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INTRODUCCION

Los consumidores espafioles valoran los productos ecoldgicos (ECO) de origen animal como saludables,
seguros, sostenibles y de mayor calidad, ademas de reconocer su mayor respeto por el bienestar ani-
mal. Pero esta informacion se suele obtener mediante encuestas (auto-reporte) que no suelen reflejar
el comportamiento real de compra (attitude-behaviour gap). El analisis de comentarios post-compra
(online reviews) ofrece la posibilidad de examinar la opinién del consumidor tras consumir el producto,
sin someterlo a estudios de mercado. El objetivo de este estudio fue analizar la satisfaccién de consu-
midores de productos ECO de origen animal para identificar las dimensiones mejor valoradas, a través
del analisis automatizado de sus comentarios online, prestando especial atencién a la valoracién de
su dimension diferenciadora: el bienestar animal.

MATERIAL Y METODOS

Extrajimos todos los comentarios online de productos ECO de origen animal de la web Planeta Huerto,
principal tienda online espafiola especializada en productos sostenibles. La informacion obtenida
para cada producto fue: categoria (carne, huevos, lacteo, pescado), pais de origen (Espaia, otros), co-
mentarios, y valoracion en estrellas (1-5). Se extrajeron automaticamente todos los comentarios de 41
productos (852 comentarios totales) y se realizé un analisis textual incluyendo las variables: longitud
(caracteres), sentimiento, y analisis tematico automatizado (salud, sostenibilidad, bienestar, calidad,
emocion). Analizamos correlaciones entre las valoraciones (1-5) y el sentimiento (a modo de validacion),
y también entre estas variables y el andlisis tematico, para observar si valoraciones o sentimiento se
asociaban a dimensiones concretas de los productos ECO. Por ultimo, creamos modelos lineales gene-
ralizados para analizar los efectos de la categoria y el pais de origen del producto ECO, sobre la valo-
raciéon y el sentimiento de los consumidores.

RESULTADOS Y DISCUSION

Las valoraciones de los consumidores se correlacionaron significativamente con el analisis de sentimiento
(p<0,01; R =0,42), ratificando el estudio realizado. Como es habitual, los comentarios mas largos se
asociaron con sentimientos mas negativos (p<0,01; R =—0,38). El tema mas asociado con el sentimiento
fue el bienestar (p<0,01; R=0,22), con comentarios positivos presentando mayor frecuencia de palabras
clave relacionadas con bienestar, seguido de sostenibilidad (p<0,01; R=-0,14), donde los comentarios
negativos fueron los que presentaban mas palabras clave relevantes. La salud no se relacioné de
ninguna manera con el sentimiento de los comentarios. La categoria del producto afecté al sentimiento
y la valoraciéon (p<0,05), con los lacteos presentando los mejores resultados (0,55 + 0,02; 4,75 + 0,04) y
los huevos los peores (0,40 = 0,03; 4,56 + 0,05), mientras carne y pescado fueron intermedios. Se
observé que los huevos recibian muchos comentarios negativos debido a problemas con el transporte
y roturas del producto, lo que el analisis al no ser una dimensién del producto ECO sino una caracteristica
inherente a la logistica de la compra online. El pais de origen afecté al sentimiento, con los productos
espainoles presentando valores mas positivos que el resto (p<0,05; 0,46 + 0,02 vs. 0,38 + 0,03).

CONCLUSION

Nos sorprendio observar que el tema de salud aparecié con poca frecuencia en los comentarios online
de productos de origen animal ECO, pues suele considerarse la dimensién mas relevante para el con-
sumidor, y que no se relacionaba con el sentimiento del comentario. Aun teniendo en cuenta la poca
frecuencia de aparicién, los consumidores que reflejaron preocupaciéon por el bienestar animal en sus
comentarios, tendieron a valorar mejor los productos ECO. El tema representado mas frecuentemente
en los comentarios fue la calidad, lo que podria representar una visidn mas realista de las expectativas
del consumidor que las ofrecidas por estudios de mercado tradicionales.



