Legumbres

RESULTADOS DE UNA ENCUESTA DE PREFERENCIAS

HABITOS DE COMPRA'Y CONSUMO DE LEGUMBRES

B JOSE LUIS LOPEZ, JESUS SIMON Y CARMEN GARCIA
DPTO. DE ECONOMIA Y CC. SS. AGRARIAS (ETSI AGRONOMOS). UNIVERSIDAD POLITECNICA DE MADRID

| Departamento de
EEconomia y Ciencias

Sociales Agrarias en
la ETSI Agrénomos de la
Universidad Politécnica de
Madrid realizé a finales de
1994 un estudio sobre los
habitos de compra y consu-
mo de legumbres de consu-
mo humano.

Una investigacién, basa-
da en encuestas, que se
orient6 hacia el conocimien-
to de las motivaciones de
los consumidores y los
aspectos de calidad que
éste mas aprecia, para los
tres productos basicos: alu-
bias, garbanzos y lentejas.

Las personas entrevista-
das fueron aquellas que
visiblemente habian realiza-
do compras de comesti-

= = producto con mayor valor
afiadido y su aceptacion
por el consumidor, como
‘ son las legumbres ya coci-
| das, envasadas vy listas
para servir.

ESTRUCTURA
DEL CONSUMO

Los rasgos de estructura
mas importantes del consu-
mo de legumbres secas
para alimentacién humana |
en Madrid, son los referen- |
tes a los establecimientos |
donde se compra, el peso
de los envases ofrecidos, el |
tipo de producto y los perfi-
les etarios y laborales de la
muestra entrevistada.

En cuanto al tipo de
establecimiento, los resulta-

bles, bien por llevar carrito o
por salir de una tienda o
local comercial con compra de alimentos, y se pregun-
taba si era consumidor habitual de legumbres secas.
En caso afirmativo se realizaba la entrevista.

Los datos recogidos se han procesado y agrupado
en tres grandes capitulos. El primero trata de los aspec-
tos estructurales, como el tipo de establecimiento don-
de se realizan las compras, el tipo y peso de los enva-
ses, las variedades de producto adquirido, etcétera.

Un segundo capitulo recoge los rasgos de compor-
tamiento del consumidor de estos productos para saber
cémo los cocina, para quién, cual es su plato favorito,
la frecuencia de guiso y de compra, etcétera.

El ultimo apartado se ha destinado a la calidad, con-
siderada como conjunto de expectativas y requerimien-
tos del consumidor de estos productos. La calidad esta
ligada al precio y a las marcas comerciales estableci-
das en el mercado. Se hace un recuento de las princi-
pales marcas compradas asi como de los motivos que
tienen los consumidores para ello.

Se analizan los atributos mas y menos apreciados
en el concepto de calidad. Por dltimo se analiza otro

dos de la encuesta situan
en una clara posicion des-
tacada a los supermercados, con el 49% de las ventas,
seguidos de los hipermercados (31%). y las tiendas tra-
dicionales (19%). .

Por lo que respecta al peso de los envases, los con-
sumidores se inclinan por el formato de 1 kilo.

Y en cuanto a las diferentes variedades de cada
producto, cabe resaltar que en el caso de las alubias la
que mas se consume es la blanca, casi en el 60% de
las compras realizadas, seguida de la judia pinta con el
32%. Para los garbanzos, el tipo medio acapara la
mayoria de las compras (56%) y el grueso el 31%. |

Los garbanzos de tipo lechoso u otros sélo se com-
praron en el 13% de los casos. La compra de lentejas
tiene una distribucién mas uniforme entre las diferentes
variedades. La de tipo mediano supone un 48% de las
compras, seguida por la de tipo pequefio, con el 31%,
y la pardina, con el 15%.

El perfil laboral de la muestra incluy¢, a partes prac-
ticamente iguales, a consumidores que trabajaban den-
tro y fuera del hogar: mientras que la distribucion por
edades fue muy equilibrada entre todos los segmentos
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COMPORTAMIENTO

El andlisis de los aspectos propios
del comportamiento y de la motiva-
cién del consumidor para comprar
estos productos incluy6, en primer
lugar, preguntas relativas al modo
de cocinar las legumbres, de
cuyas respuestas se deduce que
las judfas son uno de los platos
tipicos de casi toda Espafia y que
para el caso de Madrid, el 35% de
la muestra analizada las cocina
guisadas o estofadas.

Los garbanzos tienen un plato
emblematico que es el cocido; el
65% de los preguntados los guisan
asi. Con una enorme diferencia, le
sigue a continuacién el potaje
(18%) y en porcentajes muy
pequefios estan platos como la
olla, ensalada y “ropa vieja". Y en
cuanto a las lentejas, un 73% afir-
mé prepararlas simplemente coci-
das o estofadas.

Un dato refativamente sorpren-
dente de esta encuesta es que un
29% de la muestra afirma cocinar
las legumbres para los nifios.

En cuanto a los habitos de con-
sumo, destaca la frecuencia de
una vez por semana; al igual que
ocurre con la frecuencia de com-
pra, aunque en este caso también
es muy habitual la compra de
legumbres una vez al mes.

CALIDAD

Si consideramos la calidad como el
conjunto de los atributos excelen-
tes que espera el consumidor,
debemos conocer 10 bueno y lo
malo que hay en estos productos,
a través de la opinién de los entre-
vistados.

Las preguntas se refirieron a la
importancia de las marcas comer-
ciales y a las preferencias de los
consumidores en este sentido, asf
como a las motivaciones de incli-
nacion relativas al concepto de
calidad, entre las que se incluyen
la regularidad de los granos,
garantia, aspecto, ternura, limpie-
za, fama, tradicién, costumbre, gra-
nos enteros y que sean espariolas.
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Resulta dificil para muchas personas definir los atri-
butos que contribuyen a la calidad; de todas formas se
hizo esa pregunta y se complementé con la lista de atri-
butos més preferidos y méas molestos.

Como resumen, aparecen la coccion rapida y que
sean suaves y tiernas como lo méas apreciado y sinéni-
mo de calidad. Aquello que mas rebaja la calidad de
estos productos son la dureza tras la coccion y que
suelten pieles, sin contar los granos partidos, las pie-
dras y las impurezas.

Sorprende que de cada cinco personas, cuatro no
se fian de la limpieza del producto proveniente de la
fabrica envasadora. Asimismo, cabe destacar que dos
personas de cada tres comparan precios entre las mar-
cas expuestas.

LEGUMBRES COCIDAS

Por ultimo, la encuesta realizada a consumidores de
Madrid incluy6 preguntas especificas en relacién con
las legumbres cocidas, de las que cabe extraer las
siguientes conclusiones bésicas:

Sélo un tercio de los consumidores compra este
tipo de legumbres, el formato de presentaciéon mas
usado es el de 500 gramos vy las preferencias por tipos
de platos es similar a las legumbres secas.

Ademas, de los resultados de la encuesta se des-
prende un cierto temor de los consumidores a los con-
servantes que llevan estos productos. De igual modo,
también aprecian un peor sabor de las legumbres coci-
das, frente a sus propios guisos. M
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