores opinan que
un producto ganadero mas respetuosos con
el bienestar animal es mas caro pero a la vez
ofrece una mayor seguridad alimentaria.
Sin embargo, consideran en menor medida
que se trata de un producto de moda.

Las variables de clasificacion utilizadas son
las definidas en el Tabla 1y 2 junto con una
variable que mide la intencién de compra de
los individuos de los productos ganaderos
mas respetuosos con el bienestar animal. A
los entrevistados se les pregunto si comprari-
an productos ganaderos mas respetuosos
con el bienestar animal pudiendo responder
si, no o indiferente/no sé (INT_COMPRA).
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Son mas caros

Ofrecen una mayor
seguridad alimentaria

Protegen el
medioambiente

Son mejores para la
salud

Son productos de moda

Figura 1. Puntuaciéon media de las actitudes de los consumidores hacia
los productos ganaderos mas respetuosos con el bienestar animal.
Figure 1. Mean rating for consumers’ attitudes towards animal friendly meat products.

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados

Factores determinantes de la preocupacion
por el bienestar animal

Aproximadamente el 70% de los encuesta-
dos indica tener una preocupacion media o
alta por el bienestar animal. Este nivel de
preocupacion es inferior al obtenido, tam-
bién para Espafia, por Maria (2006), en el
que un 88% de los encuestados mostraban
una preocupacién media o alta.

El modelo probit definido en la ecuacién (1)
se ha estimado con las variables explicativas
definidas en el Tabla 1 y 2 maximizando la
funcion de verosimilitud (ecuacién 3). Los
parametros estimados para aquellas varia-
bles que han resultado estadisticamente sig-
nificativas se presentan en la Tabla 3. En pri-
mer lugar se observa que aunque el grado
de ajuste no es muy alto (Cragg-Uhler R?
=0.18), los pardmetros estimados son indivi-
dual y conjuntamente significativos ya que

los t-ratios y el test del ratio de verosimili-
tud son mayores que los valores criticos
correspondientes para el nivel de significa-
cion del 5%, rechazandose la hipotesis nula
de igualdad a cero.

La variable que mide la implicacién de los
individuos con el mundo rural (VISITA) no
ha resultado estadisticamente significativa
lo que indica que, en nuestro estudio, este
factor no determina el nivel de preocupa-
cion de los individuos por el bienestar ani-
mal. Sin embargo, Tawse (2010) obtuvo,
para los consumidores ingleses, que aque-
llos individuos que han visitado granjas de
cerdos en el pasado presentan mayor preo-
cupacién por el bienestar animal. Ademas,
s6lo una de las caracteristicas socio-demo-
graficas (MUJER) ha resultado estadistica-
mente significativa lo que indica que las
mujeres son las que se muestran mas preo-
cupadas por el bienestar animal. Este resul-
tado fue también obtenido por Maria (2006)
para consumidores Espafoles. En este estu-
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Tabla 3. Estimacion del modelo probit ordenado: preocupacion por el bienestar animal
Table 3. Ordered probit model estimations: animal welfare concern

Parametros Probit ordenado
Estimacion t-ratio
Constante -1,17 -2,91*
MUJER 0,23 1,72%*
PIENSA 0,79 3,60*
CONSUME 0,33 2,52*
CONSERVA 0,28 1,95*
NATURALEZA 0,17 2,11*
ASOCIACION 0,18 2,68*
u 1,09 13,17*
Log L -334,23
RV (Ratio verosimilitud) 59,56*
Cragg-Uhler R? 0,18

dio también la edad y la ocupacién del indi-
viduo influyen en la mayor preocupacion
por el bienestar animal. Por ultimo, varios
factores que miden las experiencias de los
individuos relacionadas con los animales
han resultado estadisticamente significati-
vos (PIENSA, CONSUME, CONSERVA, NATU-
RALEZA y ASOCIACION) y con signo positi-
vo. De esta manera los entrevistados que en
el momento de la compra piensan acerca de
coémo han sido criados los animales y afir-
man haber comprado alguna vez productos
que indican respetar el bienestar animal son
los mas preocupados. Ademas, aquellos
individuos mas implicados con la conserva-
cion de la naturaleza y el medioambiente
estan mas preocupados por el bienestar ani-
mal. En concreto, aquellas personas a las
que les gusta estar en contacto con la natu-
raleza, que afirman que pertenecer a una
asociacion de defensa de la naturaleza po-
dria ser gratificante y contribuyen en mayor
medida a la conservacion del medioambien-
te estdn mas preocupadas por el bienestar

de los animales. Estos resultados indican
que aquellas personas que estan mas com-
prometidas con la naturaleza y medioam-
biente también lo estan con los animales y
con evitarles un sufrimiento innecesario.

Segmentacion y caracterizacién de
los individuos

Las actitudes hacia los productos ganaderos
mas respetuosos con el bienestar animal
agrupados mediante un andlisis factorial, se
presentan en la Tabla 4. En primer lugar, la
medida de adecuacién muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) indica que el grado de
adecuacion de los datos es bajo pero superior
el 0,5 establecido como minimo aceptable
(Hair et al., 1998). La informacién original se
resume en dos factores que explican el 67%
de la varianza. El primer factor se asocia posi-
tivamente con que los productos ganaderos
mas respetuosos con el bienestar animal “son
mejores para la salud”, “ofrecen una mayor
seguridad alimentaria” y “protegen el me-
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dioambiente” es decir con aspectos benefi-
ciosos para la salud humana y el medioam-
biente por lo que se denomina “Salud y
Medioambiente”. El factor 2 se asocia positi-
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vamente con que “son mas caros” y “son pro-
ductos de moda"” es decir, aspectos que pue-
den ser limitantes para la expansién de su
consumo y se denomina “Precio y Moda”.

Tabla 4. Andlisis factorial de las actitudes hacia los productos
ganaderos mas respetuosos con el bienestar animal
Table 4. Factorial analysis for consumers” attitudes towards animal friendly meat products

Factor 1 Factor 2
Salud y Medioambiente  Precioy Moda Comunalidad

Son mejores para la salud 0.88 0.05 0.77
Ofrecen mayor seguridad alimentaria 0.88 -0.02 0.77
Protegen el medioambiente 0.75 -0.02 0.57
Son mas caros 0.17 0.77 0.62
Son productos de moda -0.16 0.76 0.61
Varianza explicada 43% 24%

El KMO es 0,647.

Utilizando estos dos factores y el método K-
means se agruparon a los entrevistados en 2
y 3 clusters. La determinacion final del
numero de grupos se efectué valorando
diferentes aspectos. En primer lugar, se com-
pararon las distancias entre los clusters y las
distancias de cada agrupacién para las dos
soluciones. Teniendo en cuenta estas distan-
cias, la soluciéon para 2 clusters resultaba
preferida ya que la distancia entre-grupos
era mayor, mientras que, la distancia intra-
grupos era menor. A continuacién se efec-
tud analisis de diferencias para las variables
de segmentacion obteniéndose diferencias
estadisticamente significativas entre seg-
mentos. La seleccién final del nimero de
clusters se hizo en funcién de la correcta
interpretabilidad de los resultados. Es decir,
se analizé, para cada una de las agrupacio-
nes, el perfil de los diferentes segmentos y
se selecciond la solucién para dos clusters al
ser la que ofrecia también mejores resulta-
dos desde un punto de vista interpretativo.

En el Tabla 5 aparece el porcentaje de indivi-
duos clasificados en cada segmento asi
como las variables de segmentacion y carac-
terizacion que han resultado estadistica-
mente diferentes entre los segmentos (se ha
utilizado el test de la %2 y el analisis de la
varianza).

El primer segmento estd formado por el
44% de los consumidores. Los individuos de
este segmento tienen una edad media de
47 anos, siendo mas jévenes que los del seg-
mento 2, y un mayor porcentaje tiene estu-
dios universitarios. Son aquellos consumi-
dores que consideran en mayor medida que
aquellos productos ganaderos mas respe-
tuosos con el bienestar animal son mas ca-
ros y son productos de moda y estan menos
preocupados por el bienestar de los anima-
les. A los individuos de este segmento les
atrae probar nuevos productos pero consi-
deran en menor medida que pertenecer a
una asociacién de defensa de la naturaleza
podria ser gratificante. También, se observa



A. Gracia y G. Zeballos ITEA (2011), Vol. 107 (1), 33-47 43

Tabla 5. Segmentacién de los consumidores en funcién de sus actitudes
hacia los productos ganaderos mas respetuosos con el bienestar animal
Table 5. Consumers’ segmentation according to their
attitudes towards animal friendly meat products

Segmento 1 Segmento 2
44%2 56%?2
No Consumidores potenciales  Consumidores potenciales

Actitudes hacia los productos
ganaderos mas respetuosos con
el bienestar animalP (Factores)

Salud y Medioambiente* -0,45 0,79
Precio y Moda* 0,35 -0,62

Actitudes hacia los productos ganaderos mas
respetuosos con el bienestar animal¢

(Variables originales)

Son mas caros* 4,39 3,51
Son mejores para la salud* 3,32 4,01
Ofrecen mayor seguridad alimentaria* 3,44 4,19
Protegen el medioambiente* 3,42 4,05
Son productos de moda* 3,88 2,3
Variables de caracterizacion
Edad (EDAD)* 47,14 52,5
Estudios (UNIVER)* 55,4 44,6
Preocupacion por el bienestar animal (PREOCUPA)* 1,97 2,19
Me atrae probar productos nuevos 3,99 3,75

(NUEVOS_PROD)*

Pertenecer a una asociacion de defensa de
la naturaleza podria ser gratificante 3,39 3,70
(ASOCIACION)*

Intencién de compra de productos ganaderos
que respetan el bienestar animal (INT_COMPRA)*

No 68,2 31,8
Indiferente/no sé 46,6 53,4
Si 33,1 66,9

* Existen diferencias estadisticamente significativas al nivel de significacion del 5%.
a Representa el tamafio del segmento

b Media de la puntuacion factorial

¢ Media de la puntuacién de la variable original
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que un mayor porcentaje de individuos afir-
man que no comprarian productos ganade-
ros mas respetuosos con el bienestar ani-
mal. Con base en estas caracteristicas de los
individuos a este segmento se le ha denomi-
nado “no consumidores potenciales de pro-
ductos ganaderos mas respetuosos con el
bienestar animal” ya que presentan menor
intencién de compra de estos productos y
estdn menos concienciados y preocupados
por el bienestar animal.

