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1. Introduccion

1.1. Antecedentes

La iniciativa OVIHUEC.DAT, centrada en la creacion de un rebafo municipal de
ovejas y cabras con fines socioeconémicos, sostenibles y de valorizacion territorial,
surge en un contexto donde la ganaderia extensiva ha sido reconocida como una
herramienta clave para gestionar el territorio de manera sostenible. Informes
oficiales describen que este tipo de ganaderia usa eficientemente recursos locales,
emplea razas autoctonas y ofrece servicios ambientales —configura paisajes,
previene incendios, regula el agua y preserva biodiversidad— y, al mismo tiempo,
genera productos de calidad (MAPAMA, 2017).

Sin embargo, el sector ovinocaprino se enfrenta a problemas estructurales: la falta
de diferenciacion de sus productos y la escasez de mataderos cercanos, asi como un
bajo consumo de carne de ovino y caprino (Zabalza et al., 2020). Esta debilidad es
evidente en datos recientes: entre enero y marzo de 2025 el consumo de carne ovina
en Espafa cayo un 21 % respecto al mismo periodo del afo anterior, segun la
Plataforma Tierra. Paralelamente, los ciudadanos manifiestan un fuerte deseo de

adquirir productos locales y tradicionales, como multiples estudios demuestran,
especialmente ciudadanos con un mayor poder adquisitivo o que valoran mas un
producto con estas caracteristicas (Bernués et al., 2003; Gracia, 2005; Gracia & de-
Magistris, 2016; Gracia & De-Magistris, 2013).

Estas dificultades de acceso e informacion, unidas a la tendencia a la baja del
consumo de cordero, justifican la necesidad de valorar los productos alimentarios
que podrian derivarse de un rebaio municipal. Ademas, organizaciones como WWF
sefalan que la diferenciacion y la creacion de sellos de calidad son estrategias
esenciales para fortalecer la ganaderia extensiva y garantizar su viabilidad
socioecondmica, asi como para incorporar sus alimentos en dietas sostenibles
(Zabalza et al., 2020). En un territorio como la Val d’Aran, donde la trashumancia y
la ganaderia extensiva forman parte del patrimonio cultural, la valoracion de
productos alimentarios del rebafno publico de Vilamos puede contribuir a recuperar
la economia local y satisfacer la creciente demanda de alimentos de proximidad.


https://www.plataformatierra.es/mercados/informe-analisis-mercado-2025-produccion-comercio-consumo
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1.2. Area de estudio

El presente estudio se enmarca en el proyecto OVIHUEC.DAT, cuyo objetivo principal
es la creacion de un rebano municipal de ovejas y cabras en el municipio de Vilamos.
Este proyecto se desarrolla en la Val d’Aran, una comarca situada en los Pirineos
catalanes, con una poblacién estable de aproximadamente 10.000 habitantes.

Esta comarca pirenaica presenta una serie de particularidades que la distinguen del
resto de comarcas catalanas, entre las que destacan su lengua propia (el aranés),
asi como su historia, geografia y climatologia singulares. Estas caracteristicas han
contribuido a que disponga de un régimen administrativo especifico, diferenciado
dentro del territorio catalan.

En la segunda mitad del siglo XX, la apertura de la estacion de esqui de Baqueira-
Beret ha transformado profundamente la economia local, orientandola hacia un
modelo turistico de alto poder adquisitivo. Este proceso ha consolidado la imagen
de la Val d’Aran como un territorio prospero econémicamente, especialmente si se
compara con otras comarcas pirenaicas, donde, debido al incremento del turismo,
la agricultura y la ganaderia tradicionales han perdido mucha importancia en la
economia local.

Como consecuencia de esta transformacion, la actividad ganadera tradicional
aranesa, historicamente vinculada a la trashumancia, ha experimentado un marcado
declive, hasta considerarse en la actualidad una practica residual. En respuesta a
esta pérdida de actividad economica y cultural, el proyecto OVIHUEC.DAT impulsa
diversas iniciativas de caracter socioeconémico y ambiental orientadas a revitalizar
la ganaderia y preservar su valor patrimonial en el territorio. Entre esas iniciativas,
encontramos esta actividad que pretende valorar econdémicamente productos
alimentarios del rebano publico de Vilamos.

Los productos alimentarios derivados del rebafno municipal de ovejas y cabras de
Vilamos se conciben como una oportunidad para recuperar y poner en valor los
recursos ganaderos locales de la Val d’Aran. A través de la elaboracion de productos
de calidad —como carne fresca, embutidos tradicionales o quesos artesanales—, se
busca no solo reforzar la identidad agroalimentaria aranesa, sino también generar
un vinculo entre el territorio, sus productores y los consumidores. Estos productos
representan una alternativa sostenible que combina la preservacion de razas
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autoctonas y practicas de pastoreo respetuosas con el entorno, con la dinamizacioén
economica del municipio y la valorizacion del patrimonio gastronomico local.

Asi, el rebano de Vilamos se plantea como un ejemplo de innovacion rural que
integra la tradicion ganadera con nuevas estrategias de desarrollo territorial basadas
en la produccion responsable y el consumo de proximidad. Es mas, esta iniciativa,
que no tiene sin interés en competir con el resto de productores locales ya que su
objetivo principal es la limpieza de bosques, tiene un marcado caracter social, en
tanto en que conlleva la cooperacion entre un amplio abanico de actores presentes
en el territorio para recuperar la tradicion de ovino en extensivo.

1.3. Objetivo del informe

Establecida la importancia de los productos agroalimentarios de rebanos de ovejas
y cabras, este informe es parte de la Actividad 4.1.3 del proyecto OVIHUEC.DAT.
Uno de los objetivos de esta actividad es valorar econdmicamente los productos que
puedan surgir del rebano municipal de Vilamos, estimando la disposicion a pagar
(DAP) y analizando el interés por parte del sector de la distribucion agroalimentaria
aranesa. Concretamente, este informe tiene como objetivo describir los resultados
de las entrevistas a restauradores y minoristas y del cuestionario a consumidores-
turistas que nos ayudaran a estimar el potencial de mercado del producto del rebafo
de Vilamos.

1.4. Estructura del informe

El informe se organiza en seis capitulos. El primero presenta los antecedentes,
objetivos y contexto del proyecto. El segundo describe las fases cualitativa
(entrevistas a restauradores y minoristas) y cuantitativa (cuestionario y experimento
de eleccidn discreta). El tercero recoge los resultados y discusion, el cuarto las
conclusiones y su relacion con los objetivos del proyecto OVIHUEC.DAT, y el quinto
incluye las referencias. El sexto contiene el Anexo 1 con materiales
complementarios. El Ultimo es un Anexo con material complementario.
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2. Metodologia

A continuacion, presentaremos la metodologia de manera resumida, y asi dar un
mayor sentido a los resultados. Para una informacion mas detallada sobre los
métodos, por favor, lea el informe 4.1.3.1 (“Informe de capacitacion de como
involucrar agentes locales vy turistas”). Alli, podra encontrar todas las
especificaciones tanto sobre la fase cualitativa y cuantitativa.

2.1. Fase cualitativa

La fase cualitativa tiene como objetivo analizar la percepcion del valor del producto
del rebafo de Vilamos y caracterizar el sector agroalimentario local, especialmente
en su vertiente distributiva, contribuyendo asi a contextualizar los resultados del
Experimento de Eleccion Discreta. Para ello, se realizaron entrevistas semi-
estructuradas, un enfoque que combina comparabilidad entre entrevistas con
flexibilidad para profundizar en los discursos de los participantes, garantizando
ademas la confidencialidad para fomentar un clima de confianza. Las entrevistas,
grabadas con consentimiento, se estructuraron en dos grandes bloques —producto e
instalaciones— y abordaron aspectos relacionados con la compra, gestion, venta,
atributos, marquetin y evolucion del producto, asi como con el tipo de instalaciones,
el negocio y los trabajadores.

Las entrevistas, con una duraciéon de entre 20 y 40 minutos, se realizaron
principalmente por via telefénica o en linea, aunque algunas fueron presenciales, y
posteriormente se transcribieron y analizaron mediante un analisis tematico. En
total se llevaron a cabo 25 entrevistas entre el otofno de 2024 y 2025, dirigidas a
agentes de la distribucion agroalimentaria del Valle de Aran, concretamente 14
restauradores y 11 minoristas, seleccionados buscando representatividad territorial
y sectorial.

Para minimizar sesgos metodoldgicos, como el sesgo de conduccion o el de
deseabilidad social, se formularon preguntas abiertas y generales y se evito revelar
los objetivos especificos del estudio. Entre las principales limitaciones se encuentra
la posible falta de profundidad derivada de una baja predisposicion a participar, que
se tratd de mitigar mediante la anonimizacion de las entrevistas y la creacion de
espacios de confianza.
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2.2. Fase cuantitativa

En este estudio se utiliza un cuestionario que contiene un Experimento de Eleccion
Discreta (EED) para valorar economicamente un producto hipotético —un plato de
costillas de cordero a la brasa— y estimar la disposicion a pagar de los turistas del
Val d’Aran por cambios en sus atributos.

2.2.1. Marco teorico

EL EED se basa en la teoria de las caracteristicas de Lancaster (1966) y en la Teoria
de la Utilidad Aleatoria de McFadden (1974), que modeliza las elecciones
individuales como el resultado de la maximizacion de una utilidad compuesta por un
componente observable, funcion de los atributos del producto, y otro aleatorio. Su
uso para la valoracion de productos agroalimentarios esta ampliamente
documentado en la literatura (Gracia & de-Magistris, 2016; Gracia & De-Magistris,
2013; Gracia & Azucena, 2005; Lecegui et al., 2023; Vallejos et al., 2022).

2.2.2. El cuestionario y experimento

Para alcanzar los objetivos del estudio se disend un cuestionario de nueve secciones,
con una duracion estimada de 12 a 15 minutos, que combina preguntas de perfil,
consumo, turismo, variables psicoldgicas y estilos de vida alimentarios, teniendo
como eje central un Experimento de Eleccion Discreta (EED). El experimento plantea
seis elecciones entre alternativas con distintos niveles de atributos y un precio
asociado, permitiendo analizar la disposicion a pagar por un plato de costillas de
cordero a la brasa en un restaurante aranés. El EED se construyd a partir de cuatro
atributos categoéricos —origen de la carne, tipo de manejo, régimen administrativo
del rebano y tipo de cordero— y un atributo continuo de precio, definidos a partir
de la literatura académica, las necesidades del proyecto y el contexto local. El
diseno experimental, elaborado con Ngene mediante un enfoque D-eficiente, incluye
tarjetas de eleccion distribuidas en bloques, incorpora una opcion de no eleccion
(opt-out) para aumentar el realismo y aplica restricciones para garantizar escenarios
coherentes y evitar sesgos, incorporando ademas priors informativos tras la prueba
piloto.
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La encuesta se dirige a una muestra de 300 turistas espanoles que han visitado la Val
d’Aran en los ultimos diez anos, seleccionados mediante un muestreo con cuotas
segln variables sociodemograficas, de consumo y de experiencia turistica. La
recogida de datos se realiza en linea a través de una empresa especializada,
responsable del control de cuotas y de la calidad de las respuestas. El estudio cumple
con la normativa de proteccion de datos y garantiza el anonimato de los
participantes, y el cuestionario fue sometido a revision interna previa. Durante el
trabajo de campo se aplican controles de calidad adicionales, como la eliminacion
de respuestas con tiempos andémalos, revisiones tempranas del funcionamiento del
instrumento y preguntas de coherencia para asegurar la validez de la informacion
recogida.

