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Resumen

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

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

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

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

Key words: Aragdn, consumers, market research, preferences, fresh fruit.
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Introduccion

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Material y métodos
Fuente de datos

Para la obtencion de los datos se realizé una
entrevista personal mediante un cuestiona-
rio estructurado dirigida a una muestra
representativa de compradores habituales
de alimentos, con edad superior a 20 afos,
residentes en la ciudad de Zaragoza. El tra-
bajo de campo se realiz6é en abril de 2010,
entrevistando a un total de 200 personas. El
cuestionario constaba de 34 preguntas orga-

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

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

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

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

Caracteristicas

Poblacién
Campo
200 encuestas
+- 7%

95,5% (k = 2)

Tamano de la Muestra
Error de muestra
Intervalo de Confianza
Técnica de Muestreo

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

Muestra Estratificada proporcional a las caracteristicas demografi-

cas de la ciudad (edad y distrito)

Medidas de Control

Periodo de Trabajo de Campo Abril 2010

1 Prueba Piloto (20 encuestas)

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

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

Tabla 2. Caracterlsticas sociodemogréaficas de la muestra
Table 2. Sample socio-demographic characteristics

Tamano de la muestra

Edad del encuestado (media)

Tamaio familiar (media)
Nivel de renta
Menos de 900 €
Entre 901 €y 1.500 €

Entre 1.501 €y 2.500 €
Entre 2.500 €y 3.500 €

Mas de 3.500 €
No contesta
Nivel de estudios

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

Universitarios

No contesta
Género del encuestado

Mujer

Hombre

200
43,9

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

6,5%
24,5%

18,5%
37.5%
43,5%
0,50%

54,0%
46,0%

Experimento de eleccién y disposicion
al pago

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

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

Uy=P X+ e, (1)

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

Pnj = Prob (Unj > Unk) = Prob
P Xoj + €nj > B X+t Vhk=)) (2

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

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

By

b= W (3

[

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

ouU,,
WTPAtributo = % (4)
nj
dPrecio

Diseno del experimento de eleccion

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

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

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

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

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

3. En el analisis de precios se observd que los zumos naturales tienen un precio medio de 1,97 euros/litro, frente a
los zumos procedentes de concentrado y/o néctares que tienen un precio medio en el mercado de 1,14 euros/litro.
Ademas, el precio minimo de un litro de zumo era de 0,6 euros/litro.
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cién al pago por los zumos naturales en ge-
neral, y por los zumos naturales de pera?, en
particular. Esta informacién sirvié para deter-
minar, junto con los precios de mercado, los 4
niveles de precios utilizados en el analisis (0,6
€, 1€, 15 €y 1,9). El cuestionario piloto
también nos ayudo a seleccionar otro de los
atributos a valorar en el experimento de

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

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

Atributos

Niveles de los atributos

Tipo de zumo de pera (NATURAL)

Natural
A base de concentrado

Regién de produccion (ARAGON) Aragén

Fuera de Aragén
Precio (Euros/litro) (PRECIO) 0,6

1

1,5

1,9

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

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

4. Los entrevistados debian indicar cual era su disposicién méxima a pagar por un zumo de pera natural en rela-

cién a uno procedente de concentrado.
5. http:/lcrsu.science.uts.edu.au/choice/choice.htm!
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nativos disefiados, que se etiquetaron como
Opcién A y B, y se afnadio la Opcidon C de no
eleccion o no compra. En la tabla 4 aparece
un ejemplo de tarjeta.

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

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

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

Caracteristicas Opcién A Opcién B Opcién C
Tipo de zumo de pera Procedente de Natural

concentrado No compraria
Region de produccién Fuera de Aragén Aragén ni AniB
Precio (euros/litro) 1.5 1.9

Seleccionaria: (Por favor,
marque una casilla)

Resultados

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

U, = a+ B, (PRECIO) + f, (NATURAL)
+ f3 (ARAGON/.) + £, (5)
donde:
o es la constante especifica definida:
=1 si el individuo elige la opcién A o B;

=0si el individuo elige la opcion Cde no
compra;

PRECIO = precio del producto i, variable

continua;
NATURAL = +1 si el producto i es natural:

=-1 si el producto i procede de
concentrado;

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

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

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

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

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

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

Parametro Estimacion Desviacion estandar t-value DAP
Constante especifica (o) 0,7314* 0.1161 6,30

PRECIO -0,8687* 0,0848 -10.24

NATURAL 0.6704* 0.0397 16,89 0,77
ARAGON 0,2415% 0,0384 6.30 0,27
LoglL 1.507

RV (Ratio verosimilitud) 501,5*

McFadden R2 0,14

Cragg-Uhler R? 0.30

* Los parametros estimados son estadisticamente significativos al nivel de significacién def 5%.

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

pera que por uno procedente de concentra-
do®. La disposicidon maxima a pagar por un
zumo natural de pera procedente de Ara-
go6n es de 0,27 €/litro mas que si el zumo de

6. Ninguno de los estudios empiricos que miden la disposicion a pagar por diferentes atributos de las frutas han
incluido el atributo natural en sus anélisis por lo que no se puede efectuar una comparacién de nuestro resultado
con resultados previos.
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pera se ha producido fuera de Aragoén. De
la misma manera, si se toma como precio
base 1,14, este valor indica que los consumi-
dores estan dispuestos a pagar un 23,7%
mas por un zumo de pera producido en Ara-
gon que si ha sido producido fuera de Ara-
gon. Similares resultados fueron obtenidos
por Hu et al., (2009) y Darby et al., (2008)
para mermelada de arandonosy fresas frescas
producidas en la region de estudio (EEUU).
Los consumidores estaban dispuestos a
pagar un 33.1% mas por una mermelada de
arandanos y entre un 24% y 33,5% mas por
fresas frescas si habian sido producidas en la
region analizada’.

Conclusiones

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

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

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

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

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

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

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