El segundo segmento esta formado por mas
de la mitad de los encuestados (56%). Los
individuos de este segmento tienen una
media de edad mayor al segmento anterior
(52,5 afos) y un menor porcentaje de perso-
nas con estudios universitarios. Ademas, son
los que afirman en mayor medida que estos
productos son mejores para la salud, ofre-
cen una mayor seguridad alimentaria y pro-
tegen el medioambiente y se encuentran
mas preocupados por el bienestar de los
animales. Al contrario que en el segmento
1, a los individuos de este segmento les
atrae menos probar nuevos productos pero
consideran en mayor medida que pertene-
cer a una asociacién de defensa de la natu-
raleza podria ser gratificante. Finalmente,
se observa que un mayor porcentaje de
individuos afirman que si comprarian pro-
ductos ganaderos mas respetuosos con el
bienestar animal. Con base en estas caracte-
risticas de los individuos a este segmento se
le ha denominado “consumidores potencia-
les de productos ganaderos mas respetuo-
sos con el bienestar animal” al presentar
una intencién de compra de estos produc-
tos y estar mas concienciados y preocupados
por el bienestar animal.

El analisis de segmentacion nos ha permitido
establecer dos segmentos muy diferenciados
en cuanto a su concienciacion y preocupa-
cion por el bienestar animal y su intencion
de compra de productos mas respetuosos
con el bienestar animal. Un resultado simi-
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lar fue obtenido por Vanhonacker et al.,
2007 para Bélgica. En el mercado belga se
obtuvieron 6 grupos de consumidores con
base en las actitudes de los individuos hacia
el estado actual de bienestar animal del sis-
tema de producciéon belga y a la importan-
cia que los individuos conceden al bienestar
animal en el momento de compra. Tres de
estos grupos fueron considerados como no
potenciales compradores de productos con
mayores estandares de bienestar animal ya
gue se encuentran satisfechos con el estado
actual del bienestar de los animales de gran-
ja, asignan poca importancia al bienestar
animal en el momento de compra y tienen
poca disposicion a pagar por estos produc-
tos. Sin embargo, los otros tres grupos que
se caracterizan por estar preocupados por el
bienestar animal, considerar el atributo
bienestar animal en el momento de la com-
pra, aunque no es uno de los atributos mas
considerados, y estar dispuestos a pagar por
productos con mayor bienestar animal son
los potenciales compradores de estos pro-
ductos. Estos tres ultimos segmentos repre-
sentan el 47% de los encuestados.

Conclusiones

Podemos afirmar que el clasificar a los indi-
viduos en funcién de sus actitudes hacia los
productos ganaderos mas respetuosos con
el bienestar animal ha sido de gran utilidad
permitiendo caracterizarlos en dos grupos:
no consumidores y consumidores potencia-
les de estos productos. El grupo de consumi-
dores potenciales es mas numeroso que el
de no consumidores y las principales dife-
rencias entre ambos segmentos son en la
intencion de compra de los productos gana-
deros mas respetuosos con el bienestar ani-
mal, en las actitudes hacia estos productos,
en el nivel de preocupacion por el bienestar
animal y en el nivel de compromiso con la
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naturaleza y medioambiente. Sin embargo,
las caracteristicas sociodemograficas y eco-
némicas no discriminan entre los dos grupos
de consumidores, salvo el género.

Por lo tanto, se puede afirmar que existe un
potencial de mercado futuro para estos pro-
ductos que puede verse incrementado si
aumenta la preocupacién de los individuos
por el bienestar animal, la intencién de
compra de estos productos y se generan
unas actitudes favorables hacia estos pro-
ductos, es decir, se considera en mayor me-
dida que pueden ser mejores para la salud y
el medioambiente y ofrecer mayor seguridad
alimentaria y en menor medida que pueden
ser mas caros y productos de moda. En este
trabajo, se han estudiado también los facto-
res que influyen en la preocupacion por el
bienestar animal pero no se ha abordado el
analisis de los factores que influyen en la
intencion de compra de estos productos.

En concreto, hemos detectado que los ciu-
dadanos demuestran una elevada preocu-
pacién por el bienestar animal. Ademas
hemos determinado el perfil de los indivi-
duos que presentan mayor preocupacion
por el bienestar animal. Existen evidencias
de que los ciudadanos con mayor preocupa-
cion por el bienestar animal son mujeres, las
que en el momento de comprar dicen pen-
sar acerca de como han sido criados los ani-
males, afirmando haber comprado alguna
vez productos que indican respetar el bien-
estar animal. Ademas, aquellos individuos
mas implicados con la conservaciéon de la
naturaleza y el medioambiente estan mas
preocupados por el bienestar animal.

Por lo tanto, en las condiciones del estudio y
de acuerdo a los resultados obtenidos pode-
mos afirmar que existe un grupo de consu-
midores potenciales de estos productos por
lo que existirda también una demanda de
estos productos ganaderos mas respetuosos
con el bienestar animal. Ademas, los aspec-
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tos que incentivan esta demanda son la pre-
ocupaciéon por el bienestar animal, que se
ha detectado también elevada, las actitudes
positivas hacia estos productos y la implica-
cién de los individuos con la naturaleza y el
medioambiente. Por lo tanto, el sector car-
nico en Espafia se puede plantear poner en
marcha estrategias de diferenciacién del
producto basadas en un mayor bienestar a
los animales de granja ya que existe un
nicho de mercado para estos productos.
Estos productos deben ser asociados con
ciertas caracteristicas que mejoren la per-
cepcion de salubridad y beneficio para el
medioambiente de los consumidores ya que
el segmento de consumidores potenciales
valora positivamente estos aspectos. Sin
embargo, la expansién futura de la deman-
da vendra también determinada por aque-
llos factores que influyan en la intencion de
compra y, por supuesto, por el precio maxi-
mo que los consumidores estén dispuestos a
pagar. Por lo tanto, es necesario investigar
estos dos aspectos, intencion de compra y
disposicion a pagar por los productos gana-
deros mas respetuosos con el bienestar ani-
mal, para ofrecer mas informacién a los pro-
ductores de carne y derivados carnicos y que
puedan disefiar las estrategias de comercia-
lizacion y precios mas adecuadas. Analizar
estos dos ultimos aspectos constituye una
posible extension del estudio.
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Resumen

En este articulo se revisan los métodos estadisticos mas habituales usados en el analisis de datos en
agricultura, tanto para comparar tratamientos como para expresar la incertidumbre respecto a un
pardmetro estimado. Se subraya que son muy frecuentes las interpretaciones erroneas de estos méto-
dos, se indica su interpretacién correcta y sus limitaciones, y se propone una metodologia mas infor-
mativa para presentar los resultados. Se discute el concepto de “valor relevante”, que se propone
como fundamental para el disefio de experimentos y la interpretacién de los resultados. Finalmente se
propone una alternativa bayesiana al anélisis de datos.

Palabras clave: analisis de datos, significacién, P-valor, test de hipétesis, analisis bayesiano.

Summary
Significance is irrelevant and P-values are misleading. What can we do?

The main statistical methods used in agricultural research for treatment comparison and for descri-
bing uncertainty about estimated parameters are reviewed. Since wrong interpretations of these
methods are common, more informative procedures for presenting results are proposed. The concept
of “relevant valor” is discussed and it is assumed as a fundamental concept for designing experiments
and results interpretation. Finally, a Bayesian alternative of analyzing data is presented.

Key words: data analysis, significance, P-valor, hypothesis test, bayesian analysis.

Introduccion

No hace falta leer mucha literatura cientifica  experimento permite (y que también ayuda

para darse cuenta de que las contradicciones
entre resultados de experimentos son fre-
cuentes; o lo que es peor, que las conclusiones
del articulo no estan apoyadas en los resulta-
dos del experimento, sino en los prejuicios de
los autores o en informacién proveniente de
la literatura. En este articulo expondré prime-
ro las confusiones que se generan en la esta-
distica clasica con los errores estandar, la sig-
nificacion y los P-valores, luego propondré
una forma de presentar los resultados que
contribuye a no concluir mas de lo que un

en la discusién de los articulos), y terminaré
exponiendo una forma de presentar los resul-
tados con metodologia Bayesiana, que me
parece la mas recomendable para ayudar a
comprender los resultados de un experimen-
to. Me limitaré en este articulo a la mera
comparacion de dos tratamientos; por ejem-
plo la comparaciéon entre un grupo seleccio-
nado y uno control o la comparacién entre
los resultados de dos piensos, aunque la
generalizacion de lo que propongo es inme-
diata en la mayor parte de los casos.
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La significacion es irrelevante

Con arreglo a la estadistica clasica, un expe-
rimento debe estar disefiado para que apa-
rezcan diferencias significativas a partir de
una cierta diferencia que se considera rele-
vante. Si el experimento esta bien disefado,
se calcula ademas la potencia del test que
se va a aplicar. En experimentos bien dise-
fAados “significativo” significa que hay dife-
renciasy “n.s.” (no significativo) que no hay
diferencias entre tratamientos (corriendo
un riesgo determinado de equivocarnos); si
se ha disefiado el experimento sin definir la
potencia del test, como es frecuente, n.s,
significa “no sé”, no sé si hay o no diferen-
cias. Con una diferencia entre tratamientos
n.s. no puedo decir en ningun caso que se
observa una “tendencia”. Si la diferencia es
n.s. esto quiere decir que los resultados que
se observan se deben a muestreo aleatorio,
y que repitiendo el experimento pueden
tener perfectamente signo contrario.