2.2.3. Analisis de datos

El modelo elegido para estimar la DAP es el Logit Multinomial (MNL), el cual permite
cuantificar la influencia de los distintos atributos del experimento en la probabilidad
de eleccion de cada alternativa. Como se puede presumir, el MNL es parte de la
Teoria de la Utilidad Aleatoria (McFadden, 1974). Recordemos que esta teoria asume
que cada individuo n obtiene una utilidad U,; al elegir una alternativa i del conjunto
de eleccion C,, (Up; = a; + f'X,; + &, donde V,,; = a; + B'X,;). En este EED sobre
costillas de cordero, nuestra V,,;:

Ecuacion 1

Vi = a; + p10rigen,; + B,Manejo,; + f3Régimen,; + B,Cordero,; + [sPrecioy;

Donde «; es la constante especifica de la alternativa, la cual captura las preferencias
sistematicas por una alternativa, factores no observados por el investigador y
diferencias entre opciones que no estan explicadas solo por los atributos incluidos.

Para poder calcular la disposicion a pagar, se requiere de los parametros 8 (también
conocidos como coeficientes) de cada atributo k. Pues, la disposicion marginal a
pagar por un atributo k se obtiene como la razon entre su coeficiente y el coeficiente
del precio:

Ecuacion 2

Bic

DAPk = -
.Bprecio
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Los constructos psicométricos y las variables sociodemograficas se analizaran
mediante estadisticas descriptivas basicas (medias, desviaciones tipicas vy
frecuencias) para caracterizar la muestra y ofrecer una primera aproximacion al
perfil de los participantes, reservando su analisis explicativo para estudios
posteriores.

2.2.4. Limitaciones y precauciones metodologicas

El principal sesgo en un Experimento de Eleccion Discreta es el sesgo hipotético,
derivado del caracter ficticio de los escenarios planteados, que puede provocar que
el comportamiento declarado difiera del real; para mitigarlo, se incorpora un texto
de cheap-talk. Asimismo, se considera la posible fatiga cognitiva asociada a
cuestionarios en linea, que se ha tratado de reducir manteniendo una duracion
estandar del cuestionario, en torno a 15 minutos. Por Gltimo, el uso de encuestas
online puede limitar la representatividad de determinados segmentos poblacionales,
por lo que se aplican controles estrictos sobre la calidad y el tiempo de respuesta
para asegurar la validez de los datos.

2.2.5. La prueba piloto

Se realiz6 una prueba piloto interna del cuestionario con 22 respuestas validas, cuyo
objetivo fue evaluar el diseno experimental, comprobar la validez de los constructos
psicométricos y detectar posibles problemas de comprension. Esta prueba permitio
medir la duracion del cuestionario, analizar la coherencia de las respuestas en el
EED y recoger feedback de los participantes y del equipo técnico, lo que facilitd
ajustes en la redaccion, la secuencia de preguntas y la presentacion de las tarjetas.
Ademas, se llevd a cabo una validacion lingliistica completa en catalan y castellano
para asegurar la equivalencia semantica y cultural de los items.

Los resultados del piloto fueron clave para optimizar el instrumento y el disefo del
experimento. Se acortd el cuestionario eliminando la seccion de valoracion
contingente para reducir la fatiga, se ajustaron preguntas de perfil y
sociodemograficas y se mejoro la definicion y presentacion de los atributos del EED.
Los coeficientes estimados mostraron patrones coherentes con la literatura, lo que
permitio incorporar priors informativos en el disefo definitivo y aumentar su
eficiencia. Asimismo, la validacion psicométrica confirmé una adecuada consistencia

10
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interna de los constructos, garantizando la fiabilidad de las variables utilizadas en
los analisis posteriores.

3. Resultados y discusion
3.1. Las entrevistas a restauradores y minoristas

3.1.1. Tipologia de negocios

Mencionado anteriormente, el trabajo de campo cualitativo realizado en la Val
d’Aran abarco una muestra diversa de agentes vinculados a la comercializacion y uso
de productos agroalimentarios, combinando entrevistas a restauradores, comercios
minoristas y elaboradores locales. Esta seleccion permitio captar una visién amplia
de la cadena de valor - desde la produccion y distribucion hasta la transformacion y
el servicio directo al turista - y complementar la informacion recogida en el
experimento de eleccion discreta con consumidores.

En el ambito de la restauracion y distribucion de productos agroalimentarios, se
entrevistaron negocios que pueden clasificarse en cuatro tipologias principales. En
primer lugar, los restaurantes tradicionales de cocina aranesa, muchos de ellos con
varias décadas de trayectoria, donde se reproducen recetas patrimoniales como la
olla aranesa, los civets (estofado que habitualmente se prepara con carne de caza)
o las carnes a la brasa. Estos establecimientos destacan por un fuerte arraigo local,
por una clientela recurrente que retorna cada temporada, y por una cocina basada
en la regularidad del producto y el trato personalizado.

En segundo lugar, se incluyen restaurantes turisticos o generalistas, que combinan
platos tradicionales con opciones mas amplias (paellas, arroces, carnes premium,
pescados o propuestas mas modernas). Este tipo de negocios mantiene un equilibrio
entre atraer al visitante de paso y fidelizar al turista que repite. Suelen disponer de
equipamientos mayores, cartas mas extensas y un alto volumen de servicio en
temporada alta.

Un tercer grupo lo componen las tiendas gourmet y comercios especializados,
centrados en producto artesano local (quesos, embutidos, conservas, dulces) o del
Pirineo ampliado. Estos establecimientos funcionan como punto de venta de

11
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referencia para productos identitarios y, en algunos casos, como escaparate para
productores locales con poca capacidad de distribucion.

Finalmente, se entrevistaron también comercios con producto propio, como
pequenas carnicerias, queserias, comercios con seccion de carne, o negocios que
combinan restauracion y venta minorista. Este tipo de comercio tiene un papel clave
en la difusion del producto local entre visitantes y residentes, y aporta informacion
relevante sobre la viabilidad logistica del suministro a pequena escala.

En conjunto, una parte significativa de los negocios entrevistados trabaja, en mayor
o menor medida, con producto local - principalmente quesos, embutidos, hortalizas
o elaboraciones artesanas -, aunque este producto no esta siempre identificado
como tal. No obstante, en el caso de la carne (especialmente cordero y vacuno), la
disponibilidad local es limitada, lo que fuerza a la mayoria de restauradores y
minoristas a abastecerse en Aragén, Huesca o las comarcas aledafnas (Pallars Sobira
o Pallars Jussa). Pese a ello, el interés por incorporar mas producto del territorio es
evidente en practicamente todas las tipologias entrevistadas.

3.1.2. Tematicas clave

El analisis de las entrevistas realizadas a restauradores, comercios y elaboradores
de la Val d’Aran revela un conjunto de temas transversales que ayudan a comprender
como se organiza la oferta agroalimentaria local y qué factores condicionan la
incorporacion de nuevos productos como la carne procedente del futuro rebafo.
Aunque los negocios presentan realidades muy diversas, emergen patrones comunes
que permiten trazar una imagen clara del funcionamiento del sector.

Uno de los elementos que aparece con mayor fuerza es la gestion del
aprovisionamiento y la relacion con los proveedores. La mayoria de negocios
dependen de proveedores estables y de larga trayectoria, con quienes mantienen
relaciones de confianza construidas durante anos. Esta fidelidad no responde
Unicamente a habitos comerciales, sino a la necesidad de asegurar una logistica
fiable en un territorio donde la climatologia, la geografia y la estacionalidad pueden
dificultar el suministro (Eder, 2019; Shearmur & Doloreux, 2016). Aun asi, la
fidelidad de varios de los restauradores parece que responde mas a una cierta
comodidad o medio a perder el producto con el que estan contentos que a la falta
de accesibilidad.
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Los pedidos, en muchos casos, se realizan mediante contacto directo—teléfono,
WhatsApp o visitas personales—y los entrevistados coinciden en valorar la entrega
frecuente de producto fresco. La gestion de los stocks se adapta a los ritmos del
turismo: mientras la restauracion vinculada al esqui concentra su mayor actividad
en invierno, los comercios orientados al visitante de paso viven su punto algido en
verano. Esta oscilacion obliga a ajustar volumenes de compra, reforzar camaras
frigorificas y prever margenes de seguridad para garantizar el servicio.

En cuanto al tipo de producto que comercializan o que desearian incorporar, el
interés por el producto local es un denominador comun. Los quesos, embutidos
artesanos, hortalizas de pequefnos huertos o elaboraciones propias aparecen de
manera recurrente en la oferta. Algunos negocios, especialmente tiendas gourmet o
restaurantes con mayor orientacion culinaria, buscan productos ecoldgicos, de canal
corto o con un relato territorial sélido. Los restauradores tradicionales, por su parte,
valoran carnes de calidad y con un perfil organoléptico reconocible para sus clientes;
mientras que los minoristas especializados priorizan productos distintivos que
puedan diferenciar su tienda frente a la competencia. En todos los casos, los
entrevistados subrayan la importancia de que el producto se ajuste tanto a la
identidad de su establecimiento como a las expectativas del turista, que suele
asociar la gastronomia aranesa con autenticidad, tradicion y proximidad.

“Por ejemplo, la col rellena es un plato tipico de la Val d’Aran y no hay...
Entonces, si la gente [turistas] quiere comerlos, hay que hacerlos. Y por
eso también los hacemos aqui.”

Restaurador/a 7

Sin embargo, las entrevistas también muestran un conjunto claro de barreras que
limitan la presencia de productos locales, especialmente en el ambito carnico. La
disponibilidad de carne del territorio - sobre todo de cordero - es escasa e irregular,
y rara vez permite abastecer a los restaurantes y carnicerias en volumen suficiente,
por lo que se suele usar mas como una fuente puntual.

“A veces, [carniceria] tiene. A veces, mata, y es de aqui [el cordero],
pero, a veces, no.”

Restaurador/a 14
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A esta limitacion se suman las dificultades para obtener certificaciones sanitarias
para ciertos productos, los altos costes del matadero, la dificultad logistica y la
imposibilidad de garantizar la regularidad del suministro a lo largo del ano.

“A ver, es que aqui la situacion esta muy dificil. Viene todo por tirones.
Por ejemplo, ahora estamos muy tranquilos. Estas dos semanas, muy
tranquilos. No hay ni Dios. Pero claro, luego, jpum!, te pega un
petardazo, y hay mucha gente. Pues esto me pasa a mi, y si me pasa a mi,
imagino que pasa con el matadero, imagino que les pasa a otros., Y por
eso entiendo que es muy dificil poder matar [por la falta de regularidad].
En el publico podrds jugar mds, pero en el privado, es mds dificil.”

Minorista 3

Algunos restauradores seiialan ademas que el consumidor no siempre comprende el
valor anadido de un producto local, o el coste mayor que puede tener, lo que
dificulta justificar precios mas elevados en un contexto de aumento general de
costes. Para establecimientos de relativo tamano medio o grande, estos factores se
convierten en impedimentos reales que frenan la incorporacion sistematica de carne
local.

Frente a estas barreras, los entrevistados también identifican oportunidades
relevantes. La idea de un producto propio de la Val d’Aran genera interés por su
capacidad de aportar diferenciacion, autenticidad y un fuerte vinculo con el
territorio. Muchos restauradores creen que un producto claramente aranés podria
integrarse bien en sus cartas, reforzando la imagen de cocina tradicional o de
montana que atrae a parte del turismo. Para otros negocios, especialmente las
tiendas gourmet, el potencial radica en la exclusividad: un producto local bien
identificado podria convertirse en un reclamo para visitantes que buscan alimentos
artesanos, ecologicos o con una narrativa vinculada al paisaje, la sostenibilidad o la
gestion forestal. Estas oportunidades, sin embargo, solo son viables si se consigue
resolver el problema fundamental de la regularidad y del volumen.

