Respuestas para el Revisor 2
Título del artículo: Comportamiento de los consumidores españoles y los factores determinantes de sus disposiciones a pagar hacia el aceite de oliva ecológico.
Nos gustaría agradecerle por su muy útil y detallado informe que sin duda ha contribuido a la mejora de la versión revisada del documento. Adjuntamos una respuesta, punto por punto, a sus comentarios e inquietudes. Esperamos que encuentre nuestras respuestas satisfactorias. Sin embargo, estamos listos para realizar cualquier cambio adicional que usted considere necesario.
Revisor 2: Indicar la eficiencia del diseño

Muchas gracias por su comentario. Aplicando los generadores (1212) y (2121) al conjunto de elección recogido del diseño factorial ortogonal fraccionado, obtenemos la segunda y la tercera opción del diseño (Tabla 1). De esta manera obtendremos el diseño experimental de los experimentos de elección EE el óptimo y el 100% eficiente. La eficiencia ha sido verificada por el software de Burguess and street disponible on-line.
Tabla 1 el diseño experimental
	Cartas de elección
	Opción A
	
	Opción B
	
	Opción C

	
	A1
	A2
	A3
	A4
	
	A1
	A2
	A3
	A4
	
	A1
	A2
	A3
	A4

	1
	2
	1
	2
	0
	
	0
	0
	0
	2
	
	1
	2
	1
	1

	2
	2
	2
	0
	1
	
	0
	1
	1
	0
	
	1
	0
	2
	2

	3
	1
	0
	2
	1
	
	2
	2
	0
	0
	
	0
	1
	1
	2

	4
	1
	2
	1
	0
	
	2
	1
	2
	2
	
	0
	0
	0
	1

	5
	1
	1
	0
	2
	
	2
	0
	1
	1
	
	0
	2
	2
	0

	6
	0
	2
	2
	2
	
	1
	1
	0
	1
	
	2
	0
	1
	0

	7
	0
	0
	0
	0
	
	1
	2
	1
	2
	
	2
	1
	2
	1

	8
	2
	0
	1
	2
	
	0
	2
	2
	1
	
	1
	1
	0
	0

	9
	0
	1
	1
	1
	
	1
	0
	2
	0
	
	2
	2
	0
	2



Por eso el documento ha sido corregido de esta manera (de la línea 262 hasta la línea 273):
“Para cada conjunto de elección, la primera alternativa se basó en cada una de los productos recogidos del diseño factorial ortogonal fraccionado. Para la generación de las dos alternativas restantes, se utilizó el enfoque de generación secuencial de los pares de alternativas (“shifting” o “swapping”) (Street et al., 2005). Así, los productos de la segunda alternativa se configuran simplemente añadiendo un nivel dentro de cada atributo a las combinaciones existentes. Street et al. (2005), surgieron la elección de un conjunto sistemático de los cambios de niveles o “generador” para llegar desde la primera opción (opción A) a los perfiles de la segunda opción (opción B) y otro generador aplicado también a la primera opción para obtener la tercera opción (opción C). Aplicando los generadores (1212) et (2121) a todas las tarjetas de la primera opción obtenemos la segunda opción “B” y la tercera “C”. Así, el experimento de elección resultante es óptimo, 100% eficiente y al mismo tiempo cumple con las propiedades de ortogonalidad, el balance de niveles, y el no solapamiento entre los diferentes niveles de los atributos (Huber y Zwerina, 1996; Street et al., 2005).” 
Revisor 2: Estimar un modelo de clases latentes y no el enfoque tradicional del análisis cluster.
Muchas gracias de notar esta omisión. El modelo de clases latentes ha sido estimado teniendo en cuenta el efecto de los factores de actitudinales como la salud, medio ambiente, confianza, intención de compra, conocimiento, y normas subjetivas en la segmentación de la muestra de los consumidores. Los resultados son presentados en la siguiente tabla. 
Todos los cambios necesarios han sido incorporados en el texto del manuscrito con el color azul.
Tabla 2. Parámetros estimados del modelo de clases latentes.
	Variables 
	Coeficientes

	
	Grupo 1
	Grupo 2
	Grupo 3

	Tp. DOP
	1.118***
(0.157)
	0.062
(0.046)
	-0.257**
(0.123)

	Tp. Ecológico
	-2.189***
(0.249)
	-0.408***
(0.060)
	0.197
(0.127)

	Tp. Convencional1
	-1.071
(---)
	-0.345
(---)
	-0.059
(---)

	Orig. Catalán 
	0.231**
(0.102)
	0.484***
(0.047)
	1.022***
(0.144)