Esta forma de proceder presenta varios pro-
blemas:

1. ¢Qué ocurre con todos los caracteres me-
didos que no son el que se usé para dise-
far el experimento? Aqui la significacién
puede aparecer cuando las diferencias
son irrelevantes (lo que no seria un pro-
blema grave) o puede aparecer el temido
n.s. cuando las diferencias si lo son, con lo
gue nos vemos obligados a decir “no sé”
cuando pudiera ser importante detectar
diferencias.

2. Puede ocurrir algo peor, puede aparecer
una diferencia pequefa, irrelevante, junto
a un n.s., dando la falsa seguridad de que
no hay en realidad diferencias entre trata-
mientos. Por ejemplo, una diferencia “n.s.”
entre tratamientos de 0.1 lechones en ta-
mafo de camada es obviamente irrelevan-
te, pero puede ir acompafiada de un inter-
valo de confianza [-1.5, 1.7], lo que implica
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que es posible que haya una diferencia
relevante entre tratamientos y ademas no
sabemos cual de los dos tratamientos es el
que provocaria esa importante diferencia
en tamano de camada. El investigador
puede tener la falsa impresién de que una
diferencia de 0.1 lechones que es n.s. impli-
ca que no hay diferencias relevantes entre
tratamientos, lo que no se puede afirmar
sin ver el intervalo de confianza.

. Puede ocurrir algo mucho peor todavia,

que si que haya una diferencia significati-
va entre tratamientos y que esta sea rele-
vante, pero que el intervalo de confianza
incluya valores irrelevantes. Por ejemplo,
podriamos encontrar una diferencia sig-
nificativa de 1.1 lechones con un interva-
lo de confianza de [0.3, 1.9], lo que quie-
re decir que es perfectamente posible
que esa diferencia sea irrelevante. Sin
embargo, toda la discusién del articulo se
basa usualmente en la diferenciade 1.1y
en que es significativa, e incluso se puede
recomendar tomar en base a ello alguna
decision que puede ser catastrofica dado
gue no sabemos en realidad si la diferen-
cia entre tratamientos es en realidad de
0.3 lechones. Frecuentemente se tiene la
falsa impresién de que el verdadero valor
esta por el centro del intervalo de confian-
za, pero esto no tiene por qué ser asi. Si
repetimos infinitas veces un experimento
tendremos infinitos intervalos de confian-
za, de los que el 95% contendran al valor
verdadero no sabemos dénde, a veces por
el centro y a veces en un extremo. Como
en realidad no hacemos infinitas repeti-
ciones sino que sélo estimamos el interva-
lo de confianza una vez, nosotros afirma-
mos que “nuestro intervalo es uno de los
buenos” esperando equivocarnos a lo
largo de nuestra carrera un 5% de ocasio-
nes como maximo, pero no sabemos si
nuestro intervalo es de los que contiene el
valor verdadero hacia el centro o no.
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4. Finalmente pueden aparecer diferencias
significativas meramente por azar. Cuando
medimos muchos caracteres o muchos
efectos, podrian aparecer diferencias sig-
nificativas que en realidad no se corres-
ponden con diferencias reales, puesto que
se corre siempre un riesgo (habitualmente
como maximo un 5% de las veces; esto es,
una de cada veinte) de que esto ocurra. A
veces aparecen en la literatura conmove-
dores intentos de explicar tal o cual inter-
accién de las muchas que se han estimado,
cuando esta interaccién aparecié como
significativa meramente por azar. Lo mis-
mo ocurre cuando se establecen muchas
comparaciones entre niveles de un trata-

A
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miento; el primer nivel con cada uno de
los otros, el segundo nivel con los restan-
tes, etc., aqui también aparecen diferen-
cias significativas meramente por azar.

Hasta aqui hemos hablado de experimentos
bien disefados, que son los menos. La reali-
dad habitual es que:

1. No se presenta la potencia del test por-
que el experimento se disefi6 sélo para
gque aparecieran diferencias significativas
a partir de cierta cantidad. En ese caso la
potencia es del 50%, lo que implica que si
hubiera un valor relevante en la frontera
de la significacién, lo detectariamos sélo
la mitad de las veces (figura 1).

5%

X1-X2

m;-my

Figura 1. A seria la distribucién de las muestras repitiendo infinitas veces el experimento, si el valor
verdadero de la diferencia entre tratamientos fuera 0; esto es, si realmente no hubiera diferencia
entre tratamientos. B es la distribuciéon de las muestras cuando el valor verdadero (m, - m,)
coincide con el de la muestra concreta de nuestro experimento (x, - x,). En este ejemplo

el valor verdadero esta situado exactamente

en el umbral de significacion. El area sombreada

es el P-valor de 0.05 y la flecha indica el umbral de significacion. Aunque el P-valor parezca
pequefio, si se repite el experimento, la mitad de las veces saldra n.s.

2. No se ha disefiado el experimento por
ignorancia, por falta de medios (porque
simplemente se utilizan los medios de
los que se dispone) o porque no se tiene
idea de qué diferencia se quiere detec-
tar. Esto ultimo ocurre cuando lo que se
mide son caracteres cuya cuantificaciéon

no tiene una significacion biolégica o
econdémica clara; por ejemplo, los resul-
tados de un panel de pruebas de calidad
de carne o los resultados de una activi-
dad enzimatica. En esos casos no resulta
claro a partir de qué valor las diferencias
son relevantes.
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3. Con datos de campo, en los que con fre-
cuencia hay muchos datos, aparecen dife-
rencias significativas por todas partes sin
que en realidad tengan estas relevancia
alguna.

4. Con datos de laboratorio, frecuentemen-
te escasos y costosos de obtener, se obtie-
nen resultados “n.s.” en abundancia, pero
que el experimentador quisiera interpre-
tar dado el trabajo que costé obtenerlos.
Entonces se recurre con frecuencia expre-
siones absurdas como “se observa una
tendencia...”. Esto es absurdo por dos ra-
zones; la primera ya la hemos comenta-
do, “n.s.” significa “no sé”, quiere decir
esto que los valores observados se debe al
azar y que una hipotética repeticion del
experimento daria un resultado diferen-
te. La segunda razoén es que en ocasiones
la diferencia “n.s.” que aparece puede
ser muy grande, con lo que ni siquiera es
defendible la expresion “tendencia”. En
ocasiones se indica un nivel de significacion
del 10% y se vuelve a hablar de “tenden-
cias” aunque las diferencias observadas
sean espectaculares. Aqui se confunde
nuestro nivel de incertidumbre con lo
que los datos dicen: nuestra incertidum-
bre puede ser elevada, pero los datos
dicen que es posible que las diferencias
entre tratamientos sean grandes, no que
se observe una tendencia.

La pregunta esta frecuentemente mal plan-
teada. La pregunta correcta no es s Hay dife-
rencias entre tratamientos? Para responder
a esa pregunta no hace falta hacer el expe-
rimento; la respuesta es invariablemente:
“Si, hay diferencias”. Hay que recordar que
todo es diferente en esta vida'. Dos razas de
cerdos diferiran en 0.001 lechones de tama-
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Ao de camada o en 0.01 gramos de peso
adulto, pero diferiran. El problema es si esas
diferencias son relevantes. Lo importante es
conocer el intervalo de confianza de la dife-
rencia entre tratamientos, puesto que po-
drian aparecer diferencias significativas con
intervalos que contuvieran valores irrele-
vantes o diferencias no significativas con
intervalos que incluyeran valores relevan-
tes. Pero si esto es asi, {para qué queremos
la significacion? De momento lo Unico que
hace es contribuir a la confusion del lector
poco avisado, y no afade nada a la informa-
ciéon que proporciona un intervalo de con-
fianza. ;Quieres que aparezcan diferencias
significativas? jAumenta el tamafo de la
muestra! ;Quieres que no haya diferencias
significativas? jReduce el tamaio de mues-
tra! La significacion no parece muy util para
la discusién de gran parte de los resultados.

Otro de los inconvenientes de los test de
hipdtesis es que no cuantifican, dan como
respuesta solo SI o NO, y esto pueden dar
lugar a paradojas. Por ejemplo, la diferencia
en tamafo de camada entre las razas Ay B
puede ser n.s., la diferencia entre las razas B
y C puede ser también n.s., pero la diferencia
entre las razas A y C puede ser significativa.

Queda un uso perverso de la significacion:
la inclusion de efectos en un modelo de
acuerdo a si son significativos o no. En nu-
merosas ocasiones nos encontramos con la
sentencia “Tras un analisis preliminar, se ex-
cluyeron del modelo los efectos que no fue-
ron significativos”. Sin embargo, un efecto
puede tener una influencia notable sobre
los datos y ser no significativo debido al
tamafo muestral. Si el efecto existe real-
mente, convendria incluirlo sea o no signifi-
cativo. El problema es que no sabemos, ba-

1. “Dicho sea de paso, decir de dos cosas que son idénticas es un sinsentido, y decir de una que es idéntica consi-
go misma es no decir nada en absoluto”. (L. Wittgenstein, Tractatus 5.5303).
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sandonos en la muestra, si hay o no hay
efectos, sélo disponemos de nuestras esti-
maciones. Incluir efectos reduce la varianza
del error y disminuye los grados de libertad.
Si hay suficientes datos se pueden incluir
efectos sin muchos problemas de ajuste,
aunque habria que examinar cada caso
viendo qué sucede al incluirlos o no. En la
practica lo mejor es incluir los efectos sobre
los que haya motivos bioldégicos u otras
razones para incluirlos, sean o no significati-
vos. Decidir si se estd sobreparametrizando
un modelo no es facil, aunque hay varios
criterios que pueden ayudar (AIC, BIC, DIC,
TIC, etc.) y que veremos luego, pero en la
mayor parte de casos es irrelevante, particu-
larmente si no se esta interesado en el efec-
to sino en quitar ruidos de fondo.