“El producto local es el que mejor funciona. A mi, me interesaria tener
mas productos locales.”

Minorista 5

En sintesis, las entrevistas sugieren que los restauradores necesitan, ante todo,
calidad estable, continuidad de suministro, precio coherente y garantias sanitarias

14



4.1.3.2. ESTRATEGIA DE MERCADO EN VILAMOS

ovi
»] "HUEC.
DAT

para incorporar un nuevo producto local. Les preocupa la irregularidad y el riesgo
de no poder abastecer la demanda, especialmente en temporada alta. Los
minoristas, en cambio, muestran una mayor flexibilidad: estan abiertos a productos
de nicho, de menor volumen y con un caracter mas artesanal, siempre que exista un
mensaje claro que puedan transmitir al consumidor. En conjunto, el potencial del
producto local es elevado, pero su éxito dependera de la capacidad del territorio
para articular una cadena de produccién y distribucion que asegure viabilidad
logistica, identidad territorial y comunicacion efectiva.

3.2. Estadisticas descriptivas de la encuesta a turistas

3.2.1. Datos sociodemograficos

En la Tabla 1. Género, edad y hogar (tamario, situacion e ingresos)., tenemos los datos de género,
hogar (tamafo, percepcion de la situacion econémica) e ingresos (hogar e
individuales). Los resultados muestran una muestra equilibrada en términos de
género, con practicamente la misma proporcion de hombres (50,17 %) y mujeres
(49,83 %), lo que reduce posibles sesgos asociados a esta variable. La edad media es
de 50,3 anos, una distribucion relativamente amplia que sugiere la presencia de
distintos perfiles generacionales, desde adultos jovenes hasta personas mayores,
donde DE (Desviacién Estandar) es igual a 16. El minimo de la edad es de 18 y el
maximo 84. Este rango etario es especialmente relevante en estudios de
preferencias alimentarias, donde la literatura muestra diferencias en la valoracion
de productos tradicionales o certificados en funcion de la edad o generacion
(Makowska et al., 2024).

El tamano medio del hogar es de 2,79 personas, coherente con los valores medios
en Espafa para hogares no exclusivamente urbanos, mientras que la situacion
economica percibida obtiene una media de 4,86 (DE = 1,49), lo que indica que la
mayoria de participantes se sitlUa en posiciones intermedias de bienestar, sin
polarizacion extrema. En cuanto a los ingresos del hogar, predominan las franjas de
ingresos medios (entre 1.500 y 4.999 €), con una concentracion notable en la
categoria 3.000-4.999 € (26,58 %). El 15,95 % prefiere no declarar esta informacion,
una cifra habitual en encuestas de consumo que trabajan con variables econdmicas
sensibles. Los ingresos individuales presentan una distribucion similar, aunque algo
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mas desplazada hacia tasas intermedias-bajas, lo que es coherente con hogares
donde mas de un miembro contribuye al ingreso total.

Tabla 1. Género, edad y hogar (tamano, situacion e ingresos).

Variable Categoria n (%) Media (DE)
Hombre 151 (50,17) N/A
Género
Mujer 150 (49,83) N/A
Edad N/A N/A 50,31 (15,98)
Tamafo del hogar N/A N/A 2,79 (1,17)
Situacion econoémica del hogar N/A N/A 4,86 (1,49)
Hasta a 999 € 6 (1,99) N/A
Entre 1.000 € - 1.499 € 24 (7,97) N/A
Entre 1.500 € - 1.999 € 40 (13,29) N/A
Entre 2.000 € - 2.499 € 42 (13,95) N/A
Ingresos del hogar
Entre 2.500 € - 2.999 € 36 (11,96) N/A
De 3.000 € - 4.999 € 80 (26,58) N/A
5.000 € 0 mas 25 (8,31) N/A
Prefiero no responder 48 (15,95) N/A
Hasta a 999 € 27 (8,97) N/A
Entre 1.000 € - 1.499 € 58 (19,27) N/A
Ingresos individuales Entre 1.500 € - 1.999 € 62 (20,60) N/A
Entre 2.000 € - 2.499 € 55 (18,27) N/A
Entre 2.500 € - 2.999 € 24 (7,97) N/A
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Variable Categoria n (%) Media (DE)
De 3.000 € - 4.999 € 23 (7,64) N/A
5.000 € o mas 7 (2,33) N/A
Prefiero no responder 45 (14,95) N/A

Nota. ‘n’ hace referencia al numero de veces que la respuesta ha sido seleccionada (frecuencia), y el porcentaje
(%) es respecto a la muestra total - ambas se usan para preguntas con variables categdricas. La media se usa
para las preguntas con respuestas que son variables continuas o escalas numéricas. DE es la desviacion estdndar
respecto la media.

En cuanto a la Tabla 2. Educacién, formacién agraria y estado ocupacional.2, encontramos el nivel
educativo y la ocupacion. El primero muestra una poblacion con capital formativo
medio-alto: el 48,5 % tiene estudios medios y un 46,2 % educacion superior, mientras
que solo un 5,3 % se sitla en estudios bajos. Este perfil educativo es relevante para
interpretar las preferencias del EED, ya que la literatura sugiere que los
consumidores con mayor formacion tienden a mostrar mayor sensibilidad hacia

atributos de produccion, certificaciones o mensajes de sostenibilidad.

Respecto a la ocupacion, la mayoria de participantes esta activa laboralmente (59,8
%), con una presencia considerable de personas jubiladas (24,25 %), lo que coincide
con la piramide demografica observada en destinos turisticos de montana. La
presencia de otros colectivos (desempleados, estudiantes o personas en trabajo
informal) es reducida pero suficiente para mantener diversidad, sin generar
sobrerrepresentacion de grupos especificos.

Tabla 2. Educacion, formacién agraria y estado ocupacional.

Variable Categoria n (%)
Estudios bajos (ninguno o primarios) 16 (5,32)
Educacion Estudios medios (secundaria o bachillerato) 146 (48,50)
Estudios altos (universitarios) 139 (46,18)
Estudiante 8 (2,66)
Ocupacion Ocupado/a 180 (59,80)
Desempleado/a 27 (8,97)
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Variable Categoria n (%)
Jubilado/a 73 (24,25)
Incapacitado/a 6 (1,99)
Trabajo informal 7 (2,33)

Nota. ‘n’ hace referencia al numero de veces que la respuesta ha sido seleccionada (frecuencia), y el porcentaje
(%) es respecto a la muestra total - ambas se usan para preguntas con variables categoricas. La media se usa
para las preguntas con respuestas que son variables continuas o escalas numéricas. DE es la desviacion estdndar
respecto la media.

En conjunto, la muestra presenta un perfil equilibrado, socioecondomicamente
estable y con un nivel educativo relativamente elevado, lo que contribuye a la
fiabilidad de los datos del EED. Este tipo de poblaciéon suele mostrar preferencias
mas estructuradas y una mayor capacidad de procesar informacion sobre atributos
complejos, como certificados o practicas de manejo. No obstante, la fuerte
presencia de personas de ingresos medios y mayores de 50 afios podria haber influido
en la valoracion de atributos vinculados a la tradicion, la naturalidad y el tipo de
cordero, por lo que estos resultados deben interpretarse teniendo en cuenta la
composicion sociodemografica del estudio.

3.2.2. Constructos psicométricos

Los resultados de las variables psicométricas reflejan un perfil de participantes con
valores y orientaciones claramente alineados con la sostenibilidad y la preocupacion
ambiental (Tabla 3. valores culturales de los participantes.3). En la dimensidon de valores
culturales, las puntuaciones medias son elevadas en altruismo (5,79), biosféricos
(5,94) y hedonismo (6,02), todas con desviaciones estandar moderadas y coeficientes
alfa superiores a 0,80, lo que confirma una excelente consistencia interna. Este
patron revela que la muestra integra simultaneamente valores prosociales y
orientados al disfrute personal, algo habitual en consumidores que combinan interés
por productos responsables con expectativas de calidad gastronomica (Beveridge et
al., 2025). El valor egoista, en contraste, obtiene una media notablemente inferior
(3,81), lo que sugiere que los participantes tienden a priorizar impactos colectivos
o ambientales por encima de beneficios estrictamente individuales. Esta
combinacion de altos valores biosféricos y altruistas es especialmente relevante para
interpretar los resultados del EED, puesto que este tipo de consumidor suele mostrar
mayor sensibilidad hacia atributos vinculados al bienestar animal, el manejo
extensivo o las certificaciones.
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Tabla 3. Valores culturales de los participantes.

Valor cultural Media (DE) a Numero de items
Altruismo 5,79 (0,99) 0,81 4
Biosférico 5,94 (1,01) 0,88 4

Egoismo 3,81 (1,14) 0,79 5
Hedonismo 6,02 (0,88) 0,84 3

Notal. La media es el valor promedio del 1 al 7 que han dado los encuestados al constructo. DE es la desviacion
estandar respecto la media.

Nota2. ‘a’ hace referencia a la Alpha de Cronbach, que ayuda a medir la fiabilidad de cada uno de
los constructos.

Las escalas relacionadas con actitudes y percepciones ambientales refuerzan esta
interpretacion (Tabla 4. Actitudes, creencias y normas4). La actitud general hacia el medio
ambiente presenta una media de 4,98, situandose por encima del punto medio de la
escala y acompanada de una fiabilidad solida (a = 0,81). La percepcion de los
problemas ambientales alcanza valores especialmente altos (5,95), con una
consistencia interna muy elevada (a = 0,91), lo que indica que los participantes no
solo poseen conciencia ambiental, sino que también perciben la gravedad de dichos
problemas. El sentido de responsabilidad personal presenta una media de 4,90, algo
mas moderada y con mayor variabilidad (DE = 1,41), lo que sugiere que, aunque los
participantes reconocen el problema ambiental, no todos se sienten igualmente
responsables de actuar. En cambio, las normas personales muestran una puntuacion
alta (5,76) y muy fiable (a = 0,92), reflejando que muchos participantes
experimentan obligaciones morales internas para comportarse de manera
ambientalmente consistente. En conjunto, estas escalas dibujan un perfil
ambientalmente consciente, pero con matices entre la preocupacion cognitiva, las
emociones morales y la responsabilidad individual.

Tabla 4. Actitudes, creencias y normas personales.

Variable Media (DE) a Numero de items

Actitudes 4,98 (0,85) 0,81

hacia el medio ambiente

Percepcion de los 5,95 (1,17) 0,91 3
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Variable Media (DE) a Numero de items

problemas ambientales

Sentido de la responsabilidad 4,9 (1,41) 0,91 4

Normas personales 5,76 (1,24) 0,92 3

Notal. La media es el valor promedio del 1 al 7 que han dado los encuestados al constructo. DE es la desviacion
estandar respecto la media.

Nota2. ‘a’ hace referencia a la Alpha de Cronbach, que ayuda a medir la fiabilidad de cada uno de
los constructos.

Finalmente, en la Tabla 5. Estilos de consumo alimentario5, las variables de
implicacion, innovacion y sostenibilidad muestran también niveles elevados,
especialmente la implicacion (5,97), con excelente fiabilidad (a = 0,90), indicando
que los participantes se sienten muy conectados con el producto o la categoria
evaluada. Las dimensiones de innovacion (5,43) y sostenibilidad (5,42) presentan
medias igualmente altas, acompanadas de alfas superiores a 0,90, lo que evidencia
una disposicion favorable hacia la adopcion de productos nuevos y sostenibles. Estos
resultados son coherentes con un publico que no so6lo valora atributos tradicionales
y de calidad, sino que también esta abierto a propuestas diferenciadas, sellos o
mejoras vinculadas al impacto ambiental.