	Orig. Importado
	-0.584***
(0.119)
	-0.593***
(0.055)
	-0.899***
(0.129)

	Orig. RD.España1
	0.816
(---)
	1.077
(---)
	-0.123
(---)

	Mar. Catalán
	-0.225*
(0.122)
	-0.037
(0.048)
	0.040
(0.117)

	Mar. distribuidor
	0.156
(0.102)
	-0.095**
(0.045)
	0.136
(0.124)

	Mar. RD.España 1
	-0.068
(---)
	-0.133
(---)
	-0.077
(---)

	Precio
	-1.377***
(0.095)
	-0.110***
(0.023)
	-1.361***
(0.094)

	No-option
	-4.999***
(0.442)
	-2.955***
(0.272)
	-9.332***
(0.519)

	Factores de attitudes in class probabilidad

	Constante 
	-0.039
(0.164)
	0.371**
(0.157)
	---

	Salud
	-0.060
(0.298)
	-0.258
(0.252)
	---

	Medio Ambiente
	-0.638**
(0.294)
	-0.067
(0.259)
	---

	Confianza
	1.201***
(0.273)
	0.417*
(0.247)
	---

	Intención de Compra
	-0.617**
(0.277)
	-0.080
(0.199)
	---

	Conocimiento
	-0.580***
(0.220)
	-0.384**
(0.167)
	---

	Normas Subjetivas
	-0.309
(0.192)
	0.606***
(0.162)
	---

	Prob. de clase:
	0.301
	0.409
	0.291

	Pseudo R2
	0.395

	LL.
	-3018.28610

	N. obs
	3600


1 nivel base de cada atributo, igual a cero menos la suma de los otros dos niveles del mismo atributo (por efecto de la codificación escogida “frecuentes”).
2 los valores entre paréntesis indican los valores del Error Estándar.
*, **, ***, indican un nivel de significación al 10%, 5%, 1% respectivamente.

Revisor 2: Realizar el Poe test de comparación entre las disposiciones a pagar.

Muchas gracias por su comentario. A base de los resultados del modelo de clases latentes, la disposición a pagar de los consumidores en los diferentes segmentos son calculados. Entonces, para probar si hay una diferencia estadísticamente significada entre las disposiciones a pagar de los participantes a través los diferentes segmentos, la prueba de Poe ha sido adoptada. Los valores del DAP de los consumidores de diferentes segmentos y   los resultados de la prueba de Poe son presentados en las siguientes tablas.
Todos los cambios necesarios han sido incorporados en el texto del manuscrito con el color azul.
Tabla 3 Disposición a pagar (€)  
	
	
	Tipo de producción DOP
	Tipo de producción ecológica
	Origen
Catalán 
	Origen
Importado 
	Marca 
Catalana 
	Marca del distribuidor 

	
	DAP
	0.8046
	-1.5823
	0.1686
	-0.4237
	-0.1618
	0.11188

	CL1
	Min
	0.4092
	-2.1136
	-0.1233
	-0.7327
	-0.4038
	-0.17774

	
	Max
	1.0975
	-0.9328
	0.3906
	-0.1389
	0.1317
	0.32544

	
	IC
	[0.618;0.993]
	[-1.883;-1.297]
	[0.025;0.313]
	[-0.584;-0.257]
	[-0.317;0.011]
	[-0.040;0.240]

	
	DAP
	0.5958
	-3.859
	4.524
	-5.557
	-0.36040
	-0.8937

	CL2
	Min
	-1.2165
	-10.631
	2.439
	-12.887
	-3.26310
	-3.2042

	
	Max
	2.8080
	-1.675
	10.623
	-3.042
	1.17610
	0.9332

	
	IC
	[-0.209;1.619]
	[-6.751;-2.233]
	[3.022;7.067]
	[-9.184;-3.710]
	[-1.325;0.541]
	[-1.920;-0.091]

	
	DAP
	-0.1890
	0.14235
	0.7500
	-0.6587
	0.03133
	0.09637

	CL3
	Min
	-0.4497
	-0.17323
	0.5078
	-0.9099
	-0.21171
	-0.19600

	
	Max
	0.1118
	0.44831
	1.0509
	-0.3741
	0.40435
	0.41065

	
	IC
	[-0.351;-0.021]
	[-0.044;0.329]
	[0.584;0.912]
	[-0.812;-0.505]
	[-0.148;0.196]
	[-0.083;0.274]






Tabla 4 Prueba de hipótesis de igualdad de los deposición a pagar de los consumidores entre los segmentos 
	