Todos estos errores de interpretacion estan
relacionados con la impresiéon de que el
nivel de significacién tiene algo que ver con
las probabilidades de que la hipdtesis nula
sea cierta. De hecho el nivel de significacion
no tiene nada que ver con esta probabili-
dad. Como el nivel de significacién se pone
antes de iniciar el experimento y es inde-
pendiente del tamafo de la muestra, no
puede indicar la probabilidad de rechazar la
hipdtesis nula si fuera cierta. Podemos po-
ner un nivel de significacion del 5%, y obte-
ner en nuestro experimento mucha mas evi-
dencia de que la hipotesis nula es falsa. Lo
que ocurre es que no disponemos de ningu-
na “regla de medida” que nos indique la
evidencia proporcionada por nuestra mues-
tra. Cuando rechazamos la hipdtesis nula lo
hacemos siempre con una probabilidad del
100%. Aceptar o rechazar una hipotesis nu-
la se parece a una sentencia de un tribunal;
culpable o inocente, no “inocente pero sélo
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un poco”. Como este resultado es bastante
pobre, si obtenemos una evidencia mucho
mayor que el 5% es muy irritante conservar
este nivel de significacién, por lo que lo
cambiamos al 1% pretendiendo que siem-
pre pensamos que ese era el nivel maximo
de equivocaciones a lo largo de nuestra ca-
rrera que estdbamos dispuestos a tolerar.
Aunque presentar niveles de significacion
en funcién de los resultados obtenidos es
estrictamente incorrecto, las revistas cienti-
ficas no sélo no lo prohiben sino que lo fo-
mentan recomendando, como el Journal of
Animal Science, el uso de términos carentes
de sentido como “muy significativo”. La al-
ternativa de dar el P-valor exacto suele con-
fundir en lugar de clarificar la situacion,
como veremos a continuacién.

Los P-valores son engaiosos

Un P-valor es la probabilidad de que apa-
rezca un valor igual o superior a la diferen-
cia que hemos encontrado, en el caso de
que realmente no haya diferencias entre
tratamientos. El uso que hace Fisher del P-
valor es bien claro: si este es bajo, digamos
un 2%, o bien no es cierto que los trata-
mientos sean iguales, o bien son iguales
pero hemos obtenido una muestra excep-
cional en la que parece que difieran. Hasta
aqui estamos todos de acuerdo?. El proble-
ma es cuan excepcional es la muestra si nos
sale un P-valor del 2%, ;es extraordinaria-
mente excepcional, o menos de lo que pare-
ce? (Qué quiere decir un 2%?

El P-valor tiene al menos dos interpretacio-
nes incorrectas:

2. Bueno, no todos. Una critica al modelo de Fisher es que tan excepcional es la cola superior del 2% como el area
de probabilidad del 2% alrededor de cero, o cualquier otra area de probabilidad del 2%, pero no entraremos en

digresiones filoséficas que incomoden al lector.
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1. El P-valor es interpretado como la proba-
bilidad de que no haya diferencias entre
tratamientos. Esto es obviamente inco-
rrecto, el P-valor es la probabilidad de la
diferencia entre las muestras, no la pro-
babilidad de la diferencia entre los trata-
mientos. Lo que pasa es que lo que nos
interesa realmente es conocer la probabi-
lidad de que los tratamientos no difieran.
Como esto no es posible saberlo en el
marco de la estadistica clasica, nos con-
formamos con la probabilidad de obte-
ner otras muestras si repitiéramos el ex-
perimento (muestras que, por cierto, no
hemos tomado ni vamos a tomar). Ya que
no podemos ir al Amazonas, nos confor-
maremos viendo un documental.

2. El P-valor es interpretado como el nivel
de significacién para aceptar o rechazar
la hipotesis nula. Esto es incorrecto, pues-
to que los niveles de significacion se
ponen antes de realizar el experimento,
no dependiendo de cémo salgan las co-
sas: El P-valor no puede dar el nivel de
significacion porque si repetimos el expe-
rimento el P-valor cambia, y en estadisti-
ca clasica las conclusiones se sacan no s6lo
de la muestra sino de las posibles repeti-
ciones del experimento.

El problema no es sélo que el P-valor no sea
un indicador de la probabilidad de que la
hipotesis nula sea cierta, sino que no esta
claro ni siquiera cudnta evidencia en contra
de la hipétesis nula muestra, sélo sabemos
que un P-valor pequeio presenta mas evi-
dencia que uno grande. Supongamos que
obtenemos un P-valor del 5% y que el valor
verdadero coincide con el de nuestra mues-
tra, ¢qué ocurriria si repitiéramos el experi-
mento? Como los valores muestrales se dis-
tribuirian en torno al valor verdadero, en la
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mitad de las ocasiones nos saldrian resulta-
dos “no significativos” (figura 1). Por su-
puesto que P-valores de 0.00001 indican evi-
dencias mayores de que la hipdtesis nula es
falsa, pero la estadistica no se cre6 para
cuando se tienen muchos datos sino para
distinguir los efectos reales existentes de los
procesos de mero azar, y es en la frontera
de la significacion donde la estadistica es
particularmente atil, en la mayoria de los
otros casos los problemas no son de estadis-
tica sino de calculo numérico.

La comparaciéon de modelos esta
mal resuelta

Los test de hipotesis son una forma particular
de comparacién de modelos. Los tests fre-
cuentistas tienen la propiedad de que cuando
la muestra es grande favorecen invariable-
mente al modelo mas complejo, y si hay mu-
chos datos todos los efectos acaban por ser
significativos. En el caso bayesiano, en el que
esto no ocurre, el problema reside en que las
probabilidades posteriores de los modelos
dependen fuertemente de las distribuciones
de probabilidad a priori de los parametros de
los modelos, ademas de depender de las pro-
babilidades a priori de los modelos en si. Si
estas ultimas se toman iguales (lo que puede
ser incorrecto), tenemos los factores de Ba-
yes3, que siguen dependiendo fuertemente
de las distribuciones a priori de los parame-
tros de los modelos.

Descartados los test frecuentistas por irrele-
vantes y los bayesianos porque no sabemos
cdmo definir con precisién la probabilidad a
priori, queda la fontaneria. Esta consiste en
un conjunto de métodos que no son ni fre-
cuentistas ni bayesianos y que utilizan fre-

3. Como casi toda la estadistica bayesiana, los factores de Bayes fueron propuestos por Laplace, no por Bayes.
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cuentemente mecanismos de ambas escuelas
simultdaneamente. Por ejemplo, un mecanis-
mo consiste en obtener una estima del valor
predictivo de un modelo minimizando la dis-
tancia del modelo a la distribuciéon verdadera
de los datos. Como todo esto depende de los
valores de los pardmetros y no los conoce-
mos, los sustituimos por su estima maximo
verosimil y obtenemos el AIC? o por su media
posterior y obtenemos el DIC. El problema es
que, ademas de no saber exactamente qué
estamos haciendo (el modelo elegido puede,
por ejemplo, no ser el mas probable), no
sabemos qué quiere decir el resultado del cri-
terio elegido, no sabemos qué son tres pun-
tos de AIC o de DICy tenemos que fiarnos de
simulaciones, de la opiniéon de estadisticos
conspicuos o de la intuicion.

Una solucién que ultimamente se esta im-
poniendo en la comparacién de modelos,
dadas las dificultades anteriores, es la valida-
cion cruzada, en la que parte de los datos se
usan para elegir los modelos y parte de los
datos para comprobar si los modelos predi-
cen bien nuevos datos. Esto se puede hacer
de muchas formas y con mayor o menor
sofisticacion, pero en conjunto da la tranqui-
lidad psicolégica de que si un modelo predi-
ce adecuadamente nuevos datos, es un buen
modelo. Esta soluciéon no esta exenta de cri-
ticas; por ejemplo, un modelo podria prede-
cir bien un tipo de datos pero no otros; por
ejemplo, los datos extremos podrian prede-
cirse bien con un modelo y mal con otro y
viceversa, con lo que no esta claro cudl se
deberia elegir. Determinar cuando una pre-
diccion es suficientemente buena en conjun-
to se convierte en algo bastante arbitrario;
hace falta ademas decidir como se mide la
discrepancia entre la prediccion y el dato
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observado. Finalmente, estos métodos sue-
len ser complicados de computar, lo que no
los hace aconsejable necesariamente para
problemas sencillos como los de compara-
cion de medias, sobre todo cuando hay muc-
has medias a comparar, lo que es frecuente
en problemas de tipo biolégico.

Qué hacer

1. No hacer test de hipdtesis. Convendria
dejar de publicar test de hipotesis cuando
no fueran necesarios; es decir, en la ma-
yor parte de las ocasiones. Para las infe-
rencias que se realizan comparando tra-
tamientos o estimando parametros, los
intervalos de confianza son mas relevan-
tes que los test de hipotesis.

2. No publicar LS-means sino diferencias en-
tre tratamientos. Cuando se comparan
tratamientos la pregunta deberia ser si
uno es superior a otro y, sobre todo, cuan
superior es un tratamiento a otro. Para
cuantificarlo hay que hacer la diferencia
entre tratamientos y dar la precision (el
intervalo de confianza) de esta diferen-
cia. Si se dan las LS-means (las medias cal-
culadas por minimos cuadrados) se puede
calcular facilmente la diferencia entre tra-
tamientos, pero el error tipico de la di-
ferencia entre tratamientos no esta explicito
y no se calcula inmediatamente. Presentar
las medias generales y las diferencias en-
tre tratamientos junto a sus intervalos de
confianza es mas informativo, aunque pue-
de no ser practico cuando el nimero de tra-
tamientos (esto es, de niveles dentro de un
factor) es muy elevado.