Tabla 5. Estilos de consumo alimentario segun el grado de implicacion, innovacion y sostenibilidad.

Variable Media (DE) a Numero de items
Implicacion 5,97 (0,86) 0,90 5
Innovacion 5,43 (1,22) 0,91 5

Sostenibilidad 5,42 (1,20) 0,93 5

Nota1. La media es el valor promedio del 1 al 7 que han dado los encuestados al constructo. DE es la desviacion
estdndar respecto la media.

Nota2. ‘a’ hace referencia a la Alpha de Cronbach, que ayuda a medir la fiabilidad de cada uno de
los constructos.

En conjunto, el perfil psicométrico obtenido sugiere una muestra altamente
sensibilizada y predispuesta hacia comportamientos de consumo responsables, con
fuertes valores biosféricos y normas personales internalizadas, alto nivel de
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implicacion y una marcada percepcion de la gravedad de los problemas ambientales.
Estas caracteristicas probablemente han influido en la apreciacion positiva de
atributos como el manejo al aire libre certificado o la certificacion de origen, y
explican parte de la heterogeneidad observada en los resultados del experimento de
eleccion. Aun asi, a pesar de estos resultados de caracter mas colectivista, no
parecen favorecer atributos como el del rebafo publico, como veremos mas
adelante.

3.2.3. Perfil consumidor y turista

Los resultados relacionados con los habitos de consumo, Tabla 6. Datos del perfil de
consumidor de cordero6, muestran un perfil de participante altamente familiarizado
con el consumo de cordero. La gran mayoria declara consumirlo en casa propia (80,7
%), seguida del restaurante (72,8 %) y, en menor medida, durante actividades al aire
libre (48,2 %) o en casas ajenas (35,6 %). Este patron confirma que el consumo de
cordero es una practica extendida tanto en contextos cotidianos como en situaciones
sociales o de ocio.

Tabla 6. Datos del perfil de consumidor de cordero.

Variable Categoria n (%)
Restaurante 219 (72,76)
Casa propia 243 (80,73)
Lugar de consumo Casa ajena 107 (35,55)
Actividades externas 145 (48,17)

Otros 0(0)

Menos de una vez por ano* 0(@)*
1 a 3 veces por ano 34 (11,30)
Frecuencia de consumo Una vez cada 2 o 3 meses 86 (28,57)
Una vez al mes 114 (37,87)
Una vez por semana 56 (18,60)
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Variable Categoria n (%)

2 0 mas veces por semana 11 (3,65)

Notal. ‘n’ hace referencia al niumero de veces que la respuesta ha sido seleccionada (frecuencia), y el
porcentaje (%) es respecto a la muestra total - ambas se usan para preguntas con variables categdricas. La
media se usa para las preguntas con respuestas que son variables continuas o escalas numéricas. DE es la
desviacion estdndar respecto la media.

Nota2. En Frecuencia de consumo, si seleccionaban “Menos de una vez por afio”, eran filtrados fuera de la
encuesta.

Ademas, la frecuencia de consumo es relativamente elevada: el 37,9 % consume
cordero aproximadamente una vez al mes y un 18,6 % lo hace semanalmente.
Unicamente un 11,3 % presenta una frecuencia muy baja (1-3 veces al afio), mientras
que el consumo extremadamente esporadico no aparece en la muestra. Este
comportamiento se ve reforzado por la intencion declarada de seguir consumiendo
cordero, donde el 90,4 % manifiesta explicitamente que si piensa hacerlo, frente a
solo un 1 % que indica lo contrario. El 8,6 % que expresa indecision sugiere cierto
margen para intervenciones informativas o motivacionales, pero en general se trata
de un publico altamente predispuesto al consumo de la categoria.

En cuanto al perfil turistico, los datos muestran un grado notable de fidelidad al
destino. Mas de la mitad de los participantes ha visitado la Val d’Aran entre 2 y 4
veces en los ultimos diez anos (51,2 %), mientras que un 28 % lo ha hecho al menos
una vezy un 13 % entre 5y 9 veces. Aunque el porcentaje de visitantes muy asiduos
(10 o mas visitas) es menor (8 %), la distribucidon revela una relacion estable y
recurrente con el territorio, lo que sugiere un tipo de turista que conoce bien la
zona y que puede tener opiniones mas formadas sobre su oferta gastrondémica y
cultural.

Luego, sobre la estacionalidad, la primavera es la época mas mencionada para visitar
el valle (43,9 %), seguida de cerca por el verano (39,9 %) y el invierno (31,6 %). El
otoifio, aunque menos destacado (26,9 %), sigue siendo una estacion presente en el
patron de visitas. Dado que esta pregunta permitia respuestas multiples, el resultado
sugiere que la Val d’Aran atrae a un turismo desestacionalizado, con visitantes
repartidos a lo largo del ano, lo que no contradice la realidad del valle, ya que
concentra la mayor parte del turismo en verano e invierno (Foment Torisme Val
d’Aran, 2024). Ademas, un 9,3 % declara no tener preferencia estacional, lo que
refuerza la idea de un destino versatil y con actividad continuada.

Ilustracion 1. Tipos de alojamiento mds usados en la Val d'Aran
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:En qué tipo de alojamiento se hospeda principalmente cuando va al Val d’Aran?
(respuesta multiple posible)
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%

20%
- I . . l I I
0%

Hotel Hostal o pension Piso de alquiler Casa rural Camping Albergue o Segunda Casa De pasada (sin Otros
vacacional refugio residencia  familair/amistad alojamiento)

Tipos de alojamiento

Porcentaje que han seleccionado el alojamiento

El analisis del tipo de alojamiento (llustracion 1. Tipos de alojamiento mas usados
en la Val d'Aran) muestra una diversidad de preferencias, aunque con tendencias
claras. El hotel es la opcion mas frecuente, con algo mas del 50 % de menciones,
mientras que la casa rural también destaca con un peso relevante. Otras
modalidades, como el piso turistico, la pension o la segunda residencia, alcanzan
porcentajes moderados, y opciones como el camping, el albergue o la casa de
familiares aparecen representadas, pero con menor intensidad. Esta variedad refleja
la coexistencia de visitantes tradicionales, turistas familiares y perfiles mas
independientes, algo habitual en destinos de montana con una oferta amplia y
segmentada.

Ilustracion 2. Tipos de actividades mds comunes [levadas a cabo
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;Qué tipo de actividades suele hacer cuando va al Val d’Aran?
(respuesta multiple posible)
100%
90%
80%
70%
60%
50%

Porcentaje que han seleccionado la actividad

40%
30%
20%
0%
Esqui Senderismo Otros deportes Visitas Bienestary  Gastronomia Otros
de aventura  culturales aguas
termales
Actividades

En relacion con las actividades realizadas (llustracion 2. Tipos de actividades mas
comunes llevadas a cabo), el patrén turistico es muy definido. El senderismo destaca
como la actividad mas mencionada, por encima del 75 %, consolidandose como el
motor principal de la visita en la mayor parte del ano. Le siguen las visitas culturales
y la gastronomia, ambas con porcentajes superiores al 60 %, lo que indica un interés
notable por la identidad local y la experiencia culinaria, elementos altamente
alineados con un producto como el cordero del territorio. Otras actividades, como
el esqui, los deportes de aventura o el bienestar termal, muestran valores mas
moderados, pero igualmente significativos, lo que confirma el caracter
multidimensional del destino. Esta combinacion de actividades recreativas y
gastronomicas es especialmente relevante para la interpretacion de los resultados
del EED, ya que perfila a un turista que no sélo busca naturaleza o deporte, sino
también experiencias sensoriales y culturales, y que probablemente esté mas
dispuesto a valorar atributos diferenciadores del producto local.

En conjunto, el perfil consumidor-turista que emerge es el de un visitante
recurrente, con fuerte afinidad hacia la gastronomia y la naturaleza, predispuesto a
consumir cordero con regularidad y con actitudes favorables hacia la sostenibilidad
y el producto local. Este encaje entre habitos turisticos, comportamientos
alimentarios e intereses culturales ofrece un contexto solido para interpretar las
preferencias reveladas en el experimento de eleccién y sugiere oportunidades de
posicionamiento del producto en canales tanto gastrondmicos como domésticos.
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3.3. Coeficientes de los atributos y la disposicion a
pagar (DAP)

Segun los resultados de la Tabla 7. coeficientes y DAP del EED.7, €l modelo logit multinomial
estimado presenta un ajuste adecuado (McFadden R2? = 0,050) y la prueba de razoén
de verosimilitud indica que el conjunto de atributos mejora significativamente la
explicacion de la utilidad (x2 = 721,48; p < 0,001). La frecuencia de eleccion muestra
un predominio de alternativas con producto (A y B) respecto al opt-out, lo que
confirma que el disefio resultaba creible y suficientemente atractivo para los
participantes.

Respecto a los coeficientes, en primer lugar, hay que mirar al coeficiente del precio.
Este es negativo y altamente significativo (B = -2,196; p < 0,001), cumpliendo la
expectativa tedrica de que incrementos en el coste reducen la utilidad. Su signo y
magnitud validan la consistencia interna del experimento de eleccién discreta (EED)
y permiten derivar de él las respectivas disposiciones a pagar (DAP) para los demas
atributos. En la tabla, el precio aparece con valores “N/A” en DAP, desviacion
estandar (DE) o error estandar e intervalos de confianza porque no se estima una
DAP para el propio precio: es la variable de intercambio utilizada para convertir los
coeficientes de utilidad en euros, de modo que no tiene interpretacion monetaria
equivalente a la de los niveles de atributo.

Respecto al tratamiento de los niveles 0 de cada atributo, estos actlan como
categorias de referencia en la codificacion del modelo. Por ello, no reciben un
coeficiente propio en la estimacion (se fijan implicitamente en cero) y sus DAP
tampoco se calculan, apareciendo como “N/A”. Las interpretaciones, por tanto, se
realizan siempre en comparacion con esa categoria base.

Tabla 7. Coeficientes y DAP del EED.

Atributo y nivel Coeficiente g DAP (€) DE Intervalo de Confianza
Precio -2,196 *** N/A N/A N/A
Origen de rebafio 0 N/A -0,785 0,414 [-1,597 , 0,027]
Origen de rebaiio 1 -0,134 ** -1,085 0,468 [-2,003, -0,168]
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Atributo y nivel Coeficiente g DAP (€) DE Intervalo de Confianza
Origen de rebafo 2 -0,145 *** 1,870 0,346 [1,192 , 2,549]
Manejo de rebafio 0 N/A -3,380 0,455 [-4,272 , -2,489]
Manejo de rebafio 1 0,251 0,577 0,415 [-0,237, 1,391]
Manejo de rebaio 2 0,077 *** 2,803 0,530 [1,764 , 3,842]

Régimen administrativo 0 N/A -0,642 0,369 [-1,365, 0,081]
Régimen administrativo 1 0,376 0,359 0,375 [-0,376 , 1,095]
Régimen administrativo 2 0,048 0,283 0,417 [-0,534, 1,099]
Tipo de cordero 0 N/A -1,617 0,417 [-2,430, -0,804]
Tipo de cordero 1 0,038 . -0,759 0,491 [-1,723, 0,204]
Tipo de cordero 2 -0,102 *** 2,376 0,412 [1,569 , 3,183]

Nota1l. La DE e Intervalo de Confianza son de la DAP.