	Tipo de producción DOP
	Tipo de producción ecológica
	Origen
Catalán 
	Origen
Importado 
	Marca 
Catalana 
	Marca del distribuidor 

	
	p-value de la prueba

	DAPCL1-CL2
	0.310
	0.000
	0.000
	0.000
	0.331
	0.010

	DAPCL1-CL3
	0.000
	0.000
	0.000
	0.018
	0.058
	0.444

	DAPCL2-CL3
	0.045
	0.000
	0.000
	0.000
	0.209
	0.011



Revisor 2: El trabajo trata un tema relevante en relación al consumo de aceite ecológico como herramienta de disminuir el efecto de las externalidades negativas. 
Muchas gracias por su interés.

Revisor 2: Los autores utilizan la metodología de los experimentos de elección que gran parte de mis comentarios se centrarán en esta parte.

Espero que hayamos respondido cuidadosamente a sus comentarios. 

Revisor 2: En primer lugar, los datos son bastante antiguos. Estudiar el consumidor con datos desde hace 9-10 años para hacer recomendaciones o propuestas de futuro queda bastante limitado y disminuye el interés de las conclusiones obtenidas.

Tal vez los datos usados en el artículo son antiguos, pero el trabajo presenta una originalidad, ya que una falta de información existe sobre como los consumidores percibían una certificación con la presencia de otra o un conjunto de etiquetas presentados ambos en el mismo productos. Este punto fue uno de los principales objetivos del trabajo y su originalidad. Según nuestros conocimientos, poco trabajos como los trabajos de Scarpa y Del Guidice (2004), Menapace et al. (2011), y Aprile et al. (2012) han proporcionado información sobre como los consumidores percibían una certificación con la presencia de una otra de la misma categoría. Por el mercado español, nuestro trabajo fue el pionero en abordar este tema y según nuestro punto de vista es muy importante de analizar como lo consumidores españoles cambian de comportamientos hacia una certificación con la presencia de otra como sido nuestro caso del aceite de oliva virgen extra con PDO y ecológico.
Estoy de acuerdo con usted que los datos son del año 2009. Sin embargo lo más importante es que los resultados de nuestro artículo seguían reflejando la situación actual. Por ejemplo, Liberatore et al. (2018), Juhl et al. (2017), Casolani et Del Signore (2016), y Vega-Zamora et al. (2013), entre otros, comentaron, en un lado, que la salubridad de los productos alimentarios es un fundamental tema en el campo del consumo del aceite de oliva virgen extra que en otros campos. Dicho de otra manera, respecto al consumo del aceite de oliva virgen extra los consumidores valorizan más la salubridad del producto que su impacto o su nivel de amistad al medio ambiente. Vega-Zamora (2013) ha comentado, que por los consumidores españoles, tanto el aceite de oliva virgen extra ecológico como el convencional les generan la misma confianza en cuanto a sus cualidades saludables; sobre todo tienen una alta valoración del aceite convencional. En otro lado, los autores comentaron que la demanda de los productos ecológicos no incrementa de la misma manera por todos tipos de productos y que es muy razonable de suponer que la efectividad de la relación entre el comportamiento de los consumidores y la demande de los productos ecológicos no es universal y podría diversificar por el efecto de varios factores (salud, medio-ambiente, sociología, la identidad de los productos ecológicos, etc.).   
Adicionalmente, los resultados siguen reflejando la imagen actual de las preferencias de los consumidores tanto catalanes como españoles. Vega-Zamora (2013) comentó que  la mayoría de los consumidores afirmaron que no encontraron diferencias entre aceite de oliva ecológico respecto al aceite convencional. Panico et al. (2014) ilustraron que un parte importante de los consumidores no percibieron diferencias entre las certificaciones de origen o del ecológico asociado al aceite de oliva virgen extra. Esto pone de manifiesto la escasa implicación en la compra del ecológico, probablemente, por la alta valoración del convencional. Las preocupaciones ambientales parecen no ser relevantes para las elecciones de los consumidores relacionadas con el aceite de oliva (Yangui et al. 2016). De su parte, Erraach et al. (2014) mencionaron que el origen, después del precio, determina en gran medida las elecciones del consumidor de su aceite de oliva virgen extra. Además, ellos añadieran que para los consumidores españoles, la calidad del aceite de oliva no es solo lo que es intrínseca, sino también lo que representa: el origen y la tradición de su producción, la naturaleza y otras peculiaridades relacionadas con el territorio.




Revisor 2: Habría que comentar que medidas se han aplicado para reducir el sesgo de hipotético. 