4. Ladistancia que se minimiza se conoce como distancia de Kullback (que no es en realidad una distancia), y tiene
una justificacion bayesiana mas o menos traida por los pelos, pero el AIC usa estimas de maxima verosimilitud fre-
cuentistas. No son auténticos métodos de contraste de hipdtesis, con propiedades de inferencia claramente esta-

blecidas.
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3. Referir las diferencias entre tratamientos

a su “valor relevante”. Para analizar cual-
quier resultado es importante conocer
qué cantidad es relevante para la variable
que se esta analizando. No es posible rea-
lizar un disefo experimental adecuado
sin conocer qué diferencia se quiere de-
tectar; esta seria el valor relevante para
ese caracter. No es posible tampoco anali-
zar adecuadamente una diferencia entre
tratamientos si no se sabe qué diferencia
es relevante para el problema que se esta
tratando. En muchas ocasiones una dife-
rencia sera relevante por motivos econ6-
micos; por ejemplo, un 0.1 en indice de
conversion 6 0.5 lechones de diferencia
en tamafno de camada. En otros caracte-
res es mas dificil precisar un valor relevan-
te; por ejemplo, si los resultados de un
panel de pruebas de calidad de carne dan
tres puntos mas a un tratamiento en “sa-
bor a anis” ;es esto mucho o poco? O bien,
¢cual es el valor relevante de una actividad
enzimatica? En esos casos una solucion
puede ser referirse a una fracciéon de la des-
viacion tipica del caracter®. Por ejemplo, en
los caracteres cuyo valor relevante se dedu-
ce de datos econdmicos (indice de conver-
sion, contenido en carne, produccién de
leche, etc.) se puede comprobar que el
valor relevante esta entre 1/2y 1/3 de la
desviacion tipica del caracter.

. Publicar intervalos de confianza y no
errores estandar, a menos que sea impres-
cindible. Los intervalos de confianza de
las diferencias entre tratamientos estan
en torno al doble del error estandar de
esta diferencia. En el caso de correlacio-
nes y heredabilidades puede que si repe-
tiéramos infinitas veces el experimento
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las distribuciones que obtuviéramos no
fueran normales (ocurre cuando los valo-
res estdn cerca de los limites), pero en ese
caso lo errores estandar son también de
poca utilidad, ;qué quiere decir una co-
rrelacion de 0.8 + 0.3, si sabemos que no
puede ser mayor que 1.0?

5. Discutir los asuntos importantes con los
valores criticos de los intervalos de con-
fianza. Por ejemplo si una diferencia en-
tre tratamientos es de 0.20 + 0.07 hay que
fijarse en el limite inferior del intervalo
de confianza (que esta en torno al doble
del error estandar) y decir que la diferen-
cia entre tratamientos podria ser en reali-
dad 0.06.

6. Comparar con otros autores consideran-
do los intervalos de confianza respecti-
vos; si un autor tiene una diferencia entre
tratamientos de 0.10 + 0.07, la nuestra de
0.20 + 0.07 NO es superior a la suya, sim-
plemente podria serlo (o ser inferior), de-
bido a que los intervalos de confianza son
grandes.

7. Usar intervalos de credibilidad bayesia-
nos. El uso de modernas técnicas de inte-
gracion (conocidas como MCMC, Markov
Chain Monte Carlo) en los programas de
ordenador hace facilisimo crear interva-
los de credibilidad que satisfagan las pre-
guntas del lector, como veremos en el
apartado siguiente.

Una alternativa bayesiana

La estadistica bayesiana fue de uso comun a
lo largo del siglo XIX y principios del siglo
XX hasta que fue sustituida por la que hoy

5. En ocasiones se habla de valor relevante como un porcentaje de la media del caracter. Todo esto es bastante
arbitrario, pero a mi me parece mas importante definir un valor relevante a partir de la variabilidad del caracter.
Tener seis dedos es importante no porque sea un 20% mas que la media de una mano (o el 10% de las dos), sino
porque es un caracter muy poco variable. Lo mismo ocurre con el rendimiento a la canal y otros caracteres.
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I[lamamos “estadistica clasica” o frecuentis-
ta a partir de los anos 30 del siglo XX. El
principal problema de la estadistica bayesia-
na era operativo: sus resultados daban lugar
a integrales multiples dificiles de resolver. El
desarrollo de los ordenadores permitié que
estas integrales se estimaran con precision
usando los métodos a los que nos hemos
referido antes (MCMC), y desde los afios 90
la estadistica bayesiana esta volviendo a ser
usada ampliamente y, en algunos campos
como el de la mejora genética animal, de
forma habitual. En la actualidad se ha
usado principalmente para problemas com-
plejos para los que la estadistica frecuentis-
ta no tenia una solucién, o si la tenia no era
facil de implementar. Sin embargo creo que
es posible usar la estadistica bayesiana para
problemas sencillos, ofreciendo mas infor-
macién en la interpretacion de resultados
que la que ofrece la estadistica clasica. En las
revisiones de Blasco (2001, 2005) se pueden
encontrar ejemplos sencillos de su aplicacién.
Otros ejemplos sencillos de comparacién de
medias en analisis de calidad de carne, en
reproduccion, y en genética se encuentran
en Zomeno et al. (2010), Mocé et al. (2010) y
Peiro et al. (2010) respectivamente.

La estadistica bayesiana fue criticada cuan-
do aparecid la alternativa “clasica” porque
sus resultados parecian depender de los
valores a priori necesarios para aplicar este
tipo de inferencias. Aqui hay que distinguir
dos aplicaciones de la estadistica: la estima-
cion y los test de hipoétesis. No hay proble-
mas con el uso de informacion a priori en el
caso de la estimacién, porque se usan habi-
tualmente "aprioris” muy poco informati-
vos que practicamente no afectan a los
resultados; los [lamados “aprioirs planos”
son un ejemplo muy usado, y es comun que
los programas de ordenador los asuman por
defecto. Los test de hipotesis (factores de
Bayes) ya vimos que si son afectados por la
informacién a priori, y no se puede reco-
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mendar su uso de forma general, pero tam-
bién vimos que la solucion “clasica” es tan
insatisfactoria como la bayesiana.

1. Cdmo sustituir los test de hipdtesis por
algo mas interesante: P(A-B|y)>0 (donde y
son los datos) da la probabilidad de que
la diferencia entre los tratamientos Ay B
sea mayor que cero. Esto no es un test de
hipotesis, pero los sustituye con ventaja.
Si esta probabilidad es del 93% no quiere
decir que las diferencias sean n.s., porque
aqui no hay significaciones, aqui se traba-
ja con la verdadera probabilidad de que
los tratamientos sean diferentes, por lo
que ese 93% puede ser suficiente para
preferir el tratamiento A (depende de las
necesidades del investigador).

2. La probabilidad de Relevancia: La proba-
bilidad de que la diferencia entre trata-
mientos sea mayor que un valor relevante
R es muy util para tomar decisiones (figu-
ra 2a). En muchas ocasiones el cambiar o
no un tratamiento depende de que haya
una elevada probabilidad de que las dife-
rencias entre tratamientos sean relevan-
tes. No depende tanto de que la diferencia
entre tratamientos estimada sea grande,
porque al ir esta diferencia acompanada
de un error de estimacion, podria ser que en
realidad la diferencia no fuera tan grande
como aparenta.

3. El uso de cocientes en lugar de diferen-
cias: Es frecuente que sea mas interesante
el valor relativo entre tratamientos que
su diferencia en valor absoluto. Por ejem-
plo, cuando no estéa claro cual es el valor
relevante, el cociente da una idea de la
importancia relativa de los tratamientos;
es mas expresivo decir que el sabor a anis
de la carne de un tratamiento es un 20%
mas acusado que el otro que decir que
ambos tratamientos difieren en tres pun-
tos. En la estadistica clasica tenemos un
problema con la precision; el error estan-
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Figura 2. a. Probabilidad de que la diferencia entre tratamientos sea relevante.
b. Intervalo [k, +») indicando que la diferencia entre tratamientos
tiene un valor k o superior con una probabilidad del 95%.

dar de un cociente de LS-means no es
facil de calcular y hay que acudir a aproxi-
maciones complicadas. En estadistica ba-
yesiana con MCMC es elemental calcular
cualquier intervalo de probabilidad. Po-
driamos representar, por ejemplo, la pro-
babilidad de que un tratamiento sea un
20% superior a otro.

4. La probabilidad de similitud: En variables

continuas “distinto de cero” significa ma-
yor o menor que una cierta cantidad que
se considera relevante a efectos econémi-
cos o biolégicos, puesto que las medias de
la poblacion control y la seleccionada
nunca van a ser exactamente iguales. En
la figura 3a se observa que se puede afir-
mar con una probabilidad del 96% que la
diferencia entre tratamientos no ha sido
distinta de una cierta cantidad relevante
(no ha sido “distinta de cero”), mientras
que la figura 3b muestra que no hay datos
suficientes como para llegar a una conclu-
sion. Esto es interesante, porque permite
distinguir cudndo no aparecen diferencias
entre las poblaciones y cuando simple-
mente no se dispone de datos suficientes
como para afirmar que hay diferencias.

5. El valor minimo garantizado: Otra infe-
rencia interesante es conocer el minimo
valor de un pardmetro con una probabili-
dad determinada. Frecuentemente se

afirma, que la heredabilidad de un carac-
ter es relevante, por ejemplo 0.20, cuan-
do su intervalo de confianza puede ir de
0.01 a 0.39, con lo que en realidad podria
ser irrelevante. Una inferencia interesante
puede ser conocer el valor que al menos
puede tener un parametro (o una di-
ferencia de medias, o el efecto de un QTL)
con una probabilidad determinada. En la
figura 2b se representa el valor minimo k
que debe tener la diferencia entre dos
poblaciones A y B con una probabilidad
del 95%.

. El intervalo mas corto con una probabili-

dad del 95%: Como hemos dicho antes, a
veces las distribuciones de las muestras al
repetir infinitas veces un experimento no
son simétricas. En ese caso el intervalo mas
corto (el mas preciso) con el 95% de la pro-
babilidad de incluir al valor verdadero no
es simétrico en torno al valor estimado. El
intervalo de confianza para una correla-
cion de 0.8 podria ser [0.9, 0.5], nunca ten-
driamos el caso absurdo de 0.8 + 0.3.