Nota2. Significancia: “***’> 0,001; “*** 2 0,01; *** 2 0,05: *.” 2 0,1 // Log-Likelihood = -1478,8 // McFadden
R? = 0,050 // Prueba del Likelihood = x? = 721,48 (P = < 2,22¢71°)

Nota3. Origen de rebano = Aragén (0), Vilamos (1), Vilamos con certificado (2); Manejo de rebano = Estabulado
(0), Al aire libre (1), Al aire libre certificado (2); Régimen administrativo = Privado (0), Publico-privado (1),
Privado (2); Tipo de cordero = Pascual (0), Recental (1), Lechal (2).

El atributo origen muestra un patron claro de valoracion diferenciada. Frente a
Aragon (nivel 0), los niveles alternativos presentan efectos heterogéneos. El origen
Vilamos (nivel 1) obtiene un coeficiente negativo y significativo, acompanado de una
DAP también negativa (-1,09 €), lo que indica que, en promedio, este origen local
no genera un valor adicional respecto al estandar; al contrario, parece percibirse
como menos atractivo. En cambio, el origen Vilamos certificado (nivel 2) si recibe
una valoracion positiva (DAP = 1,87 €), con un intervalo estrecho y plenamente
positivo, sugiriendo que la certificacion aporta credibilidad o diferenciacion
suficiente para un segmento relevante de consumidores. Este contraste entre niveles
evidencia que lo “local” por si solo no basta, y que la senalizacion formal mediante
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certificacion puede ser decisiva para activar la preferencia (Addai et al., 2024;
Contini et al., 2017).

Los resultados de manejo indican fuertes diferencias internas. El manejo estabulado
(nivel 0) recibe una valoracion claramente negativa (DAP = -3,38 €), lo que confirma
que los consumidores penalizan practicas ganaderas percibidas como menos
naturales (Vallejos et al., 2022). El manejo al aire libre (nivel 1) corrige
parcialmente ese efecto, pero su DAP (0,58 €) es imprecisa y no significativa, lo que
apunta a una preferencia débil o inconsistente por este nivel. En cambio, el manejo
al aire libre certificado (nivel 2) si genera una disposicion a pagar relevante (2,80
€), con un intervalo completamente positivo. Igual que en el atributo anterior, el
patron sugiere que la certificacion funciona como un mecanismo que reduce la
incertidumbre y convierte una preferencia latente en un valor monetario claro.

El régimen administrativo muestra efectos muy modestos y con baja significancia
estadistica. Ninguno de los niveles alternativos (publico-privado o privado
reorganizado) presenta una DAP claramente distinta de cero, lo que indica que se
trata de un atributo poco saliente, probablemente demasiado técnico o distante del
consumidor. De hecho, la amplitud de los intervalos de confianza sugiere que la
mayoria de participantes no usa esta informacion para decidir, o bien la interpreta
de manera heterogénea. Este atributo anade poco poder explicativo al modelo.

En este atributo si aparecen preferencias marcadas. Frente al Pascual, el Recental
muestra una DAP negativa (-0,76 €) y no significativa, lo que indica que el mercado
no lo distingue claramente o no lo valora especialmente. El Lechal, en cambio,
recibe una DAP positiva y solida (2,38 €), con un intervalo totalmente positivo. Esto
refleja una preferencia robusta por productos mas tiernos y percibidos como
premium, coherente con estudios previos en carne de cordero (Beriain et al., 2020;
Font i Furnols et al., 2009). El contraste entre niveles evidencia que el consumidor
distingue entre tipos de cordero siempre que exista una referencia clara de calidad
sensorial, y por eso es posible que la diferencia entre Pascual y Recental no sea
marcada, ya que no se suelen diferenciar como el Lechal, aunque el Recental sea el
cordero estandar del mercado espaiol.

Desde un punto de vista metodoldgico, estos resultados encajan bien con las reglas
de interpretacion habituales en EED. Las DAP estimadas son, generalmente,
coherentes con la literatura y presentan magnitudes plausibles, lo que sugiere que
el diseno experimental capté adecuadamente las preferencias relevantes del
consumidor. Los errores estandar, generalmente inferiores a la mitad del valor
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absoluto de las DAP, indican un buen nivel de precision, mientras que los intervalos
de confianza mas amplios apuntan a heterogeneidad individual en atributos menos
salientes o mas complejos de interpretar. En conjunto, el modelo ofrece una
representacion sélida de cémo los consumidores valoran la diferenciacion
productiva: penalizan practicas percibidas como menos naturales, premian sefales
claras de calidad o certificacion y muestran sensibilidad selectiva hacia el tipo de
cordero. Estos patrones refuerzan la utilidad del EED como herramienta para
orientar decisiones de posicionamiento y precios en la cadena de valor.

3.4. Alternativas para vender el cordero de Vilamos

Para un mejor entendimiento de los resultados, hemos decidido crear diferentes
alternativas donde varian los niveles de los atributos. Para ello, necesitamos calcular
la utilidad total de los niveles de los atributos de dicho escenario y dividirla por el
coeficiente del precio (en valores absolutos). En un modelo logit, la utilidad de un
escenario es:

Ecuacion 3

Uaiternativa = CEA + Z(ﬁk : Xk)

Donde p,es el coeficiente del atributo en cuestion, X, es el valor del atributo y la
CEA (Constante Especifica de la Alternativa, en inglés se le conoce como ASC), que
es el término que recoge la tendencia natural a elegir una alternativa mas o menos
antes de valorar qué tiene esa alternativa. Es decir, recoge lo que no esta en los
atributos (familiaridad con el escenario, costumbre, sesgos personales, etc.). En
nuestro caso, al ser escenarios hipotéticos agregados que no representan
alternativas reales (A, B o Situacion Actual), el CEA lo igualamos a 0.

Y la DAP de la alternativa completa es:
Ecuacion 4

Ualternativa

DAPalternativa -
|ﬁprecio|

La alternativa con mejoras maximas (llustracidon 3. Alternativa con mejoras mdximas.3)
presenta la combinacion mas valorada en el EED: origen Vilamos certificado, manejo
al aire libre certificado, de un rebafo publico (no significativo) y cordero lechal. Los
turistas muestran una preferencia inequivoca por esta opcion, con la DAP mas alta
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del estudio, alineada con la bUsqueda de calidad, sostenibilidad y autenticidad
territorial. Sin embargo, los restauradores y minoristas podrian ver este escenario
como menos viable: la disponibilidad de lechal es limitada, la certificacion aumenta
los costes y requiere de confianza y el suministro regular es casi imposible con las
estructuras actuales. Ademas, el precio final superaria con creces los valores
habituales del mercado aranés (el EED suele dar valores mas altos al crear escenarios
hipotéticos), aunque este podria llegar a adaptarse, y se tendria que explicar algunos
atributos que podrian ser dificil de entender para el consumidor promedio (el rebaio
publico). Asi, este escenario representa un ideal atractivo para la demanda, pero
dificilmente asumible para la oferta local sin cambios estructurales importantes.

Ilustracion 3. Alternativa con mejoras mdximas.

Costillas de cordero a la brasa

Las costillas vienen de... Vilamés certificada GAVADERIA
Ganaderia al aire libre certificada |
Alternativa con Un rebafio Publico
atributos al maximo de cordero Lechal ... y €on su guarnicién favorita.

Usamos los coeficientes de todos Utilidad total de la

los atributos al nivel 2 que se alternativa DAP por la alternativa
encuentran en la Tabla 9 0.982 + 7,33 €
H

Precio medio del plato de costillas de cordero a la brasa en la Val d’Aran es de 21,5€
El precio total del plato sale de la suma de la DAP vy del precio medio del plato

La alternativa siguiente (llustracion 4. Aiternativa con mejoras significativas.4) mantiene
atributos muy valorados por el turista —origen certificado, manejo certificado y
cordero lechal—, pero con una combinacion ligeramente menos intensa. La
preferencia sigue siendo alta, casi equivalente a la alternativa con mejoras
maximas, lo que indica que existe un segmento dispuesto a pagar precios premium
por productos claramente diferenciados. Desde la restauracion, la percepcion es mas
matizada: aunque la propuesta encaja con cartas de restaurantes de mayor nivel o
vocacion gastronomica, persisten dudas sobre la regularidad del suministro y el coste
del lechal, especialmente en temporadas de alta demanda, ademas de no tener
algunos atributos dificiles de explicar al consumidor, como el del rebafo publico, el
cual no era significativo. Los minoristas lo podrian ver mas plausible solo como
producto exclusivo o de nicho. En resumen, es un escenario atractivo pero viable
Unicamente para un numero reducido de establecimientos.
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Ilustracion 4. Alternativa con mejoras significativas.

Costillas de cordero a la brasa .
28,55 € ¢
Las costillas vienen de... Vilamos certificada GANADERiA
Ganaderia al aire libre certificada |

Alternativa con de cordero Lechal
atributos significativos ... ¥ €on su guarnicién favorita.
Usamos los coeficientes de los Utilidad total de la la al .
niveles 2 de origen, manejo de alternativa DAP por la alternativa
rebanfo y tipo de cordero, que se 0’945 + 7,05 €

encuentranen la Tabla 9

Precio medio del plato de costillas de cordero a la brasa en la Val d’Aran es de 21,5€
El precio total del plato sale de la suma de la DAP y del precio medio del plato

La Ultima alternativa (llustracion 5. Alternativa con mejoras significativas y realistas.5) reduce
la complejidad operativa, manteniendo atributos apreciados por los turistas —origen
Vilamos certificado y manejo certificado—, pero eliminando el cordero lechal, que
es el mayor punto de friccion en la cadena de suministro. El EED muestra que sigue
generando una DAP positiva y relevante, aunque moderada, lo que indica que un
producto local y extensivo tiene atractivo suficiente sin necesidad de alcanzar los
niveles premium. Para restauradores y minoristas, este podria ser el escenario mas
realista: encajaria con la disponibilidad actual (aunque habria que generalizar el
origen de Vilamos a toda la Val d’Aran), reduce riesgos y permite trabajar con cortes
estandar como el recental. Se puede percibir como introduccion natural al mercado
local, con buena aceptacion por parte del turista y una estructura de costes mas
manejable.

Ilustracion 5. Alternativa con mejoras significativas y realistas.
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Costillas de cordero a la brasa

VALY

DARAN

Las costillas vienen de... Vilamos certificada GANADERA
Ganaderia al aire libre certificada

Alternativa con atributos

realistas y significativos

Usamos los coeficientes de origen  Utilidad total de la

2 y Manejo de rebano 2 que se alternativa DAP por la alternativa
encuentranen la Tabla 9 0.626 + 4,67 €
2

Precio medio del plato de costillas de cordero a la brasa en la Val d’Aran es de 21,5€
El precio total del plato sale de la suma de la DAP y del precio medio del plato

31



4.1.3.2. ESTRATEGIA DE MERCADO EN VILAMOS

Tabla 8. Cuadro de sintesis de las alternativas.

Encaje con

ALTERNATIVA
restauradores

Atractivo para turistas (EED)

Bajo: suministro

Muy alto irregular, coste elevado,

llustracion 3

dificultad para garantizar solo como producto

Maxima DAP del estudio:
fuerte valoracion de origen
certificado, manejo

lechal y explicar atributos
complejos (rebano
publico).

Alternativa con
mejoras maximas

llustracion 4 Medio-bajo: encaja con
restaurantes
gastronomicos, pero
requiere lechal y
certificacion; volumen

insuficiente.