Muchas gracias para mencionar este descuido. Dado el carácter hipotético del estudio en general y de la situación que se plantea a la persona, en específico, y que no tiene ningún incentivo para ofrecer una respuesta correcta, elegimos de seguir el método de Cummings y Taylor (1999) para mitigar el sesgo hipotético. Por lo tanto, a guión neutro ha sido elaborado para animar a todos los participantes a responder al cuestionario como si estuvieran tomando una decisión financiera real. Ese corto guion describió explícitamente el problema de sesgo hipotético y donde intentamos de aclararse a los participantes que estamos interesados en sus preferencias reales por una botella de un litro de aceite de oliva. Las instrucciones se leyeron en voz alta a los participantes del estudio antes de comenzar el experimento y se les incitan que mantengan sus atenciones durante todo el experimento.   

Revisor 2: Los autores utilizan un diseño ortogonal fraccionado. En primer lugar, en los últimos años este tipo diseños ha recibido varias críticas principalmente debido a las limitaciones en la eficiencia del diseño al asegurar la ortogonalidad de los atributos. Por ello se ha ido aplicando los diseños eficientes. El método que aplican los autores creo que es limitado. 
ChoiceMetrics (2012) Ngene 1.1.1 User Manual & Reference Guide, Australia.

Muchas gracias por su comentario. Como mencionado anteriormente, in nuestro articulo se utilizó un diseño de cambios (Shifting design) en el que diseño ortogonal factorial fraccionado se usó para generar la primera opción en cada conjunto de opciones, y luego se siguió el enfoque de Street y Burguess para generar las otras opciones y obtener un diseño óptimo de 100% de eficiencia (Louviere et al., 2000; Street and Burguess, 2007). Además, para que estos diseños sean estadísticamente eficientes, deben ser ortogonales y equilibrados o balanceados (Huertas-Garcia et al., 2016; Bradlow, 2005). Por lo tanto, la propiedad de ortogonalidad en la concepción del diseño es un requisito y no es inconveniente.
El procedimiento seguido en nuestro artículo, fue el método de Street y Burgess (2007), que es uno de los métodos principales en la concepción del diseño del experimento de elección utilizado por diversos investigadores como Yangui et al. (2019), De-Magistris et al. (2013), Akaichi et al. (2013), Lancsar et al. (2013), Scarpa et al. (2011), etc. La mayoría de los estudios que mantienen la ortogonalidad sugieren que los experimentos de elección declarada deben construirse de manera tal que los atributos a través las alternativas y el experimento nunca deban tener el mismo nivel (Street et al., 2005). Los encuestados se ven obligados a intercambiar todos los atributos del experimento, mientras que la ortogonalidad del diseño nos garantiza que se puede determinar la influencia independiente de cada atributo en la elección.
En nuestro caso, se mantenga utilizar diferentes generadores hasta que obtuvimos un rendimiento eficiente y con el número mínimo de opciones dominantes. También vale la pena señalar que el signo y el valor del coeficiente estimado son los esperados y en línea con los resultados de estudios anteriores sobre las preferencias de los consumidores españoles por el aceite de oliva. En nuestro punto de vista, esto es un signo positivo de que el diseño que utilizamos fue apropiado teniendo en cuenta las limitaciones que teníamos al momento de diseñar el experimento de elección.

Revisor 2: De todo modo, los autores deben de comentar la eficiencia del diseño que han aplicado utilizando por ejemplo el software de Burguess and street disponible on-line.

Hemos respondido a este comentario en los comentarios anteriores.

Revisor 2: El Procedimiento que han seguido los autores para la segmentación de los consumidores está claro. No obstante, no se justifica el por qué de este enfoque (estimar un modelo individual para cada cluster) y no estimar por ejemplo un modelo de Clases latentes (Latent class model) de toda la muestra que sería lo más adecuado.  En este sentido, los modelos entre los diferentes clusters no se pueden comparar al tener factores de escalas diferentes. Los únicos elementos que son comparables son las disposiciones a pagar ya que el factor de escala se cancela.

Hemos respondido a este comentario en los comentarios anteriores y todos los cambios necesarios han sido incorporados con el color azul.

Revisor 2: Los autores no aclaran como ha realizado las comparaciones entre los WTP y que test han utilizado (por ejemplo, el procedimiento habitual y aceptado en la comunidad científica es el Poe test). Creo que se debe de aplicar en este caso.

Hemos respondido a este comentario en los comentarios anteriores y todos los cambios necesarios han sido incorporados con el color azul.
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