. El software: No hay todavia un desarrollo

de software bayesiano comparable al fre-
cuentista, pero ya hay programas sufi-
cientemente amigables para resolver casi
cualquier problema. El programa gratuito
WinBugs (http://www.mrc-bsu.cam.ac.uk/
bugs/) cubre un amplisimo rango de pro-
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blemas, y su dificultad de uso es similar a
la que puede tener el SAS. Para los gene-
tistas, que necesitan utilizar la correlaciéon
entre efectos aleatorios y que usan mode-
los poco estandar en el mundo de la esta-
distica, hay programas publicos especifi-
cos. En la pagina web de la red ACTEON
(http:/lacteon.webs.upv.es/) se puede en-

Relevante Relevante
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contrar software gratuito para problemas
genéticos especificos. En particular, el pro-
grama TM puede estimar componentes
de varianza y efectos en modelos multica-
racteres mixtos con varios efectos aleato-
rios correlacionados, con datos multinor-
males, discretos (con varios umbrales) y
con datos censurados.

b

f(A-Bly)
P=0.20

Relevante Relevante

Figura 3. Probabilidad de similitud entre las poblaciones Ay B.
a. Las poblaciones son similares. b. No tenemos datos suficientes
como para precisar si son similares.
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Nota técnica

Efecto de un tratamiento con GnRH en el diestro en ovejas
de pelo receptoras de embriones
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Resumen

Se estudio el efecto de un tratamiento con GnRH en el diestro en ovejas de pelo receptoras de embrio-
nes. Se utilizaron 10 ovejas donantes de la raza Katahdin y 30 ovejas receptoras de la raza Black Belly,
adultas, multiparas y secas. La induccién y sincronizacién al estro se realizé mediante la insercion de una
esponja vaginal con FGA durante 14 dias. Las donantes recibieron un tratamiento de estimulo supero-
vulatorio con 20 mg de FSHp en dosis decrecientes (4, 4, 3, 3, 2, 2, 1y 1 mg) a intervalos de 12 horas,
coincidiendo la retirada de la esponja con la 7° aplicacion. Las esponjas se retiraron al mismo tiempo en
donantes y receptoras (dia 0). En el grupo de las receptoras, se aplicaron 200 Ul de eCG a la retirada de
la esponja. A las 36 horas del dia 0, las donantes recibieron una dosis de 100 pg de GnRH intramuscular.
La deteccion de los celos se realizd mediante machos vasectomizados a partir de las 20 hrs del dia 0, a
intervalos de 4 hrs. A las 56 horas del dia 0 las hembras donantes se inseminaron por via intrauterina
con semen fresco (100 x 10° ezp/dosis). La recuperacién embrionaria se realizé a los 7 dias de la retirada
de las esponjas. Los embriones recuperados fueron evaluados por morfologia procediendo a transferir
por endoscopia dos embriones en estado de blastocisto por oveja, ipsilateral al cuerpo liteo. Al
momento de la transferencia, el tratamiento A (TA: n = 15), recibié una dosis de 100 pg de GnRH, mien-
tras que el tratamiento T (TT: n = 15) recibié una dosis de agua destilada. El grupo de donantes dio
como respuesta media 11,4 cuerpos luteos (CL)/oveja tratada, con una tasa de recuperacién del 85% y
una tasa de viabilidad embrionaria del 76%. La hora de salida en celo promedio fue de 25,6 = 0,6, 25,8
+ 0,6 y 26,4 + 0,6 para donantes, TA y TT, respectivamente. La fertilidad promedio obtenida en ovejas
receptoras de embriones del TA (80%), resulté mas alta (p < 0.05) respecto al obtenido en el TT (46%),
no asi la prolificidad que resulto similar (165%). En conclusién, la aplicacion de GnRH en el diestro en
ovejas receptoras de embriones permite un incremento en la fertilidad sin afectar la prolificidad.

Palabras clave: ovejas Kathadin, Black belly, transferencia de embriones.

Summary
Effect of a diestrous GnRH treatment in embryo recipient hair ewes

The effect of a diestrous GnRH treatment on fertility and prolificacy of embryo recipient hair ewes was
studied using 10 Kathadin donors and 30 Black Belly recipients. All ewes were adult, dry and multipa-
rous. Induction and synchronization of oestrus were carried out by FGA sponges during 14 days. Spon-
ges were withdrawn at the same time in donor and recipient ewes. Superovulatory treatment was

* Autor para correspondencia: E-mail: julio.ramon@itconkal.edu.mx
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carried out with 20 mg of pFSH in decreasing doses (4, 4, 3, 3, 2, 2, 1 and 1 mg) at 12-h intervals, the
sponge withdrawal coinciding with the 7t dose. In recipients, 200 IU of eCG were applied at sponge
withdrawal. Donors received a 100 pg intramuscular dose of decapeptid GnRH 36 h after sponge
withdrawal. Oestrus detection was realised by vasectomised rams from 20 h after sponge withdrawal,
at intervals of 4 h. Donors were intrauterine inseminated with fresh semen 56 h after sponge with-
drawal (100 x 10° spz/dose). Embryo recovery was realised 7 days after sponge removal. All embryos
were morphologically evaluated and blastocysts were transferred in pairs to the uterine horn ipsilate-
ral to an ovulated ovary by laparoscopy. At transfer, treatment group (n = 15), received 100 pg of
decapeptid GnRH, whereas control group (n = 15) received a distilled water dose. The mean donors
response was 11.4 corpora lutea (CL)/ewe, with a recovery rate of 85% and an embryo viability rate of
76%. The beginning of oestrous in donors, and in treated and control recipients were 25.6 + 0.6, 25.8
+ 0.6 and 26.4 £ 0.6 h, respectively (mean + SEM). Fertility was higher in GnRH-treated than in controls
(80 vs. 46%; P < 0.05). Prolificacy was similar in both groups (165%). In conclusion, the application of

GnRH in embryo recipient ewes at transfer increases fertility without affecting prolificacy.

Key words: Kathadin ewes, Black belly ewes, embryo transfer.

Introduccion

La ovulacion multiple y la transferencia de
embriones (OMTE) es una técnica que permi-
te obtener de una donante un nimero alto
de embriones para ser transferidos a otras
hembras receptoras. Sin embargo, aunque a
los protocolos de estimulo superovulatorio se
han incorporado algunas hormonas tales
como la GnRH (Hormona liberadora de gona-
dotropinas), que permite inducir, sincronizar
la ovulacion (Karsh et al., 1992), mejorar la
fertilizacion (Walker et al., 1986) y el desarro-
Ilo embrionario (Ramoén et al., 2004), esto no
es garantia de que se pueda llevar a término
la gestacioén, siendo la mortalidad embrio-
naria un factor limitante importante para
lograr gestaciones a término (Ramén, 1997).
Principalmente, las pérdidas por mortalidad
embrionaria son debidas a disfunciones hor-
monales en el diestro o un retraso de las
sefiales de reconocimiento materno de la
gestacion emitidas por el embrién (Thatcher
et al., 1989), por tanto, resulta necesario de-
sarrollar nuevos métodos que aumenten su-
pervivencia embrionaria. El objetivo del pre-
sente estudio fue medir el efecto de un
tratamiento con GnRH en el diestro en ove-
jas de pelo receptoras de embriones.

Materiales y métodos

El trabajo se realizé en otoio (15 de Octubre
de 2009) en el Centro de Selecciéon y Repro-
duccion Ovina (CeSyRO) del Instituto Tecno-
l6gico de Conkal, ubicado en el municipio de
Conkal al noreste del Estado de Yucatan
(20°59' latitud Norte y 89°39' longitud oeste)
con un clima de tipo AwO (Garcia, 1987).

Se utilizaron 10 ovejas donantes de la raza
Katahdin y 30 ovejas receptoras de la raza
Black Belly, todas ellas adultas, multiparas,
secas y una condicion corporal promedio de
3.3 (Russel et al., 1969). La sincronizacion se
realizé6 mediante la insercion de una espon-
ja vaginal impregnada con 20 mg de Aceta-
to de Fluorogestona micronizada (FGA; Cro-
nogest®, Intervet) durante 14 dias. Las
donantes recibieron un tratamiento supe-
rovulatorio con 20 mg de hormona foliculo
estimulante porcina (FSHp; Foltropin®, Bio-
niche) en dosis decrecientes (4, 4, 3,3, 2,2, 1
y 1 mg) a intervalos de 12 horas durante los
4 ultimos dias. El retiro de la esponja en
ambos grupos coincidié con la 7° aplicacion
de FSHp, en las receptoras se aplicé una
dosis de 200 Ul de Gonadotropina Coridnica
Equina (eCG: Folligon®, Intervet). A las 36
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horas de la retirada de las esponjas las do-
nantes recibieron una dosis intramuscular de
100 pg de GnRH decapéptida (Fertagyl®,
Intervet) para inducir y sincronizar la ovula-
ciéon. A partir de las 20 horas de la retirada de
las esponjas, mediante machos vasectomiza-
dos se detectaron los celos a intervalos de 4
horas. Las ovejas donantes se inseminaron
intrauterinamente con semen fresco colecta-
do de un macho Katahdin de fertilidad pro-
bada, a una dosis de 100x10° espermatozoi-
des por oveja a las 56x1 h de la retirada de
las esponjas. El semen fue diluido (1:1:3) con
un diluyente comercial (Triladyl®) al que se
le adiciono un 20% de yema de huevo y agua
tridestilada. A los 7 dias de la retirada de las
esponjas se midieron por endoscopia los
cuerpos luteos (CL). El cuerno que presenté
menos de tres CL o CL en regresion no fue
lavado. La recuperacion de los embriones se
realiz6 mediante la técnica descrita por Ramon
et al. (1991). Los embriones fueron calificados
de acuerdo al criterio de Witenberger-Torres y
Sevellec (1987). Sesenta embriones viables
(2/oveja) calidad 1 en estado de blastocisto
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fueron transferidos por endoscopia en el
cuerno ipsilateral a la ovulacién. La mitad de
ellas (TA: n = 15) recibieron al momento de la
transferencia una dosis de 100 pg de GnRH
Decapéptida. El resto de las ovejas (Testigo:
TT) recibieron una dosis de agua destilada.
Los resultados de fertilidad y prolificidad se
analizaron al parto mediante el test de X2
con Statistix 8.0 (Analytical Software. 2003).