Alta
Alternativa con . .
DAP similar a la alternativa
maxima, con gran atractivo en
segmentos premium.

mejoras
significativas

Alta: opcion mas
realista; compatible con
disponibilidad actual
(especialmente si se
generaliza origen de
“Vilamos” a “Val d’Aran”
y se incluye al resto de
ganaderos); permite
trabajar con recental.

llustracion 5 Media-alta
Alternativa con DAP positiva y estable;

atributos realistas atractivo suficiente sin llegar a
y significativos niveles premium.

producto identitario;
facil de explicar; no
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Encaje con

. Principales barreras
minoristas

Principales oportunidades

Disponibilidad de lechal;
Bajo-medio: viable certificacion costosa; logistica;
precio final muy superior al
mercado actual; comprension
limitada del atributo
“publico”.

Producto icénico del
territorio; posicionamiento
premium; alto valor
percibido; potencial para
restaurantes de alta gama.

exclusivo; dificil
regularidad.

Regularidad del lechal; Diferenciacion clara;
coste; complejidad de permite probar formatos
atributos; adecuacion solo para premium sin llegar al maximo
segmentos de mercado nivel; mayor factibilidad que
concretos. la alternativa 6.

Medio: opcion de
nicho para tiendas
gourmet o venta
asistida.

Entrada natural al
mercado; escalable; buena
relacion valor/viabilidad;
base para construir una
marca territorial solida.

Alta: viable como Necesidad de uniformar

origen; asegurar certificacion
extensiva; coordinacion entre

necesita gran
s productores.

volumen.
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La comparacion entre las alternativas (Tabla 8. Cuadro de sintesis de las
alternativas.8) revela una clara desalineacion entre la demanda turistica y la
capacidad actual de la oferta local. Mientras que los turistas muestran una fuerte
preferencia por productos altamente diferenciados —certificados, extensivos vy,
especialmente, elaborados con cordero lechal—, los restauradores y minoristas
operan en un contexto marcado por limitaciones estructurales: irregularidad del
suministro, escasez de volumenes y altos costes de produccién. Esta brecha implica
que las alternativas con mayor DAP, aunque muy atractivas para el visitante,
resultan dificiles de implementar de manera continua y estable, lo que condiciona
directamente su viabilidad comercial.

La estructura del canal agroalimentario juega un papel determinante en la
capacidad de capturar el valor economico identificado en el EED. Factores como la
dependencia de proveedores externos, la ausencia de matadero cercano, la
estacionalidad extrema del turismo y los margenes ajustados del sector restaurador
limitan la posibilidad de trasladar la DAP al precio real del plato. Incluso cuando
existe un publico dispuesto a pagar mas, los entrevistados remarcan que la logistica
actual no permite garantizar atributos premium como el lechal o la certificacion
continua, lo que reduce el potencial de monetizar el valor anadido que los turistas
estarian dispuestos a asumir.

Para que los escenarios de mayor DAP sean realmente viables, seria necesaria una
combinacion de intervenciones coordinadas. En primer lugar, la cooperacion entre
productores —tanto el rebafo municipal como ganaderos privados— podria
estabilizar volumenes y facilitar la programacién del sacrificio. En segundo lugar,
una marca territorial comun, centrada en “cordero de la Val d’Aran”, permitiria
unificar la narrativa y facilitar la comunicacién al consumidor, simplificando
atributos dificiles de explicar como el régimen administrativo del rebafo.
Finalmente, el apoyo institucional en forma de certificaciones, infraestructuras
logisticas y campanas de visibilidad puede reducir los costes y riesgos para los
establecimientos, abriendo la puerta a introducir gradualmente productos de mayor
valor afadido.

En conclusion, los resultados muestran que el mercado turistico si presenta un
potencial de valorizacion elevado, pero capturarlo requiere alinear la estructura
productiva con las preferencias detectadas. La alternativa con atributos realistas
(Ilustracion 5) emerge como la via mas inmediata y factible, mientras que los
escenarios premium podrian constituir un objetivo a medio plazo si se avanza en
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cooperacion sectorial, logistica territorial y consolidacion de una identidad
agroalimentaria comun.
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4. Conclusiones

Este informe ha permitido integrar, mediante un enfoque mixto, la percepcion del
sector agroalimentario local y las preferencias de los visitantes de la Val d’Aran
respecto a los posibles productos derivados del rebafno municipal de Vilamos. Los
resultados muestran, de forma consistente, que existe un interés real por parte de
los turistas en consumir productos locales y sostenibles, especialmente cuando estos
incorporan atributos diferenciadores como la certificacion de origen, el manejo
extensivo y la calidad del tipo de cordero. El experimento de eleccion confirma que
estas caracteristicas generan disposiciones a pagar positivas y relevantes, lo que
evidencia un potencial econdmico aprovechable para el territorio.

Sin embargo, el analisis cualitativo revela que este potencial se enfrenta a
limitaciones estructurales significativas. Restauradores y minoristas coinciden en
sefalar que la disponibilidad irregular de carne local, la falta de volumen suficiente
y los sobrecostes asociados a la certificacion constituyen los principales obstaculos
para introducir de manera estable productos premium en el mercado. La
estacionalidad turistica, las limitaciones logisticas y la ausencia de un matadero
cercano refuerzan estas dificultades, reduciendo la capacidad del territorio para
capturar plenamente el valor econdmico que los turistas estan dispuestos a pagar.
En consecuencia, mientras la demanda muestra preferencia por atributos de alto
valor ahadido, la oferta se ve obligada a priorizar escenarios mas realistas, donde
los niveles de diferenciacion no comprometan la viabilidad operativa.

Los escenarios planteados ilustran esta tension. Las alternativas con mejoras
maximas y significativas resultan altamente atractivas para los consumidores, pero
su implementacion requiere transformaciones profundas: mayor coordinacion entre
productores, mecanismos de planificacion conjunta, inversion en infraestructura y
estrategias de certificacidon accesibles y compartidas. En cambio, la alternativa con
atributos realistas se presenta como la via mas inmediata y viable para introducir un
producto local en el mercado, actuando como etapa inicial para construir una
identidad territorial solida y generar confianza entre agentes economicos y
consumidores.

En definitiva, los resultados subrayan que el éxito de una estrategia de valorizacion
del cordero del rebano de Vilamos no depende Unicamente del atractivo del
producto, sino de la articulacion de una cadena de valor territorialmente integrada,
capaz de garantizar volumen, regularidad y narrativa compartida (lo que encaja con
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las conclusiones del informe 3.1.1). Avanzar hacia una marca comun, como “Cordero
de la Val d’Aran”, reforzar la cooperacion entre actores locales e impulsar politicas
publicas de apoyo serian pasos clave para alinear oferta y demanda. De este modo,
el territorio podria no sélo introducir productos diferenciados en el mercado, sino
también consolidar un modelo de bioeconomia local que vincule sostenibilidad
ambiental, identidad cultural y desarrollo rural. Estos datos ofrecen una guia de
actuacion para futuras decisiones y resaltan el potencial de Vilamos para devenir el
punto de referencia en la revitalizacion de los sistemas ganaderos extensivos de
montana araneses.
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6. Anexo 1

6.1. Guia de las entrevistas

La guia de la entrevista de divide en tematica (en negrita), variables de la tematica
(subrayadas) y propuestas de preguntas:

Tematica Variables y preguntas

Producto adquirido

;Qué tipo de producto comprais? (carne fresca, elaborado, preparado;
de qué animal; qué edad) ;Ha habido alguna evolucion de este? ;Por
qué?; ;Cuando lo compran?; ;Con qué frecuencia?; ;En qué
cantidades?; ;De donde compran el producto? (lugar); ;Os
interesaria adquirir algin producto diferente del cual no hay

disposicion actualmente? ;Cual? ;Por qué?
Compra del P ¢ rorq

producto Adquisicion de producto

;Desde hace cuando lo compran alli?; ;Hasta qué punto es dificil
encontrar un proveedor fijo?; ;Suelen cambiar de proveedor? Si
cambian, ;por qué lo hacen?; ;Co6mo se realizan los pedidos?
(internet, llamada, etc.); ;Como lo comprais? Si es carne: canal
entera, trozos, fresca, congelada, animal vivo, muerto, etc. / Si
es leche: fresca, pasteurizada, UHT

Conservacion del producto

;Como conservais el producto? ;Y en el caso de la carne fresca?
(disponibilidad de camaras de refrigeracion, temperatura y

Gestion del humedad)

roducto
P Transporte del producto

;Quién se encarga del transporte?

Preparacion del producto
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Venta del
producto

Atributos del
producto
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;Como preparan el producto? (si es carne, hacen platos elaborados,
envasados, etc./ si es leche, hacen quesos, yogures u otros
derivados, o elaboran platos, o venden la leche mismo, etc.)

Variabilidad

;Cambiais el producto seglin la época y/o tipologia de clientes que
pueden venir? En ese caso, ;qué cambios aplicais?

Sobras

Si sobra producto, ;qué hacéis con este?

Tipo de producto

;Qué tipo de producto vendéis mas?; ;Como ha sido preparado ese
producto? (si ha tenido una preparacion)

Fijacion del precio

;Como fijais el precio del producto? ;En qué os basais?
Temporada
;En qué época vendéis mas producto?

Tipo de consumidor

;A quién vendéis el producto? (individual, empresa, etc.) ;Qué tipo de
clientes tenéis? (edad, cliente individual, c. familiar, c. asociacion
0 empresa, sexo, local, regional - Pirineo, turista, de donde viene
si es turista, poder adquisitivo, etc.); ;Considerais que los clientes
vienen expresamente a vuestro establecimiento para adquirir el
producto?

Canales de venta alternativos

;Vendéis a través de canales no presenciales (fuera del establecimiento
usual)? (ej., venta online, pedidos telefonicos, etc.); ;Creéis que ha
augmentado vuestra venta a través de estos canales no
presenciales? ;Por qué? ;Por qué?

Origen del producto

;De donde viene el producto?; ;Es relevante su origen? ;Por qué? ;Quién
lo valora?
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Marketing del
producto

Perspectiva
historica del
producto

Instalaciones

Negocios

Trabajadores

Caracteristicas mas relevantes

;Cuales son los atributos que destacais mas de vuestro producto? ;Y los
que destacan los clientes?; ;Cual es vuestro producto estrella? ;Por
qué creéis que lo es? ;Ha variado al largo de los afnos?

Métodos publicitarios

;Publicitais el producto? ;Como?; Si empleais alguna técnica
publicitaria, ;qué logos, denominaciones, certificaciones usais?

Evolucion del producto

iComo han evolucionado los productos qué comercializais? ;Hay
diferencias entre el presente y hace una o varias decadas?; Si es que
ha habido cambio, ;por qué creeis que ha sucedido?

Tipos de instalaciones

;Qué instalaciones tenéis? (obrador propio, restaurante, sala de
despiece, almacenaje, camara de maduracion, etc.); ;Tenéis camara
de maduracion? ;La utilizais? ;Como? (tipo de carne que maduran,
durante cuanto, a qué temperatura y humedad) ;Estariais dispuestos a
madurar carne de ovino? (cordero, oveja)

Propiedad

;Quién es el propietario del negocio? ;Desde hace cuanto?
Evolucidn
Si antes habia otros propietarios, ;desde hace cuanto existe el

negocio? ;Por qué cambio?

Tamano del negocio

;Cuantos trabajadores tenéis?

Organizacion del negocio

;Qué roles o distribucion de tareas hay asignadas?
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6.2. Cuestionario completo

Para el cuestionario habia dos versiones, en catalan y castellano. Aqui mostramos la
version en castellano. Todas las preguntas con varios items se rotan aleatoriamente
para cada uno de los encuestados, asi como las tarjetas de eleccion.

6.2.1. Introduccion

Preguntas filtro

Q.1.0: En quin idioma vols contestar aquesta enquesta? / ;En qué idioma quiere contestar
esta encuesta?

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 | cCatald
2 | Espafol

Q. 1.1: Indique su sexo:

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 Hombre
2 Mujer

Q.1.2: Indique el intervalo de edad en qué se situa:

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 18-34
2 3544
3 | 45-54
4 5599

Q. 1.3: Cudl es su nivel maximo de estudios logrados? (que haya acabado)

N.° Opciones Seleccione una opcion

Ninguno o estudios primarios incompletos
Educacion primaria (Escuela)

Educacion secundaria (EGB, FP1 o ESO)
Bachiller (BUP, COU o FP2)

Estudios universitarios basicos (grado o
equivalente)

Estudios universitarios superiores (master,
equivalente o mas)

(o) G AN WN
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N.° Opciones Seleccione una o mds
opciones

Q. 1.4: ;Ha comido alguno de estos platos en los tltimos tres meses?

Carne de cordero

Bistec a la brasa
Calamares a la andaluza
Tortilla de patatas

Puré de verduras

Fideos a la cazuela

Pasta a la carbonara
Arroz tres delicias
Ninguna de las anteriores

VNN AN WN=

Q.1.5. ;Cudl/es de estas regiones del Pirineo espafiol ha visitado en los ultimos diez afios?
(la visita puede ir de 1 dia a incluso haber vivido)

N.° Opciones Seleccione una o mds
opciones

Vall d’Aran (Catalunya)
Cerdanya (Catalunya)

Alt Urgel (Catalunya)

Alta Ribagorca (Catalunya)
Pallars Jussa (Catalunya)
Pallars Sobira (Catalunya)
Ribagorza (Aragon)
Sobrarbe (Aragon)
Ninguna de las anteriores

NV OCONANGANWN=

Explicacion del proyecto

Este cuestionario se enmarca dentro del proyecto OVIHUEC.DAT, el cual ha creado
un rebano publico/comunal de ovejas y cabras para la limpieza de bosques como
primer objetivo en un pueblo de la Val d'Aran (Vilamos). Como cualquier otro rebaio,
este tendra una serie de productos alimentarios.

Pues, el cuestionario pretende conocer su opinion sobre un producto hipotético
que puede venir de este rebano: costillas de cordero a la brasa. Ademas, encontrara
diversas preguntas para que nos ayuden a explicar el porqué de sus respuestas.

6.2.2. Perfil de consumidor y turista

Primero, empezaremos con unas breves preguntas sobre consumo de carne de
cordero y de sus estancias en la Val d'Aran.
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Perfil consumidor

Q.2.1 ;Cada cudnto consume carne de cordero?

N.° Opciones Seleccione una opcion

Menos de una vez por ano*
1 a 3 veces por ano

Una vez cada 2 o 3 meses

Una vez al mes

Una vez por semana

2 0 mas veces por semana

NN WN

*Si seleccionaban esta opcién, no podian seguir con la encuesta.

Q.2.2 ;Doénde suele consumir carne de cordero? (puede marcar mds de una opcion)

N.° Opciones Seleccione una o mds
opciones

Restaurante

Casa propia

Casa de otros (amigos, familia, etc.)

Durante actividades fuera (barbacoas, comidas

populares, etc.)

5 Otros Indique

N WN

Q.2.3. ;Tiene intencion de consumir carne de cordero en el proximo mes?

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 Si

2 No

3 | Nolo sé / No estoy seguro

Perfil turista

Q.3.1 En los ultimos 10 afos, jcudntas veces ha visitado la Val d’Aran?

N.° Opciones Seleccione una o mas
opciones

1 1 vez

2 2 a 4 veces

3 5a9 veces

4 |10 veces 0 mas

Q.3.2 ;En qué temporadas sueles visitar mds la Val d’Aran?

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 | Invierno

2 | Primavera

3 | Verano
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4 | Otofio
5 \ Independientemente de la época

Q.3.3 ;En qué tipo de alojamiento se hospeda principalmente cudndo va al Val d’Aran?

N.° Opciones Seleccione una o mas
opciones

Hotel

Hostal o pension

Apartamento turistico o piso de alquiler
vacacional (AirBnB, Bed & Breakfast, etc.)
Casa rural o turismo rural

Camping

Albergue o refugio de montana

Segunda residencia

Casa de un familiar o amigo/a

De pasada (no alojamiento)

Otros (especifique)

SV NGTUA WN=

Q.3.4 ;Qué tipo de actividades suele hacer cuando va al Val d'Aran?

N.° Opciones Seleccione una o mds
opciones

1 Esqui

2 Senderismo o excursiones

3 Otras actividades o deportes de a ventura (vias

ferratas, escalada, paseos a caballo, rafting,

canoas, etc.)

Visitas culturales y de patrimonio

Gastronomia

Otros (especifique)

o\ U A

6.2.3. Valores, creencias y normas

Después de haber respondido a las preguntas sobre turismo y consumicion de carne
de cordero, debera responder a una serie de afirmaciones en relacion con sus
valores, creencias y normas personales, todo ello relacionado con el medio
ambiente.

Valores culturales

Q.4 En esta primera pregunta, describimos a diferentes personas. Por favor, lea
atentamente cada una de las descripciones y piense hasta qué punto la persona descrita se
parece o no a usted. Puntue del 1 al 7 el grado de semejanza con usted, siendo 1 “Nada
parecido a mi”y 7 “Muy parecido a mi”.
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(escala — 1 = Nada parecido a mi; 2 = Muy poco parecido a mi; 3 = Poco parecido a mi; 4 = Algo parecido a mi;

5 = Bastante parecido a mi; 6 = Parecido a mi; 7 = Muy parecido a mi)

N.° Descripciones Seleccione el grado
de semejanza (1-7)

Para él/ella es importante...

1 | ... que todas las personas tengan las
mismas oportunidades.

2 | ... respetar la naturaleza.

3 | ... tener control sobre las acciones de los
demas.

4 . divertirse.

5 | ... estar en armonia con la naturaleza.

6 . que no haya guerra ni conflicto.

7 . tener dinero y posesiones.

8 . tener autoridad sobre los demas.

9 | ... cuidar de quien esta peor.

10 | ... disfrutar de los placeres de la vida.

11 | ... proteger el medio ambiente.

12 | ... ser influyente.

13 | ... ayudar a los demas.

14 | ... prevenir la contaminacion ambiental.

15 | ... hacer cosas que disfruta.

16 | ... trabajar duro y ser ambicioso/a.

Creencias y normas

Q.5.1 Las siguientes afirmaciones hacen referencia a diversas actitudes relacionadas con el

medio ambiente. Indique en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo, siendo 1 “Muy

en desacuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en

desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado

de acuerdo o
desacuerdo (1-7)

1 | Nos estamos acercando al limite del
numero de personas que la Tierra puede
sostener.

2 | LaTierra es como una nave espacial con
espacio y recursos muy limitados.

3 | Cuando los humanos interfieren con la
naturaleza, a menudo se producen
consecuencias desastrosas.

4 | El equilibrio de la naturaleza es muy
delicado y puede romperse facilmente.
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5 | Los humanos tienen el derecho de
modificar el medio natural para adaptarlo
a sus necesidades.

6 | Los humanos estan abusando seriamente
del medio ambiente.

7 | Silas cosas continGan como hasta ahora,
pronto viviremos una gran catastrofe
ecolodgica.

8 | Los humanos han sido destinados a dominar
el resto de la naturaleza.

Q.5.2 Las siguientes afirmaciones hacen referencia a la percepcion que usted tiene (o no)

sobre el impacto que tienen sus acciones en el medio ambiente. Indique en qué medida esta

de acuerdo o en desacuerdo, siendo 1 “Muy en desacuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en

desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado de
Si no reducimos nuestro impacto acuerdo o desacuerdo

ambiental, ... (1-7)

1 | ... las generaciones futuras sufriran las
consecuencias.

2 | ... la contaminacion amenazara la salud
de mi comunidad.

3 | ... habra consecuencias graves para el
planeta.

Q.5.3 Las siguientes afirmaciones hacen referencia al grado de responsabilidad que usted
siente (o no) con respecto al medio ambiente. Indique en qué medida estd de acuerdo o en

desacuerdo, siendo 1 “Muy en desacuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en

desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado de
acuerdo o desacuerdo

(1-7)

1 | Me siento personalmente responsable de
los problemas medioambientales.

2 | Creo que tengo un papel en la reduccion
de la contaminacion.

3 | Puedo ayudar a resolver los problemas
medioambientales mediante mis
acciones.

4 | Mis decisiones cotidianas marcan la
diferencia para el medio ambiente.
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Q.5.4 Las siguientes afirmaciones describen normas personales relacionadas con el medio
ambiente. Indique su nivel de acuerdo, siendo 1 “Muy en desacuerdo”y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado de
acuerdo o desacuerdo
(1-7)

1 | Me siento moralmente obligado/a a
comportarme de manera respetuosa con
el medio ambiente.

2 | Me siento personalmente
comprometido/a a reducir mi impacto
ambiental.

3 | Tengo el deber moral personal de
proteger el medio ambiente.

6.2.4. Experimento de eleccion

Explicacion del experimento de eleccion

En este apartado, queremos conocer el valor que usted le da a un plato de costillas
de cordero a la brasa. Para hacerlo, usted debera elegir un plato con ciertas
caracteristicas en comparacion a otro plato con diferentes caracteristicas.

A través de tarjetas, se le presentaran estos dos platos a elegir y una tercera opcion
para no elegir ninguno. Pues, cada tarjeta tendra dos opciones (de plato), las cuales
se conforman cada una por un plato de costillas de cordero, y cada plato tiene sus
propias caracteristicas (véase la tarjeta de ejemplo).
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Caracteristicas diferenciales Precio
| |
L Costillas de cordero a lajbrasa f i
< I l ga\% 16’5 €
S| Las costillas vienen de... Vilamos certificada V' GANADERiA
0 . L e {
'S Ganaderia al aire libre certificada
o Un rebafio Publico
§ de cordero Lechal ... Y con su guarnicién favorita.
1o
o .
=3 Costillas de cordero a la brasa ESY
5| 21,5€ g
.g Las costillas vienen de... Vilamos
S Ganaderia estabulada
o un rebafio Publico
- de cordero Lechal ... ¥ con su guarnicion favorita.

La imagen no representa el plato real. Solo sirve para nutrir la imaginacion.
Recordad que el precio mostrado es por plato.

Ahora, imagine que usted esta en un restaurante de la Val d'Aran y va a pedir un
plato de costillas de cordero a la brasa con su guarnicién (patatas y/o verduras,
con o sin salsa para acompanar). Este plato de costillas de cordero siempre tiene
ciertas caracteristicas constantes, como la cantidad, la manera de cocinarlo, la
presentacion, la guarnicion, etc., que son a su conveniencia, mientras que otras si
que varian.

Nota. La imagen NO es representativa del plato, solo sirve para apoyar la imaginacién del encuestado.

Las caracteristicas que hemos elegido para que varien tienen que ver con el rebaino
de donde proviene el producto, con la gestion del producto y el tipo de cordero.
Estas caracteristicas son los siguientes:

1. Origen de la carne: ;de donde provienen las costillas de cordero?
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a. Aragon. De un rebano aragonés.
b. Vilamos (Val d’Aran). Del rebafo municipal de Vilamos.
c. Vilamos (Val d’Aran) con certificado. Del rebafo municipal de

Vilamos; certificado con la Marca de Garantia de Val d’Aran.

PRODUCTES AGROALIMENTARIS

VALY

D’ARAN

MARCA DE GARANTIA

2. Tipo de manejo del rebafio de donde proviene la carne: ;como es la gestion
de la produccion de la carne?
a. Ganaderia estabulada. Generalmente, los corderos se alimentan en el
establo con alimentacion que les da el ganadero.
b. Ganaderia al aire libre. Los corderos se alimentan principalmente
pastando en el monte y praderas.
c. Ganaderia al aire libre con certificado. Los corderos se alimentan
principalmente pastando; certificado por la Plataforma por la

Ganaderia Extensiva y el Pastoralismo (PGEP) con su sello.

GANADERIA

CERTIFICADO POR PGEP

3. Tipo de gestion administrativa del rebafno de dénde proviene la carne:
;quién tiene la propiedad del rebano?

a. Privado. De un particular o empresa. Los rebanos de ovejas y cabras
suelen ser asi.

b. Publico-privado. Gestionado por un particular o empresa con apoyo
cercano de la administracion pablica, econdmico y administrativo.

c. Publico. De titularidad publica y financiado por la administracion
publica.

4. Tipo de cordero. ;qué edad y cual ha sido la alimentacion del cordero?
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a. Pascual. De unos meses a 1 afo de vida con alimentacion solida. Sabor
intenso y con una textura mas dura; es mas tradicional.

b. Recental. De pocos meses de vida donde ya toma alimentacion sélida.
Sabor pronunciado y textura tierna. Opcion mas comudn en el mercado
espanol actual.

c. Lechal. De unas semanas a un mes y medio, alimentado solo con leche
materna. Sabor suave y carne muy tierna. Especifico de ciertas
regiones o festividades.

5. Precio: lo que pagaria por el plato de costillas de cordero. El rango de precios
esde 16,5€ / 19€ / 21,5€ / 24€ / 26,5€.

Recuerde que para cada tarjeta debe elegir la opcion que prefiera (A, B o Ninguna
de las anteriores), considerando el precio y las caracteristicas de estas. Cada
eleccion es independiente de la anterior.

En muchos estudios de este tipo la gente tiene tendencia a pagar mas de lo que en
realidad estarian dispuestos, lo que nos lleva a escenarios poco reales. Por lo tanto,
para que los resultados sean Utiles, por favor tenga en cuenta su presupuesto real,
gastos habituales, asi como otras opciones de consumo de cordero a la hora de
elegir las alternativas. Si no considera relevante o merecedor de seleccidon ninguno
de los platos, seleccione “Ninguna de las anteriores” con total tranquilidad. No hay
respuesta correcta.

Gracias por su respuesta realista.
Experimento de eleccién

Q.6.1 ;Cudl de estas opciones prefiere?

Recuerde que no hay respuesta correcta. Si no le convence ninguno de los platos de costillas
de cordero, seleccione “Ninguna de las anteriores”. Cada eleccion es independiente a la
anterior.
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Costillas de cordero a la brasa

Las costillas vienen de... Vilamos certificada
Ganaderia al aire libre certificada
Un rebafio Pablico
de cordero Lechal ... y con su guarnicion favorita.

GANADERiA

Opcidon A

Costillas de cordero a la brasa 215 € (‘\,

Las costillas vienen de... Vilamos
Ganaderia estabulada
Un rebafio Pablico
de cordero Lechal ... y con su guarnicion favorita.

Opcién B

La imagen no representa el plato real. Solo sirve para nutrir la imaginacion.
Recordad que el precio mostrado es por plato.

[..]

Esta pregunta se repetia un total de seis veces (Q.6.1 - Q.6.6) con diferentes escenarios (tarjetas). Como se ha
explicado antes, a cada participante, pues, se le ensefiaron 6 tarjetas, que pertenecian a un bloque (del 1 al
4), habiendo un total de 24 tarjetas.

6.2.5. Estilo de vida alimentario

En la siguiente seccidn, encontrara afirmaciones que definen a una persona en
diferentes aspectos relacionados con su alimentacion. Asi pues, tendra que indicar
su grado de acuerdo o desacuerdo con estas.

Q.7.1 Ahora le pedimos que indique el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de estas
afirmaciones que hacen referencia al grado de implicacion que tiene usted con lo que come,
siendo 1 “Muy en desacuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado
de acuerdo o
desacuerdo (1-7)

Me encanta la buena comida y bebida.
Comer y beber son para mi una fuente
continua de alegria.

Las decisiones sobre qué comer y beber son
muy importantes para mi.

La comida y bebida son una parte
importante de mi vida.

N (O9) N =
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5 | Comer y beber forman una parte
importante de mi vida social.

Q.7.2 Ahora le pedimos que indique el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de estas
afirmaciones que hacen referencia al grado de innovacion y experimentacion que tiene
usted con lo que come, siendo 1 “Muy en desacuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado
de acuerdo o
desacuerdo (1-7)

1 | Me gusta probar alimentos nuevos que
nunca he probado antes.

2 | Me encanta probar recetas de diferentes
paises.

3 | Las recetas y los articulos sobre comida de
otras tradiciones culinarias me animan a
experimentar en la cocina.

Me gusta probar nuevas recetas.

Busco maneras de preparar comidas poco
habituales.

G A

Q.7.3 Ahora le pedimos que indique el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de estas
afirmaciones que hacen referencia al grado de preocupaciéon ambiental que tiene usted con
lo que come, siendo 1 “Muy en desacuerdo” v 7 “Muy de acuerdo”.

(escala — 1 = Muy en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en desacuerdo; 4 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = Muy de acuerdo)

N.° Afirmaciones Seleccionar el grado
de acuerdo o
desacuerdo (1-7)

1 | Trato de elegir alimentos producidos con
un impacto minimo en el medio ambiente.
2 | Me preocupan las condiciones en las que se
producen los alimentos que compro.

3 | Es importante comprender el impacto
ambiental de nuestros habitos
alimentarios.

4 | Trato de elegir alimentos producidos de
manera sostenible.

5 | Procuro comprar alimentos producidos de
forma ecoldgica siempre que sea posible.
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6.2.6. Sociodemograficas

Esta es la Ultima seccion del cuestionario y se compone de preguntas para definir su
perfil sociodemografico. Le recordamos que la informacion que nos proporciona es
anonima y se tratara de manera confidencial.

Q.8.1 Indique su estado ocupacional:

N.° Opciones Seleccione una opcion
Estudiante

Ocupado/a

Desempleado/a

Jubilado/a

Incapacitado/a

Trabajo informal

NN WN -

Q.8.2 ;Cudntas personas viven en su hogar compartiendo gastos? Entendemos su hogar como
el lugar donde reside habitualmente y tiene gastos comunes (alquiler/hipoteca,
suministros, alimentacion, etc.). Incluye familiares, pareja, amistades u otras personas con
las que comparta gastos, estén o no a su cargo (excluyendo casos de cohabitacion donde
“cada uno paga lo suyo”).

N.° Indique el numero de personas (incluyendo usted)
1 |

Q.8.3 ;Cudl es su rol dentro de su hogar?

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 Soy la persona de referencia del

hogar

Soy el/la cényuge o pareja

Soy hijo/a

Soy padre/madre

Otro familiar

No familiar

Otros (especificar) (especifique)

NOUuANWN

Q.8.4. Cudndo sale a comer a un restaurante con las personas de su hogar (familia o
convivientes), ;quién suele pagar?

N.° Opciones Seleccione una opcion
1 | Yo (toda o la mayor parte)
2 | Otro miembro del hogar (toda o la
mayor parte)
3 | Se paga entre varios (cada uno lo
suyo)
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4 \ Dividimos la cuenta a partes iguales
5 \ Alternamos (‘un dia tu y un dia yo’)
6  Depende de la ocasion (especifique)

Q.8.5 ;Como describiria la situacion econdmica de su hogar? Siendo 1 ‘Dificil’ (tienen
dificultades economicas y/o para llegar a final de mes) y 7 ‘Comodidad’ (no tienen
dificultades econémicas y/o para llegar a final de mes).

1 2 3 4 5 6 7

Dificil Comodidad

Q.8.6 Indique el rango de ingresos aproximado en qué se situa su hogar (mensuales en neto)
pensando en todas las personas que lo habitan:

N.° Opciones (mensuales en neto) Seleccione una opcion
Hasta a 999 €

Entre 1.000 € - 1.499 €

Entre 1.500 € - 1.999 €

Entre 2.000 € - 2.499 €

Entre 2.500 € - 2.999 €

De 3.000 € - 4.999 €

5.000 € 0 mas

Prefiero no responder

CONOWULANWN=

Q.8.7 Indique el rango de ingresos en qué se situa usted individualmente (mensuales en
neto):

N.° Opciones (mensuales en neto) Seleccione una opcion
Hasta a 999 €

Entre 1.000 € - 1.499 €

Entre 1.500 € - 1.999 €

Entre 2.000 € - 2.499 €

Entre 2.500 € - 2.999 €

De 3.000 € - 4.999 €

5.000 € o mas

Prefiero no responder

CONOWULANWN=~

Q.8.8 Indique el cddigo postal del municipio donde reside habitualmente en Espafa:

N.° Indique el cddigo postal
1 |
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6.2.7. Cierre

Muchas gracias por su participacion.

6.3. Resultados del diseno experimental del modelo

Distribucion de los niveles de cada atributo por cada escenario y bloque.

Escenarios| Origen A [ Manejo A | Administracion A [Tipo de cordero Al Precio A | Origen B | Manejo B | Administracion B |Tipo de cordero B| Precio B | Bloque
1 0 0 0 2 € 21,50 2 1 2 0 € 24,00 4
2 1 1 1 1 € 26,50 2 0 0 1 € 21,50 2
3 0 0 0 1 € 16,50 2 1 1 0 € 21,50 2
4 0 0 1 1 € 16,50 2 0 0 2 € 19,00 1
5 2 2 0 0 € 19,00 2 1 1 2 € 26,50 2
6 2 2 2 2 € 24,00 0 0 2 1 € 16,50 1
7 1 1 2 1 € 21,50 0 2 2 1 € 21,50 3
8 2 1 0 1 € 24,00 1 0 1 2 € 26,50 4
9 2 1 1 2 € 21,50 0 1 2 2 € 19,00 1
10 0 2 2 1 € 21,50 0 0 0 1 € 16,50 4
11 1 2 2 2 € 19,00 0 0 1 0 € 16,50 3
12 2 2 1 2 € 24,00 0 0 0 2 € 21,50 4
13 1 0 2 0 € 21,50 1 2 1 2 € 24,00 4
14 0 0 2 0 € 16,50 2 2 0 0 € 24,00 2
15 2 0 0 1 € 26,50 0 2 1 1 € 24,00 3
16 1 2 1 1 € 19,00 2 2 1 2 € 19,00 4
17 0 2 0 2 € 24,00 2 1 0 1 € 26,50 1
18 1 2 2 2 € 26,50 1 2 2 0 € 21,50 2
19 0 0 2 1 € 16,50 1 1 0 0 € 19,00 3
20 2 0 1 0 € 21,50 1 1 2 0 € 24,00 3
21 1 0 1 0 € 19,00 0 1 1 1 € 26,50 1
22 1 0 0 0 € 24,00 2 1 0 2 € 26,50 3
23 2 0 2 1 € 26,50 0 0 0 0 € 16,50 2
24 2 1 1 0 € 26,50 1 2 1 0 € 24,00 1
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