Resultados

No se observaron diferencias entre trata-
mientos respecto a la hora de inicio del estro.

La respuesta al tratamiento con FSHp + GnRH
en donantes fue de 11,4 ClL/oveja tratada,
con una tasa de recuperacion del 85% y una
tasa de viabilidad embrionaria del 76% (Ta-
bla I). La fertilidad obtenida en ovejas re-
ceptoras de embriones tratadas con GnRH
en el diestro resulté mas alta (p<0.05) que
las no tratadas (Tabla Il), no asi la prolifici-
dad que fue similar.

Tabla 1. Respuesta superovulatoria de ovejas Katahdin tratadas con FSHp + GnRH.
Table 1. Superovulatory response of Kathadin ewes treated with pFSH + GnRH.

h/celo (x £ E.S.) No.*

CLC* ER EV

Donantes 25,6 +0,6 12

114 97 74

h/celo: hora de salida en celo; CL: Cuerpos Luteos; CLC: CL Considerados (solo cuernos lavados); ER:
Embriones Recuperados; EV: Embriones Viables; * Se lavaron solo 10.

Tabla 2. Fertilidad y Prolificidad de ovejas de pelo receptoras
de embriones tratadas con GnRH en el diestro (TA) vs Testigo (TT)
Table 2. Fertility and prolificacy in recipients treated with
Diestrous GnRH (TA) vs no treated (TT)

Tratamientos h/celo (x = E.S.)

Fertilidad (%) Prolificidad (%)

TA 25,8+0,6
T 26,4 +0,6

802 1702
46 1602

a, b: (P < 0,05).
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Discusion

Los resultados en CLs y ER son similares a los
obtenidos a través de este mismo protocolo
en ovejas pelibuey (Ramodn et al., 2004), no
asi en el numero de EV que resultd superior
en un 24%, probablemente debido a una
mejor accién de la GnRH en la sincroniza-
cion de la ovulacién en ovejas mas pesadas
(Thatcher et al., 1989) tal y como son las
ovejas de la raza Kathadin del presente es-
tudio. En este sentido, Okada et al. (2001)
reportan un efecto detrimental de la GnRH
sobre la actividad ovarica, sugiriendo que el
momento de su aplicacion afecta la tasa de
ovulacion y recuperacion de los embriones.
Este resultado no fue observado en el grupo
de donantes, dado que la aplicacion de
GNnRH se realizo a tiempo fijo (36 h de la re-
tirada de las esponjas), mientras que el gru-
po antes mencionado lo aplico de forma
independiente a cada una de las ovejas al
detectar su inicio del estro.

La alta fertilidad observada en el TA sin reco-
nocer diferencias en prolificidad, podria atri-
buirse a que es conocido que la GnRH prolon-
ga la vida media del cuerpo luteo mediante
la luteinizacién de foliculos que deberian
normalmente causar lutedlisis y/o inducir un
CL accesorio (Thatcher et al., 1989; Taponen
et al., 2003) de ahi que la sobrevivencia em-
brionaria podria ser mejorada por el incre-
mento de la vida media del CL permitiendo
al “conceptus” estar sujeto a un mejor am-
biente uterino durante mas tiempo y asi es-
tar en posibilidades de secretar oportuna-
mente la sefial embridnica que es necesaria
para establecer la gestacion, mejorando asi
la fertilidad (Mcmillan et al., 1986).

Conclusion

La aplicacion de GnRH en el diestro en ove-
jas receptoras de embriones permite un in-
cremento en la fertilidad sin afectar la proli-
ficidad.
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PREMIOS DE PRENSA AGRARIA 2010
DE LA
ASOCIACION INTERPROFESIONAL
PARA EL DESARROLLO AGRARIO

La Asociacion Interprofesional para el Desarrollo Agrario (AIDA) acordé en
Asamblea General celebrada en mayo de 1983, instaurar un premio anual de Prensa
Agraria, con el objetivo de hacer destacar aquel articulo de los publicados en ITEA
que reuna las mejores caracteristicas técnicas, cientificas y de valor divulgativo, y
que refleje a juicio del jurado, el espiritu fundacional de AIDA de hacer de transmisor
de conocimientos hacia el profesional, técnico o empresario agrario. Se concedera
un premio, pudiendo quedar desierto.

Los premios se regiran de acuerdo a las siguientes

BASES

1. Podran concursar todos los articulos que versen sobre cualquier tema técnico-
econémico-agrario.

2. Los articulos que podran acceder al premio serdn todos aquellos que se publi-
quen en ITEA en el afio 2010. Consecuentemente, los originales deberan ser
enviados de acuerdo con las normas de ITEA y aprobados por su Comité de
Redaccion.

3. El jurado estara constituido por las siguientes personas:
a) Presidente de AIDA, que presidira el jurado.
b) Director de la revista ITEA, que actuara de Secretario.
¢) Director Gerente del CITA (Diputacién General de Aragon).
d) Director del Instituto Agronémico Mediterraneo de Zaragoza.
e) Director de la Estacién Experimental de Aula Dei.
f) Director del Instituto Pirenaico de Ecologia.
4. El premio sera anual y tendra una dotaciéon econémica.
5. Las deliberaciones del jurado seran secretas, y su fallo inapelable.

6. El fallo del jurado se daréd a conocer en la revista ITEA, y la entrega del premio
se realizard con motivo de la celebracién de las Jornadas de Estudio de AIDA.




CENTRO INTERNACIONAL DE ALTOS ESTUDIOS AGRONOMICOS MEDITERRANEOS
INSTITUTO AGRONOMICO MEDITERRANEO DE ZARAGOZA

CIHEAM/IAMZ - Cursos 2010-11-12

CURSOS FECHAS LUGAR ORGANIZACION
o * MEJORA GENETICA VEGETAL 4 Oct. 10/10 Jun. 11 Zaragoza IAMZ/UdL
<
E * OLIVICULTURA Y ELAIOTECNIA 26 Sep. 11/31 Mayo 12 Cérdoba UCO/JA/CSIC/COl/
T INIA/IAMZ
w . .
> USO DE LA TELEDETECCION PARA LA GESTION DEL RIEGO 21-26 Nov. 11 Zaragoza IAMZ/UE-Proyecto
g Telerieg
o PRODUCCION DE MEDICAMENTOS A PARTIR DE PLANTAS 16-20 Ene. 12 Zaragoza IAMZ
1Y)
B USO DE LOS MARCADORES MOLECULARES EN MEJORA VEGETAL 20 Feb./2 Mar. 12 Barcelona IAMZ/IRTA/CRAG
g GESTION DE MALAS HIERBAS EN LA AGRICULTURA ACTUAL 16-20 Abr. 12 Zaragoza IAMZ/EWRS/SEMh/
o IWSS
- PRODUCCION CAPRINA 15-26 Nov. 10 Murcia IAMZ/CAA-CARM
< . . .
= CONSERVACION Y GESTION DE RECURSOS GENETICOS ANIMALES 17-21 Ene. 11 Zaragoza IAMZ/FAO
E APLICACIONES DE LA GENOMICA EN MEJORA ANIMAL 21-25 Mar. 11 Ledn IAMZ/Univ. Leén
.g PRODUCCION AVICOLA EN CLIMAS CALIDOS 9-14 Mayo 11 Zaragoza IAMZ
8 * NUTRICION ANIMAL 3 Oct. 11/8 Jun. 12 Zaragoza IAMZ/UZ/FEDNA/
2 UPM
g * MEJORA GENETICA ANIMAL Y BIOTECNOLOGIA 3 Oct. 11/29 Jun. 12 Valencia/ UPV/UAB/IAMZ/
a DE LA REPRODUCCION Barcelona IVIA/INIA/IRTA/ AGROALIMED

(*) Cursos de Especializacion de Postgrado del correspondiente Programa Master of Science (*marcados con asterisco en el listado). Se desarrollan
cada dos anos:

— MEJORA GENETICA VEGETAL: 10-11; 12-13; 14-15 ~ PLANIFICACION INTEGRADA PARA EL DESARROLLO RURAL
_ OLIVICULTURA Y ELAIOTECNIA: 11-12; 13-1; 15-16 Y LA GESTION DEL MEDIO AMBIENTE: 10-11; 12-13; 14-15
— NUTRICION ANIMAL: 11-12: 13-14: 15-16 — MARKETING AGROALIMENTARIO: 11-12; 13-14; 15-16
~ MEJORA GENETICA ANIMAL Y BIOTECNOLOGIA DE LA REPRODUCCION; ~ ~ ACUICULTURA:10-11; 12-13; 14-15

11-12; 13-14; 15-16 — GESTION PESQUERA SOSTENIBLE: 11-12; 13-14; 15-16

Se destinan primordialmente a titulados superiores en vias de especializacion de posgrado. No obstante se estructuran en unidades independien-
tes para facilitar la asistencia de profesionales interesados en aspectos parciales del programa. Los participantes que cumplan los requisitos aca-
démicos pueden optar a la realizacién del 2° afio para la obtencion del Titulo Master of Science. El plazo de inscripcion para el curso de Olivicul-
tura y elaiotecnia finaliza el 15 de Abril 2011. El plazo de inscripcion para los cursos de Nutricion animal, Mejora genética animal y biotecnologia
de la reproduccién, Marketing agroalimentario y Gestion pesquera sostenible finaliza el 4 de Mayo 2011. El plazo de inscripcion para los cursos de
Mejora genética vegetal, Planificacion integrada para el desarrollo rural y la gestion del medio ambiente y Acuicultura finaliza el 4 de Mayo 2012.
El Estado Espafol reconoce el titulo Master of Science del CIHEAM otorgado a través del IAMZ como equivalente al titulo oficial de Master del sis-
tema universitario espafiol.

Los cursos de corta duracién estan orientados preferentemente a investigadores y profesionales relacionados en el desarrollo de sus funciones
con la temética de los distintos cursos. El plazo de inscripcion para los cursos de corta duracion finaliza 90 dias antes de la fecha de inicio del curso.

Becas. Los candidatos de paises miembros del CIHEAM (Albania, Argelia, Egipto, Espafa, Francia, Grecia, Italia, Libano, Malta, Marruecos, Portugal,
Tunez y Turquia) podran solicitar becas que cubran los derechos de inscripcion, asi como becas que cubran los gastos de viaje y de estancia duran-
te el curso. Los candidatos de otros paises interesados en disponer de financiacion deberan solicitarla directamente a otras instituciones naciona-
les o internacionales.

No obstante, en algunos cursos coorganizados con otras instituciones pueden existir becas destinadas a candidatos de algunos paises no miembros
del CIHEAM. Se recomienda consultar el correspondiente apartado de becas en el folleto informativo que se edita especificamente para cada uno
de los cursos programados.



CURSOS FECHAS LUGAR ORGANIZACION
* PLANIFICACION INTEGRADA PARA EL DESARROLLO RURAL 4 Oct. 10/10 Jun. 11 Zaragoza IAMZ/UdL
Y LA GESTION DEL MEDIO AMBIENTE
& ECONOMIA AMBIENTAL Y DE LOS RECURSOS NATURALES 7-18 Feb. 11 Zaragoza IAMZ
= . . ] .
E RESTAURACION ECOLOGICA DE RIOS MEDITERRANEOS 19-24 Sep. 11 Zaragoza IAMZ
=  LOS INCENDIOS FORESTALES EN LA PERSPECTIVA 13-17 Feb. 12 Zaragoza IAMZ/UE-Proyecto
‘ot DEL CAMBIO GLOBAL
O  SISTEMAS DE AYUDA A LA DECISION PARA EL DESARROLLO 19-23 Mar. 12 Zaragoza IAMZ
"E‘ Y LA GESTION MEDIOAMBIENTAL DE ZONAS RURALES
ANALISIS ESTADISTICO DE DATOS GEOESPACIALES 11-22 Jun. 12 Zaragoza IAMZ
EN ESTUDIOS AMBIENTALES
2
8 MARKETING DE PRODUCTOS ECOLOGICOS 18-22 Oct. 10 Zaragoza IAMZ
ﬁ INCORPORACION DE LA CALIDAD Y LA SEGURIDAD 4-8 Abr. 11 Zaragoza IAMZ
= ALIMENTARIA EN LOS PLANES DE MARKETING
é ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LOS PRODUCTORES 13-17 Jun. 11 Zaragoza IAMZ
¢  AGRARIOS LOCALES
w
g * MARKETING AGROALIMENTARIO 3 Oct. 11/8 Jun. 12 Zaragoza IAMZ
(V)
* ACUICULTURA 18 Oct. 10/31 Mayo 11 Las Palmas de ULPGC/ICCM/IAMZ
Gran Canaria
GESTION DE LA SEGURIDAD EN MOLUSCOS BIVALVOS 27 Sep./1 Oct. 10 Santiago de IAMZ/Univ. Santiago
Compostela de Compostela/FAO
« CULTIVO DE ALGAS MARINAS: TECNICAS, USOS Y 22-26 Nov. 10 Zaragoza IAMZ
II:! PERSPECTIVAS DE DESARROLLO
5 HERRAMIENTAS PARA EL SEGUIMIENTO Y VIGILANCIA 14-18 Mar. 11 Zaragoza IAMZ/FAO
a EN LOS SISTEMAS DE CONTROL DE LA PESCA
é MONITORIZACION DE LOS EFECTOS AMBIENTALES 23-27 Mayo 11 Murcia IAMZ/CAA-CARM
& DELAACUICULTURA
: * GESTION PESQUERA SOSTENIBLE 17 Oct. 11/15 Jun. 12 Alicante UA/MARM/IAMZ
3 EVALUACION DE LA CALIDAD Y LA SEGURIDAD DEL 17-21 Oct. 11 Derio IAMZ/AZTI-Tecnalia/
w PESCADO Y DE LOS PRODUCTOS DE LA PESCA FAO
[-%
ANALISIS DEL RIESGO SANITARIO EN ACUICULTURA 12-16 Dic. 11 Zaragoza IAMZ
AVANCES EN REPRODUCCION DE PECES Y SU APLICACION 23-27 Ene. 12 Castellon IAMZ/CSIC-IATS
AL MANEJO DE REPRODUCTORES
SISTEMAS DE RECIRCULACION Y SU APLICACION EN ACUICULTURA  14-18 Mayo 12 Zaragoza IAMZ

Informacion e inscripcion. Los folletos informativos de cada curso se editan 6-8 meses antes de la fecha de inicio. Dichos folletos, asi como los
correspondientes formularios de solicitud de admision pueden solicitarse a la direccion del IAMZ u obtenerse directamente de la pagina web:

Instituto Agronomico Mediterraneo de Zaragoza

Avenida de Montafana 1005, 50059 Zaragoza (Espafa)
Teléfono +34 976 716000 - Fax +34 976 716001 - e-mail iamz@iamz.ciheam.org
www.iamz.ciheam.org



CENSOLAR
CENTRO DE ESTUDIOS DE LA ENERGIA SOLAR
(N® de Registro del M.E.C. 41.010.046)

CONVOCATORIA DE BECAS

Para cursar, durante el afo 2011-2012, y en régimen de ensefanza a distancia, los
estudios conducentes a la obtencion del Diploma de Proyectista Instalador de
Energia Solar.

REQUISITOS:

Residir en la Union Europea y poseer unos conocimientos técnicos previos de grado
medio, valorandose otros niveles.

Los aspirantes, para obtener los impresos de solicitud, los cuales se enviaran por
correo postal al domicilio de éstos, deben dirigirse por escrito a Censolar, De-
partamento de Formacién, Parque Industrial PISA, Edificio Censolar, ¢/ Comercio 12,
41927 Mairena del Aljarafe (Sevilla), fax: 954 186 111, o via internet, a la di-
reccion electrénica <central@censolar.edu>, indicando nombre y direccién pos-
tal completos, sus circunstancias personales, situacién econémica y motivo por
el que se interesan por el tema de la Energia Solar, antes del dia 30 de abril del
presente afno.

Cualesquiera otros documentos justificativos, de ser necesarios, les serian re-
queridos con posterioridad.

JEFATURA DE ESTUDIOS
www.censolar.edu
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ASOCIACION INTERPROFESIONAL
PARA EL DESARROLLO AGRARIO

CONCESION DEL PREMIO
PRENSA AGRARIA 2009 DE AIDA

Presidente
Ricardo Revilla Delgado

Vocales

José Luis Arrue Ugarte
Dunixi Gavifia lturriaga
José Gonzalez Bonillo
Blas Valero Garcés

Secretario
Juan A. Marin Velazquez

Reunido el Jurado del Premio 2009 de Prensa Agraria de AIDA formado por D.
Ricardo Revilla Delgado, Presidente de AIDA, D. Dunixi Gavifa lturriaga, en
representacion del Director del Instituto Agrondmico Mediterrdneo de Zaragoza
(IAM2Z), D. José Luis Arrde Ugarte, Director de la Estacién Experimental de Aula
Dei (CSIC) y D. Blas Valero Garcés, Director del Instituto Pirenaico de Ecologia
(CSIC), y D. José Gonzalez Bonillo, Director Gerente del Centro de Investigacion y
Tecnologia Agroalimentaria (CITA) que disculpa su asistencia, y actuando como
secretario D. Juan A. Marin Veldzquez, Director de ITEA, tal como establecen las
bases de la convocatoria aprobadas en la Asamblea General de la Asociacién cele-
brada en mayo de 1983, acordé premiar entre los articulos publicados en ITEA
durante el aino 2009 al siguiente:

Premio “Prensa Agraria”: "Evaluacion de la eficacia del programa de moni-
torizacion de las poblaciones de vectores de lengua azul, Culicoides imicola
Kieffer, 1913 y complejo Culicoides obsoletus Meigen, 1818 (Diptera: Ceratopo-
gonidae), en Espafia" siendo sus autores C. Calvete, R. Estrada, M.A. Miranda, R.
Del Rio, D. Borras, L. Garrido, B. Muioz, L.J. Romero y J. Lucientes.

Zaragoza 14 de Mayo de 2010







INSCRIPCION EN AIDA

*Si desea Ud. pertenecer a la Asociacion, rellene la ficha de inscripcion y enviela a Asociacion
Interprofesional para el Desarrollo Agrario. Avda. Montafiana 930. 50059 Zaragoza.

Si elige como forma de pago la domiciliacién bancaria, adjunte a la hoja de inscripcién el
impreso de domiciliacién sellado por su banco.

APEITIOS. ... NOMDIre ..o
(D TT g =T eel o] o TN o o 1] - PRSPPI
Teléfono....coccvvceeiereeeeee FaXuuriatierenreeee e E-mail .oveeeeeeee e
] g1 o (=7 SO

Area en que desarrolla su actividad profesional

Firma
FORMA DE PAGO (COUTA ANUAL: 39 EUROS)
1 Cargo a tarjeta VISA 6 MASTERCARD
Numero tarjeta: Valida hasta:

U0 00oootbooobood

O Cargo a cuenta corriente o libreta (rellenar la domiciliacién bancaria)

R A DT =Tt do] o L= I =Y Telo Y (@ - TSRS

Muy Sr. mio:

Ruego a Vd. se sirva adeudar en la siguiente cuenta corriente / Libreta (20 digitos)

que mantengo en esa oficina, el recibo anual que serd presentado por la “Asociacion Inter-
profesional para el Desarrollo Agrario”.

Atentamente,

Firmado: Sello de la Entidad:







