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Resumen

Las cocinas étnicas forman parte de las nuevas tendencias en el consumo de la poblacién espafiola. Su
introduccion, aunque reciente, ha logrado hacerse un espacio en los canales de distribucion minorista y
consolidarse en el gusto de los consumidores. Con el fin de analizar las preferencias manifestadas por los
consumidores espafoles hacia distintas cocinas étnicas y situaciones de consumo, se ha realizado un ex-
perimento de eleccion y estimado un modelo logit mixto. A partir de este modelo, se han simulado es-
cenarios alternativos para evaluar el potencial de mercado de cada cocina étnica. Entre situaciones de
consumo, a igualdad del resto de caracteristicas, el restaurante es la opcién mas elegida, en tanto que
la entrega a domicilio y elaboracién en casa resultan opciones menos atractivas. Mientras que la cocina
mexicana es preferida unanimemente, los gustos hacia las cocinas asiatica y arabe son mas heterogéneas.
Sin embargo, con la combinaciéon adecuada de precios, incluso la cocina menos preferida, la arabe, po-
dria competir con las cocinas alternativas, en particular, a través de la restauracion.

Palabras clave: Experimento de eleccién, cocinas étnicas, consumidores espafioles, logit mixto.

Abstract
Spanish consumers’ preferences towards ethnic cuisines

Ethnic food is part of the new tendencies among Spanish consumers. Even when its introduction is re-
cent, ethnic food has achieved a space in the retailers’ distribution channels and a place in consumers’
tastes. In order to analyze Spanish consumers’ preferences toward ethnic cuisines, a choice experiment
has been applied and a mixed logit has been estimated. Likewise, different scenarios have been simu-
lated in order to evaluate the potential market for each ethnic cuisine. Among consumption situations,
ceteris paribus the rest of characteristics, the restaurant is the most chosen alternative, while take-away
and home preparation are less attractive for consumers. Whilst the Mexican cuisine is unanimously liked,
tastes towards Asian and Arabian cuisines are more heterogeneous. Nevertheless, with the right com-
bination of prices, even the least liked ethnic cuisine, the Arabian, could compete with alternative
cuisines, in particular, through the restaurant option.

Key words: Choice experiment, ethnic cuisines, Spanish consumers, mixed logit.
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Introducciéon

En el ambito de la alimentacién, la interaccion
entre los distintos pueblos y culturas ha dado
lugar a la introduccién de nuevos alimentos.
De esta forma, alimentos que tienen sus ori-
genes en Asia, Oriente y América han sido in-
troducidos en Europa y viceversa. En ocasio-
nes, los alimentos no se consumen de la
misma manera que en el sitio del cual proce-
den, sino que sufren un proceso de adapta-
cién mediante modificaciones que se ajustan
a los gustos y costumbres culturales de la po-
blacién indigena. Es asi que alimentos y platos
que son tipicos de una cultura se consumen en
sitios geograficamente distantes, identifican-
dose en este nuevo entorno como alimentos
o comidas étnicas. Estos alimentos, ademas de
consumirse fuera de sus fronteras geofisicas y
culturales de referencia, tienen una forma es-
pecifica de cocinarse, condimentarse y prepa-
rarse, de ahi que formen parte de una cocina
propia y original que les diferencia del resto
(Camarena y Sanjuéan, 2008a).

En el ambito de la comercializacién, Estados
Unidos se ubica como el principal mercado de
comidas étnicas en el mundo. Tan sélo en el
periodo de 2003 a 2005, se introdujeron en
este mercado aproximadamente dos mil nue-
vos productos étnicos, entre los que destacan
aquellos de la cocina mexicana, china, asi
como algunos de la cocina japonesa y thai,
ademas de los alimentos del tipo halal y kos-
her (Agriculture and Agri-Food Canada, 2008;
FAO, 2005). En comparacién, el mercado de
alimentos étnicos en Europa es de menor
magnitud (las ventas representan el 10% del
mercado estadounidense), sin embargo, es
de enorme interés debido a sus elevada tasa
de crecimiento (14% en comparaciéon con un
5% en EEUU), lo que da muestras de un mer-
cado con un alto dinamismo y un significativo
potencial de expansién (Datamonitor, 2005).
El peso del mercado de alimentos étnicos di-
fiere notablemente entre paises europeos,

habiendo alcanzado mayores grados de con-
solidacién en Reino Unido, Alemania, Francia
y Suecia (Chotard, 1999), en tanto que paises
como Espafa e ltalia, se consideran emer-
gentes en lo que a venta de este tipo de co-
midas se refiere (Duran, 2006a).

De igual manera, hay que tener en cuenta que
la expansion de las comidas étnicas en cada
pais tiene que ver con un contexto historico,
sociocultural y econémico especifico. En el
caso de Espafia, la evolucién del mercado de
comidas étnicas ha ido en paralelo a los flujos
migratorios (Duran, 2006a). Asi, a finales de
los afios noventa, cuando la proporcion de in-
migrantes representaba menos del 1% del
total de la poblacion, la comercializacién de
alimentos étnicos supuso 19 millones de euros
(Duran, 2006a), mientras que en 2009, la po-
blacion inmigrante representaba el 12.3% de
la poblacion (INE, 2010) y la venta de comidas
étnicas alcanzé los 474 millones de doélares
(Duran, 2006a; DataMonitor, 2005).

En este contexto, no es de extrafiar que en sus
estadios iniciales de desarrollo la disponibi-
lidad de las comidas étnicas en el mercado
fuera muy limitada, incluso era comun que se
introdujeran al pais de manera informal en
las maletas de los viajeros. Conforme la de-
manda empez6 a emerger se establecieron
empresas importadoras que abastecian a las
tiendas de barrio/colmados o locutorios, las
cuales se dirigian principalmente a consumi-
dores inmigrantes (Rodriguez, 2006). A la
par que estos establecimientos se iban posi-
cionando, un creciente numero de restau-
rantes étnicos fue surgiendo. Los estableci-
mientos de restauracién han jugado un
papel esencial en la difusiéon y conocimiento
de estas comidas entre los consumidores es-
pafoles, ya que en algunos casos fue a través
de ellos que se tuvo el primer contacto con
este tipo de gastronomia (Duran, 2006b). No
obstante, con el desarrollo y expansién del
mercado, nuevas iniciativas han ido sur-
giendo al margen de los flujos migratorios.
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Asi, actualmente, restaurantes de caracter
familiar o pequefas cadenas locales que sue-
len ser iniciativas de inmigrantes co-existen
en nuestras ciudades con restaurantes étnicos
pertenecientes a cadenas multinacionales
que se especializan sobre todo en comida
tex-mex y asiatica (Sanchez, 2011)2.

El aumento gradual de comercios y restau-
rantes especializados en la venta de comidas
étnicas ha llevado a un menor escepticismo
por parte de los consumidores nacionalesy a
un paulatino conocimiento e interés. Asi, con-
forme la demanda de alimentos étnicos se ha
ido incrementando, los establecimientos de la
gran distribucién han comenzado a introdu-
cir estos productos en sus lineas de negocio.
De esta forma, pueden captar a un segmento
de consumidores inmigrantes en crecimiento,
asi como tener la posibilidad de atraer a con-
sumidores nacionales a la busqueda de nue-
vas experiencias y sensaciones culinarias (Ro-
driguez, 2006). Hoy en dia resulta habitual
encontrar en los lineales de los super e hi-
permercados productos étnicos, también
identificados con los términos “comida inter-
nacional” o “comidas del mundo”. En este
sentido, la demanda de comidas étnicas pre-
cocinadas y platos preparados congelados se
encuentran al alza, posiblemente por el deseo
de los consumidores de experimentar en la
cocina aquellos platos que han comido en lo-
cales de restauracién o han conocido a través
de sus viajes (Sanchez, 2011; Lamas, 2008).

De acuerdo a los modelos de decision del con-
sumidor, los individuos evalUan sus opciones
influidos por factores individuales (motiva-
cién, conocimientos, actitudes, valores, esti-
los de vida) y del entorno (cultura, influencias
personales, familia, clase social) (Blackwell
et al., 2002). En el caso especifico de los ali-

mentos étnicos estos factores son determi-
nantes al momento de elegir y comprar, ya
que al tratarse de una comida ajena a la cul-
tura de origen del consumidor, ésta le resul-
tard desconocida y generard mayor grado
de riesgo y aversion. Como consecuencia, se
perfilard una actitud negativa que conducira
hacia unas preferencias tendentes al rechazo.
Usando como marco teérico de referencia las
contribuciones de Pilgrim (1957), la teoria del
comportamiento planificado de Azjen (1991),
y de accién razonada de Ajzen and Fishbein
(1980), se consideran las preferencias como
antecedentes de la intencién de compra, y en
consecuencia como predictores de la decisiéon
final de compra del alimento étnico por parte
del consumidor. Sin embargo, conforme el
consumidor se familiariza con las comidas, ya
sea por influencias personales o de su en-
torno —tal y como ha sucedido con la expan-
sion de las comidas étnicas en el mercado es-
pafol-, las percepciones pueden modificarse
al pasar de un alimento desconocido a uno
“novedoso”. Por lo que de forma gradual, la
aversion al riesgo disminuye y se genera una
actitud mas positiva que influird de manera
directa en la definicién de las preferencias del
individuo y en la subsiguiente decision de
compra del alimento étnico.

En relacion a la comercializacion de comidas
étnicas, se estima que ha conseguido una
penetracién del 25% en el mercado nacional,
con una media de consumo de tres veces por
ano y un crecimiento del 20% en 2010 (San-
chez, 2011; Lamas, 2008). Estas caracteristicas
han llevado a considerar que la expansién de
comidas étnicas en el territorio nacional se-
guird aumentando hasta llegar a convertirse
en el cuarto pais europeo con mayor creci-
miento en ventas.

2. Se estima que en el ambito nacional existen algo mas de 500 restaurantes de cadenas de especialidades étnicas,
llegdndose en 2010 a registrar 50 nuevas aperturas (Sanchez, 2011).
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En este escenario, las oportunidades para los
empresarios nacionales se encuentran a la
orden del dia: incursionar en un nuevo mer-
cado, expandir la gama de productos y posi-
cionarse en el gusto de nuevos segmentos de
consumidores es una oportunidad que surge
de la gastronomia étnica. Por su parte, los
consumidores se enfrentan a nuevas opcio-
nes que si bien pueden ocasionar cierta reti-
cencia por su desconocimiento, también pue-
den enriquecer sus tradicionales habitos de
consumo. ldentificar nuevas tendencias en
el consumo permite poner al alcance de
agentes econémicos herramientas que les
permitan orientar sus estrategias.

Los estudios sobre alimentos étnicos desde la
perspectiva de la demanday el consumo, sin
embargo, no son muy numerosos, si bien
abundan mas en aquellos paises donde el
mercado étnico cuenta con una trayectoria
mas larga. Por ejemplo, Creixell y Solér (2011)
identifican a los paises escandinavos como los
responsables del 40% de consumo de co-
mida mexicana en Europa (sin incluir el Reino
Unido), de ahi que analicen el consumo de
“tacos mexicanos” entre los consumidores
suecos, estableciendo la relacion existente
entre la comida étnica, la cultura y los ritua-
les contemporaneos que se construyen en
torno al consumo de la comida étnica mexi-
cana. En otros casos se examina la identidad
étnica y el grado de aculturacién de los con-
sumidores como factores que influyen en las
actitudes que manifiestan hacia los alimentos
de una determinada cultura. En esta linea La-
roche et al. (1999) analiza en Canada a los
consumidores italo-canadienses y las actitu-
des hacia distintas modalidades de comida
étnica italiana. White y Kokotsaki (2004) exa-
minan el vinculo que se establece entre las
actitudes (culturales, de hedonismo, de aven-
tura, salud, entre otras) y el consumo de co-
mida india en funcién de las diferencias ét-
nicas de los consumidores en el Reino Unido.
En este mismo pais, se han analizado las di-
ferencias que existen en las experiencias de

consumo de comida étnica pakistani entre
consumidores de la primera generacion de in-
migrantes britanico-pakistanis y consumido-
res ingleses sin ascendencia pakistani (Jamal,
1998). Finalmente, Verbeke y Poquiviqui
(2005) analizan la actitud de los consumido-
res belgas hacia las comidas étnicas latinoa-
mericanas, siendo las caracteristicas psico-
graficas, como la fobia a los alimentos nuevos,
los instrumentos con los cuales miden el
grado de reticencia que los consumidores
manifiestan hacia comidas que no forman
parte habitual de su dieta.

En Espaia, se pueden citar los trabajos de Ca-
marena y Sanjuan (2008b), quienes estudian
el nivel de fobia de los consumidores espa-
foles hacia los alimentos nuevos y describen
el vinculo existente entre la actitud neo-fo-
bica y variables de conocimiento, compra y
consumo de alimentos étnicos. Camarena et
al. (2011) complementan el andlisis de neo-
fobia con el etnocentrismo del consumidor, y
utilizan estos rasgos personales para explicar
el rechazo de los individuos hacia los pro-
ductos étnicos. Otros trabajos se han cen-
trado en colectivos de inmigrantes, princi-
palmente latinoamericanos, para explicar sus
habitos de compra y consumo (Romo vy Gil,
2009), o estudiar la influencia del origen del
alimento étnico en sus elecciones (Camarena
y Sanjuan, 2010).

Este articulo complementa el estudio de pre-
ferencias de los consumidores espafioles re-
alizado por Camarena et al. (2011) y de acti-
tudes de Camarena y Sanjuan (2008b), de
forma que, a partir del estudio de las prefe-
rencias de los consumidores espaioles hacia
las comidas étnicas mediante un experimento
de eleccion, se simulan escenarios que per-
miten evaluar la competencia entre distintas
cocinas étnicas en diferentes situaciones de
consumo. Ademas, se aplica un modelo fle-
xible, un logit mixto, compatible con la exis-
tencia de preferencias heterogéneas hacia
distintas cocinas étnicas.
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El articulo se estructura en cuatro apartados
adicionales. En el sequndo apartado, se descri-
ben los materiales y métodos, realizando una
breve resefa del experimento de eleccion, su
analisis mediante la estimacion de un modelo
logit mixto, asi como la aplicacién empirica
(muestra, disefio del experimento de eleccion
y especificacion del modelo), y los componen-
tes para la simulacién de escenarios. En el ter-
cer apartado, se muestran los resultados del
trabajo y se finaliza, en el cuarto apartado,
con las conclusiones de la investigacion.

Materiales y métodos

El experimento de eleccién y el modelo
Logit mixto

Desde su introduccion en la década de los
ochenta, el experimento de eleccion se ha
convertido en una de las herramientas de
analisis mas utilizadas en la investigacion so-
bre el comportamiento de los consumidores.
Se trata de una técnica para modelizar las
elecciones de los individuos y se ha aplicado
en areas tan diversas como la economia me-
dioambiental (Hoyos, 2010; Rolfe y Bennett,
2009; Travisi y Nijkamp, 2008; Rolfe et al.,
2000 inter alia), del transporte (Hoen y Geurs,
2011; Arsenio et al., 2006; Henser y Sullivan,
2003; Louviere, 2001 inter alia) y el marketing
agroalimentario (Gracia et al.,, 2011; Bal-
combe et al., 2010; Barreiro et al., 2008; Jae-
ger y Rose, 2008; Loureiro y Umberger, 2007).

El experimento de eleccién consiste en en-
frentar al consumidor a dos o0 mas productos
hipotéticos conformados por combinaciones
de niveles de atributos o caracteristicas, en-
tre los que tiene que elegir aquel producto
que mas le satisface y mejor se ajusta a sus
necesidades y preferencias.

Una vez recopilada la informacion del expe-
rimento de eleccion, hay que proceder a la
estimacion de un modelo que permita expli-

car la eleccién o no de una alternativa en fun-
cion de las caracteristicas observables, ya sea
de las alternativas o de los individuos. Con
este fin, existen diversos modelos de elec-
cion discreta disponibles compatibles con la
teoria de la utilidad aleatoria (RUM). Segun
esta teoria la utilidad que el individuo n ob-
tiene al elegir una alternativa j (Uj”,j =1,.J)
es la suma de dos componentes: V/. que es
funcién de las caracteristicas propias de la al-
ternativa y observables (Xj”) (y, opcional-
mente del decisor, §"), normalmente especi-
ficada mediante una relacién lineal: V=
B'X,-": siendo B un vector de pardmetros a es-
timar; y otro componente desconocido, g/,
considerado aleatorio y con una funcién de
densidad conjunta f(ej”). Es a partir de esta
funcién de densidad que se puede conjugar
la regla de comportamiento de maximiza-
cion de la utilidad con la probabilidad de
eleccién: el individuo n elegira la alternativa
J, si ésta le proporciona una utilidad superior
a cualquier otra alternativa J, disponible en
su campo de eleccién. Partiendo del su-
puesto de que la parte aleatoria de la utili-
dad se distribuye como una funcién de valor
extremo iid (independiente e idénticamente
distribuida), se obtiene la especificacion de
un modelo logit, en el cual, la probabilidad
de elegir la alternativa j es:

_epV)) _ ew(PX])
LY eV ) Y ep(BX))

El logit mixto (o de pardmetros aleatorios)
pertenece a la categoria de modelos Gene-
ralizados de Valor Extremo (GEV) (Henshery
Greene, 2003; Train, 2003). Este modelo per-
mite representar la heterogeneidad de pre-
ferencias de cada consumidor al asumir que
los coeficientes B varian entre individuos (")
segun una distribucion asumida por el inves-
tigador (p.ej. normal, en cuyo caso se estima
la media y desviacion tipica del coeficiente),
y ademas, reconoce la posible existencia de
correlacién en el componente no observado

(1]
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de la utilidad entre decisiones sucesivas reali-
zadas por el mismo individuo (Hensher et al.,
2005; Revelt y Train, 1998). Se trata, por
tanto, de un modelo mas flexible que otros
modelos de la familia logit superando, en
particular, las principales limitaciones del mo-
delo logit multinomial: el supuesto sobre au-
sencia de correlacién del componente no ob-
servable de la utilidad entre alternativas y
varianza constante; y la propiedad de inde-
pendencia de alternativas irrelevantes (I1A),
que implica que existe una sustitucion pro-
porcional entre alternativas (Train, 2003). En
el modelo logit mixto, la probabilidad de
eleccién no puede ser calculada exactamente
y se realiza a través de simulacion (Browns-
toney Train, 1999). Una informacion mas de-
tallada sobre el procedimiento de estima-
cién y simulacion se puede consultar en Train
(2003).

La flexibilidad del modelo logit mixto, y los
avances en programacion y software, ha pro-
piciado que sea uno de los mas utilizados y di-
fundidos en la literatura reciente. En este
sentido, existen diversas aplicaciones sobre
consumo agroalimentario, en relaciéon con la
valoracion del atributo organico (Van Loo et
al., 2011; Cicia et al., 2002); el etiquetado nu-
tricional (Gracia et al., 2009); la certificacion
de calidad ligada al origen (Menapace et al.,
2011; Bonnety Simioni, 2001); el tratamiento
con hormonas de la carne (Alfnes, 2004) o la
incorporacién de organismos genéticamente
modificados (Rigby y Burton, 2005). No existe
sin embargo aplicaciones en el ambito de la
demanda de alimentos étnicos.

La muestra

Entre diciembre de 2006 y enero de 2007, se
realizé una encuesta personal en Zaragoza,
dirigida a compradores regulares de alimen-
tos, mayores de 18 afos. Como pre-requi-
sito, se buscaban personas de origen y na-
cionalidad espafola, que hubiesen comido

fuera del hogar al menos una vez durante los
dos meses anteriores a la realizacién de la en-
cuesta. En la seleccion al azar de la muestra
de participantes, se intenté mantener las
proporciones de la poblacion en términos de
sexo y edad. Las encuestas se llevaron a cabo,
principalmente, en sitios de ocio y esparci-
miento, en las inmediaciones de estableci-
mientos comerciales, en las zonas de espera
de la central de autobuses y la estacion del
tren. Se obtuvo una muestra de 270 consu-
midores, lo que representa un error del 6%.

Las caracteristicas sociodemograficas y eco-
némicas de la muestra (Tabla 1) indican que
del total de participantes el 46,3% son hom-
bresy el 53,7% mujeres (proporciones proxi-
mas a la poblacién). La edad predominante
se sitla entre 25y 34 afios de edad (46,7 %)
proporcidon mayor que la existente en la ciu-
dad de Zaragoza (19,7%). No obstante, en el
tramo de 35 a 44 afos (17,8%), y de 45 a 54
anos de edad (13,3%) las cifras son préximas
al porcentaje que existe en la poblacién
(19,3% y 16,7 %, respectivamente).

La situacion familiar de los encuestados se ca-
racteriza por contar con una mayor propor-
Cién de personas que vive en pareja: el 28,9%
sin hijos y el 28,1% con hijos, porcentajes li-
geramente superiores a la poblacién espa-
fola. Le siguen con un 18,1% los que viven
con sus padres y el 12,6% comparte piso con
familiares y/o amigos.

Predominan las rentas intermedias: un 43,7%
de los encuestados perciben entre 900 a 1500
euros netos mensuales, y un 20,9%, entre 1500
y 2000 euros, cifras que conjuntamente para
ambos rangos de renta coinciden con la distri-
bucion en la poblaciéon espafiola. La muestra
cuenta sin embargo, con una proporcion ma-
yor de personas en el tramo inferior de renta
(16.7% de los encuestados declaran unos in-
gresos inferiores a 900 €) y menor en el
tramo superior (4.9%), en comparaciéon con
el agregado nacional (9.1% y 7.2%, en el
tramo inferior y superior, respectivamente).
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Tabla 1. Caracteristicas sociodemogréaficas de la muestra y de la poblacién
Table 1. Sample and population sociodemographic characteristics

Indicador Segmentos % sobre total %sobre total
muestra poblacién
Edad’ <24 7,4 9,4*
25-34 46,7 19,7
35-44 17,8 19,3
45-54 13,3 16,7
55-64 7,8 13,9
> 65 7,0 20,9
Sexo' Hombre 46,3 48,6
Mujer 53,7 51,3
Situacion familiar? Vivo solo 11,9 17,5
Vivo en pareja, sin hijos 28,9 21,5
Vivo en pareja, con hijos 28,1 16,9
Comparto el piso con familiares/amigos 12,6 f
Vivo con mis padres1 8,1 ol
Vivo sin pareja, con hijos 04 0,8
Nivel de Ingresos? <900 € 16,7 9,1
900-1500 € 43,7 35,9
1500-2100 € 20,9 28,12
100-3000 € 13,7 19,5
>3000 € 4,9 7,2
Nivel de estudios? Sin estudios 0,7 10,2
Elementales 8,9 21,5
Medios (FP, Bachillerato, BUP) 20,7 44,0
Superiores (Universitarios) 69,6 22,0

T Porcentajes en la poblacién de la ciudad de Zaragoza. Fuente: IAEST, 2008.
2 Porcentajes de la poblacién en el Estado Espafiol. Fuente: INE, 2008a; 2008b.
* Incluye poblacién entre 18 y 24 afios de edad.

** |a clasificacion utilizada por el INE es “otro tipo de hogar” el cual representa el 43,1% del total de
los hogares.
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En cuanto al nivel de estudios, existe un sesgo
alcista en la muestra, donde un 69,6% de los
encuestados ha realizado estudios superio-
res (universitarios), aunque no necesaria-
mente concluido, cifra muy superior al 22%
de la poblacién espaiola. Asimismo, el 20,7 %
de los encuestados tiene estudios secundarios
y el 8,9% estudios elementales, porcentajes
que representan en torno a la mitad de la dis-
tribucion existente en la poblacion.

Es de destacar que el trabajo se efectué en
espacios publicos y no en un ambiente con-
trolado, por tal motivo las preguntas socio-
demograficas y econémicas se realizaron al
final de la encuesta para no ocasionar la des-
confianzay el recelo de los participantes. De
ahi el desajuste observado entre la muestra
y la poblacién, especialmente en cuanto al ni-
vel de estudios, maxime teniendo en cuenta
que las personas con mayor formacion suelen
manifestar un mayor interés a la hora de res-
ponder cuestionarios (especialmente cuando
no existe una gratificacion econémica).

En lo que respecta al conocimiento que los
consumidores tienen sobre los alimentos ét-
nicos, el 90% de los encuestados han degus-
tado al menos una vez en el ultimo ano al-
gun tipo de comida étnica. Las formas mas
habituales de conocimiento de estos alimen-
tos han sido a través de restaurantes espe-
cializados en Espafia (45,7 %), mediante via-
jes realizados a otros paises (17,2%), por
amigos (11,2%), conocidos y/o amigos de
otros paises (11,1%), asi como a través de la
oferta de super/hipermercados (11,1%). Aun-
que una amplia mayoria de consumidores
ha degustado alimentos étnicos, su consumo
sigue siendo mayoritariamente esporadico,
ya que el 60,9% los consume en ocasiones es-
peciales o casi nunca, frente a un 39,1% que
los degusta al menos una vez al mes.

Disefio del experimento de elecciéon

La definicién de los atributos incluidos en el
experimento de eleccién (Tabla 2) se deter-
mino después de realizar una revisién de la li-
teratura3, considerar la oferta gastronémica
de la ciudad de Zaragoza, y efectuar una en-
cuesta piloto.

Se definieron tres situaciones de consumo, de-
nominadas: “restaurante”, “servicio de entre-
ga a domicilio” y “elaboracién en el hogar”.
De los 106 restaurantes (de un total de 886)
de Zaragoza que se especializan en alguna
modalidad de comida étnica, se observa que
existe una mayoria de restaurantes de cocina
china (53,8%), seguidos de aquellos de cocina
arabe (9,4%) y mexicana (7,5%) (Ayuntamiento
de Zaragoza, 2008; Red Aragon, 2008). Por
tanto, los consumidores estan mas expuestos
a estas tres especialidades. Por otra parte,
una encuesta piloto sirvi6 como una primera
fase orientativa para delimitar las especiali-
dades étnicas mas reconocidas y consumidas
por los consumidores. Para ello, en primer lu-
gar, se preguntaba agregadamente sobre el
tipo de cocina étnica que habia probado el
consumidor en el Ultimo afo; y, en segundo
lugar, se pedia al encuestado que esponta-
neamente nombrase alimentos o productos
étnicos que habian probado.

La encuesta final confirmé a las cocinas china,
mexicanay arabe como las mas representati-
vas, habiendo sido degustadas por el 25, 23,5
y 10,2% de los consumidores, respectiva-
mente. A estas categorias también pertene-
cen los tres productos mas consumidos: el
cuscus (13,4%), seguido del guacamole (9,5%)
y el rollito primavera (8,5%). Hay que matizar,
sin embargo, que muchos de los restaurantes
clasificados como “chinos” ofrecen en reali-
dad una fusion de platos con especialidades

3. En concreto, la literatura sobre experimentos de eleccién para delimitar el nUmero de atributos y niveles, mas
que el contenido de los mismos, debido a la ausencia de experimentos aplicados al tema de la investigacion.
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japonesas (tailandesas en ocasiones), que se
pone de manifiesto también en el nombre
del establecimiento®. De hecho, la cocina ja-
ponesa también es reconocida, aunque en
menor medida (7,6%), asi como su producto
idiosincratico, el sushi, conocido por el 6.7%
de los encuestados. Por ello, de cara a la
identificacion de la cocina étnica en el expe-
rimento de eleccién el término “cocina asia-
tica” resultaba mas integrador y representa-
tivo de la oferta disponible y accesible por
parte de los consumidores. Por otra parte, la
oferta gastronémica identificada como arabe
en los listados de la restauracién consultados,
integra cocinas del Magreb y del préximo
Oriente. Platos como el donner kebab (de ori-
gen irani pero fuertemente extendido en la
gastronomia turca) es conocido por el 6,1% de
los encuestados. Aunque dentro de las cate-
gorias arabe y asiatica existe una gran diversi-
dad, dentro de cada categoria existen ingre-
dientes y platos que sirven de denominador
comun (p.ej. el cus-cus, el humus bi tahina, el
cordero, el yogur, especias como el azafran, la
mentay el tomillo en la arabe; la soja, jengibre,
arroz y tempura de verduras en asiatica), y
que al mismo tiempo las diferencia de las co-
cinas integradas en otra categoria.

En cuanto a la definicién del precio, para man-
tener unos valores realistas se realizé una con-
sulta en los menus de los restaurantes espe-
cializados y de comida rapida, algunos de ellos

con servicio de entrega a domicilio. Se visitaron
un minimo de dos establecimientos por cada
tipo de servicio (comida en el interior y en-
trega a domicilio) y tipo de cocina, y cuando
habia disponibilidad (ej. en restaurantes) por
categoria (1 6 2 tenedores). Asimismo, se visi-
taron cuatro cadenas de distribucién que ofre-
cian de forma continuada alimentos étnicos
en sus lineales®. En este caso se recogi6 infor-
macion sobre formatos, contenido, precio,
marca y origen de los productos. Para simpli-
ficar el experimento y poder establecer una
comparacion mas directa con las otras opcio-
nes de consumo, se utilizé el precio de kits
completos de comida pre-cocinada. Es nece-
sario precisar, sin embargo, que la informacién
recabada sirve como aproximacion a la reali-
dad pero el experimento de eleccién nos per-
mite contemplar combinaciones inexistentes o
poco extendidas en el mercado’.

Una vez recopilada la informacion, se ob-
servoé una correlacién entre precio y situa-
cion de consumo, de manera que éste era su-
perior en restaurante, intermedio en entrega
a domicilio, y minimo para elaboracién en el
hogar®. Por ello, se planteé un disefio eti-
quetado, donde cada alternativa de eleccién
viene definida por la situaciéon de consumo, y
cada opcion cuenta con niveles de precios es-
pecificos. Jaeger y Rose (2008) animan al uso
de experimentos etiquetados en el campo de
la eleccién de alimentos, argumentando que

4. Referencias a Asia en el nombre del restaurante son comunes en la oferta gastronémica clasificada en los lista-
dos como “china”.

5. Se han excluido otras cocinas como la francesa o italiana por considerarse opciones menos disimiles, tanto en
términos culturales como en distancia geografica.

6. Las cadenas se visitaron en septiembre y octubre de 2006, y fueron El Corte Inglés, Hipercor, Carrefour y Lidl. En
la actualidad, la oferta étnica se ha extendido a otras cadenas como Mercadona.

7. Por ejemplo, en el momento de la recogida de informacién de los lineales, no se encontraron kits de comida
arabe; en tanto que el servicio de entrega a domicilio era muy limitado.

8. En comparacion con un menu de entrega a domicilio, el consumo en las premisas del restaurante suele incluir
bebidas y postres, lo que encarece su precio (agradecemos a un revisor esta apreciacién). Por otro lado, el servicio
de entrega a domicilio suele incluir una comisién de reparto, amortiguando la diferencia en precios de ambas
situaciones de consumo.
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no soélo evitan combinaciones irreales, sino
que también aproximan al consumidor a un
contexto real de eleccion. De este modo,
para cada opcion de consumo se definié un
rango de precios suficientemente amplio para
favorecer un posicionamiento claro por parte
del consumidor y facilitar la precision en la es-
timacién de los pardmetros (Hensher et al.,

2005), asi como para poder contemplar com-
binaciones hipotéticas que pudiesen desarro-
llarse en el futuro. Se mantuvieron distancias
iguales entre los niveles de precios para cada
alternativa (i.e. 3 € en entrega a domicilio y
preparacion en el hogar; 6 € en restaurante),
con el fin de mantener la ortogonalidad entre
alternativas (Hensher et al., 2005).

Tabla 2. Niveles y atributos de los productos hipotéticos
Table 2. Levels and attributes of hypothetical products

Atributos

Situacién de consumo*

Tipo de cocina

Precio**

En restaurante Asiatica 12 €;18€; 24 €
Entrega a domicilio Arabe 9€;12€;15€
En casa Mexicana 3€;6€;9€

* Las comidas de restaurante se refieren a las incluidas en un menu habitual.

** | 0s precios son por persona.

El nimero total de combinaciones o produc-
tos que se pueden obtener se calcula como
LMA donde L (3) es el nUmero de niveles, M
el nimero de opciones o alternativas (3), y A
el numero de atributos (2), lo que da lugar a
un total de 729 combinaciones. Para reducir
este numero, se aplicé un disefio factorial
fraccional ortogonal, y para disminuir el nu-
mero de elecciones (o evaluacion de tarjetas)
que cada consumidor debe realizar, se llevé a
cabo una divisién por bloques. Para conseguir
que la distribucién de tarjetas en bloques sea
totalmente aleatoria e incorrelacionada con
los atributos, el bloque se convierte en un
atributo adicional a la hora de realizar el di-
sefo (Henser et al., 2005 pp. 114).

El experimento final cuenta con 27 productos
(o combinaciones alternativas de nivel, atri-
buto y situacion de consumo), distribuidos

en tres bloques de 9 tarjetas cada uno (un
ejemplo de tarjeta se muestra en la Figura 1)°.
Dada la naturaleza de los alimentos étnicos
como relativamente nuevos y no extendidos
al total de la poblacién, se incluyé adicional-
mente la alternativa de “no eleccion”. De
esta forma, no se fuerza al consumidor a re-
alizar una eleccién, sino que, al igual que en
una situacion de eleccion real, puede decidir
no comprar o posponer la decision de compra
(Dhar, 1997; Dhar y Sinonson, 2003). Ade-
mas, la inclusion de la “no eleccion” permite
estimar con mayor precisién el grado de pe-
netracién y cuota de mercado de nuevos pro-
ductos (Banzhaf et al., 2001).

Por ultimo, mencionar que el contenido del
experimento de eleccién y su procedimiento
se explicaba al consumidor por partida do-
ble, oralmente y por escrito.

9. El disefio resultante tiene una medida de D-eficiencia igual al 74%.
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Figura 1. Ejemplo de tarjeta de eleccion.
Figure 1. Example of choice set.

Especificacion del modelo

Inicialmente, se plantea un modelo donde el
precio se incorpora como variable continua
en las tres situaciones de consumo j = r (res-
taurante), d (entrega a domicilio) o c (ela-
boracién en casa). De este modo, la funcién
de utilidad para el individuo n en una situa-
cién de consumo j se expresa como:

“As; + By, - Mex +€] 2]

As,j

donde:

o = constante especifica para la alter-
nativaj=r d, c

Pr, = precioen laalternativaj=r, d, c
(€/menu)

As. = 1silacocina es Asiatica en la opcidon

j , . . .

j; =-1si la cocina es Arabe; 0 otra;

Mex; = 1 si la cocina es Mexicana en la op-
ciéon j; = -1 si la cocina es Arabe; 0
otra.

El superindice n en los pardmetros asociados
con la cocina asiatica y mexicana, asi como en
el precio, indican que el pardmetro es especi-
fico para cada consumidor, permitiendo que
las preferencias de los consumidores sean he-
terogéneas con respecto a estas caracteristi-
cas. En los tres parametros se asume una dis-
tribucion normal. Dado que se trata de una
distribucién simétrica en torno a la media,
esta especificacion permite oponer preferen-
cias, de forma que haya algunos consumido-
res que prefieran una caracteristica mientras
gue a otros les desagrade. A partir de la esti-
macién de la media y la desviacion tipica se
puede cuantificar la proporciéon de consumi-
dores que se inclinan por cada caracteristica.

En esta especificacion, todas las variables ex-
plicativas se han introducido como efectos y,
por tanto, el coeficiente del nivel excluido se
puede obtener cambiando el signo de la
suma de los coeficientes de los niveles pre-
sentes (p.ej. B,, =By, + Bay))- La alternativa
de no eleccién no cuenta con ninguna com-
binacion de niveles en el disefio, por lo que
se le ha asignado un valor nulo. En la esti-
macion, para evitar que estos valores nulos se
confundan con verdaderos niveles, para cada
una de las alternativas (r,d,c) se incluye una
constante especifica (o) (Bennet y Blamey,
2001; Haaijer, 1999). Si los coeficientes de las
constantes son significativos y positivos implica
que las opciones presentadas a los consumi-
dores proporcionan una utilidad superior a la
no eleccion. Ademas, dada la codificacion
como efectos del resto de variables, la cons-
tante especifica mide la utilidad global o
“grand mean" de la alternativa, y los coefi-
cientes estimados para cada uno de los niveles
(y el calculado para el nivel ausente) informa
del cambio en la utilidad con respecto a esta
media global (Hensher et al., 2005, pp. 120).

Elasticidad y simulacion de escenarios
de eleccion

Los pardmetros estimados en el modelo de
eleccién discreta aportan informacion sobre
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la direccién y la significatividad del efecto de
la variable sobre la utilidad del individuo, y
en consecuencia sobre la probabilidad de
eleccion de una alternativa. Sin embargo,
dada la relaciéon no lineal que liga a la utili-
dad con la probabilidad de eleccion, la mag-
nitud del impacto sobre la probabilidad re-
quiere el calculo del denominado efecto
marginal y, de manera adicional, de una
elasticidad. El efecto marginal (EMg) es el
cambio marginal en la probabilidad de ele-
gir la alternativa j para el individuo n (Prob,")
cuando cambia marginalmente el atributo k
de la alternativa j observada por el individuo
n (Xg ). en tanto que la elasticidad (E) es el
cambio porcentual de la probabilidad de
eleccién al cambiar el atributo en un 1%:

. aProbJ’.’ ,
Mgy ;= BX—”: [1-P']B,
kj
. [3]
E" = EMg" x—X"’f
k.j ki ™ pn
j

donde P/ es la probabilidad en la muestra de
elegir la alternativa j por el individuo n; y B,
la media del coeficiente estimado para el
atributo k. Para calcular el efecto agregado
para toda la muestra de individuos, se puede,
bien utilizar la probabilidad media estimada
(igual a la proporcién existente en la mues-
tra), o bien ponderar el efecto marginal de
cada individuo por su probabilidad indivi-
dual de eleccion (proporcion de veces en los
datos que el individuo n elige la alternativa
J); o bien partir de los efectos marginales in-
dividuales pero no ponderarlos (naive poo-
ling). Varios autores recomiendan la segunda
opcién como la mejor, que es la implemen-
tada en el paquete estadistico NLOGIT4.0.

Cuando se trata de variables categéricas, no
se puede definir la derivada en [3], sin em-
bargo se puede utilizar un enfoque indi-
recto a través de la definicion de escenarios

alternativos (Hensher et al.,, 2005). El soft-
ware NLOGIT4.0 incluye un comando de si-
mulaciéon que permite automatizar el cal-
culo. La simulacién requiere la definicion de
"escenarios” definidos en funcion de los va-
lores concretos asignados a las variables. En
concreto, en este articulo se utiliza la simu-
lacion de escenarios para evaluar el impacto
de cambios en el tipo de cocina étnica sobre
la eleccion de las situaciones de consumo, en
tanto que la elasticidad, se reserva para eva-
luar el impacto de cambios en el precio.

Resultados

En cada conjunto de eleccién, existen cuatro
alternativas (tres situaciones de consumoy la
“no eleccién”), y cada consumidor realiza
nueve elecciones (nueve tarjetas), por lo que
el nimero total de elecciones es 2430 (2709).
En la mayoria de las situaciones de eleccion,
el consumidor se decanta por alguna de las
opciones de consumo propuestas. La alter-
nativa “ninguna” es elegida en un porcentaje
minoritario, el 15,35%. Aunque pequefio, sin
embargo, este porcentaje no es desdenable,
y pone de manifiesto lo apropiado de ofrecer
al encuestado la posibilidad de no elegir para
obtener resultados mas realistas. Por otra
parte, hay un 3,33% de los consumidores
que sistematicamente eligen la opcién “nin-
guna”. Este resultado podria interpretarse
como una respuesta protesta, o la falta de in-
terés absoluta del consumidor en participar
en el experimento y revelar su preferencia.
Por ello, tal y como sugieren algunos autores
(Gordon et al., 2001), se estimaron modelos
con muestras truncadas, donde los consumi-
dores que habian elegido siempre la opcion
ninguna fueron eliminados. Sin embargo, los
resultados apenas variaron con respecto a la
muestra completa, y por tanto, en lo sucesivo,
la modelizacién se llevé a cabo con las 2430
elecciones efectuadas por los 270 consumi-
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dores. La opcién de consumo mas atractiva es
el “restaurante”, elegida en un 35,72% de las
ocasiones, seguida de la “elaboracién en casa”,
con un 25,10%, mientras que la “entrega a do-
micilio”, ha sido elegida en un 23,83% de las
situaciones de eleccién. Sélo una proporciéon
marginal de consumidores se decantan siem-
pre por la misma situaciéon de consumo (4,44%
restaurante; 0,37% elaboracion en casa).

Los resultados del modelo especificado en
[2] se presentan en la Tabla 3. Las constantes
son positivas y altamente significativas, lo
que indica que cualquiera de las tres opcio-
nes de consumo proporciona una utilidad
superior al consumidor que la alternativa de
no elegir. Los coeficientes del parametro pre-
cio son negativos indicando que la probabi-
lidad de elegir una alternativa aumenta al

Tabla 3. Pardmetros estimados en el modelo logit mixto
Table 3. Estimated parameters in the mixed logit model

Variable Coeficiente Error Standard
o, - 4,135%** 0,000
Oy - 2,276%** 0,000
ol - 0,730*** 0,000
Pr, media -0,220%** 0,001
desv. tipica 0,129** 0,031
Pry media -0,169*** 0,000
desv. tipica 0,005 0,898
Pr. media -0,056** 0,004
desv. tipica 0,002 0,978
As media -0,154** 0,007
desv. tipica 0,933*** 0,000
Mex media 0,546*** 0,000
desv. tipica 0,019 0,927
Num. Obs 2430
LL(0): -3266.21
LL (6) -3125,16
LLR (X2,,) 282,097 (0,000)

Notas: LL (0): Logaritmo de la funcion de verosimilitud evaluada en un modelo donde se incluyen sélo
las constantes. LL (6): Logaritmo de la funcién de verosimilitud evaluada en el modelo con todas las va-
riables explicativas. LLR: Ratio de verosimilitud, entre el modelo estimado y uno que incluya sélo cons-

tantes. El valor de probabilidad entre paréntesis.

*** ** |ndica que el pardmetro es significativo al 1y 5% del nivel de significacién, respectivamente.
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disminuir el precio, caracteristica de una de-
manda normal. Al analizar la significatividad
individual de las desviaciones tipicas se ob-
serva que el coeficiente del precio en la op-
cion restaurante, es significativo, lo que de-
nota diferencias en las preferencias de la
poblacién. Es decir, la sensibilidad al precio
cuando se opta por comer en un restau-
rante, no es igual para todos los consumi-
dores. Por el contrario, la no significatividad
de la desviacion tipica del precio en los ali-
mentos que se preparan en casa o que tie-
nen servicio de entrega a domicilio, revela
que la disminucién de la utilidad ante incre-
mentos del precio es compartida por el con-
junto de los consumidores. En el caso de las
cocinas étnicas, la significatividad de la des-
viacién tipica en el coeficiente de la comida
asiatica indica que el desagrado por esta es-
pecialidad étnica en general no es represen-
tativa del conjunto de la poblacién. Por el
contrario, la no significatividad de la desvia-
cién tipica en el coeficiente de la comida me-
xicana indica que las preferencias favorables
hacia este tipo de cocina étnica son compar-
tidas por el conjunto de los consumidores.
Posiblemente estas preferencias pueden ser
explicadas por la afinidad cultural que existe
entre el pueblo espafiol y el mexicano (un
idioma, religion y pasado histérico comun), y
estd en consonancia con las tendencias de los
mercados internacionales, donde la comida
mexicana se posiciona como una de las mas de-
mandadas y con mayor grado de penetracion.
En general, la significatividad de las desviacio-
nes tipicas permite determinar que Unicamente
existe heterogeneidad de preferencias res-
pecto al atributo precio en la opcion de con-
sumo en restaurante, asi como en relaciéon con
la comida asiatica. Asimismo, dado que el co-
eficiente para la comida arabe se obtiene como
combinacién del de las otras dos cocinas, tam-
bién existe cierto grado de heterogeneidad
en los gustos con respecto a esta cocina étnica.

A continuacion, y a partir de la media y des-
viacion tipica estimados para el coeficiente

de la comida asiatica, se calcula el porcentaje
de consumidores que se inclinan a favor y en
contra de dicha opcién culinaria. La media es
-0,154 y la desviacion tipica 0,933. Por tanto,
la probabilidad de que el pardmetro sea po-
sitivo es:

Prob[ﬁas >0]=Prob{z> 0933

0—(—0.154)}=

= Prob[z>0.165]|=1- Prob[ z<0.165 |=1-0.56 = 0.44

donde z es la variable estandarizada, con
una distribucion N (0,1). Estos resultados
muestran que la comida asiatica genera uti-
lidad a un 44% de los encuestados.

Para calcular la distribucion de las preferen-
cias de la poblacién hacia la cocina arabe,
hay que tener en cuenta: 1) que el coefi-
ciente es la suma cambiada de signo de los
coeficientes de la cocina asiatica y mexicana;
2) que dicho coeficiente, al calcularse como
la suma de dos coeficientes que siguen una
distribucién normal, también es normal; y 3)
que la media de la distribucion de la suma de
variables normales es la suma de las medias,
y la desviacion tipica es la raiz cuadrada de
la suma de las varianzas de ambas variables
normales. Por tanto, la media del coeficiente
de la cocina arabe es -0.392, y como la des-
viacioén para el parametro estimado de la va-
riable Mex es nula, su desviacion tipica coin-
cide con la del coeficiente de la cocina
asiatica, 0,933. A partir de ambos parametros,
se puede calcular el porcentaje de la pobla-
cién a la que la cocina arabe genera utilidad,
mediante el mismo calculo que el expuesto
anteriormente. El resultado es 0.340. En de-
finitiva, con respecto a las cocinas étnicas, el
modelo logit mixto estima que la cocina me-
xicana proporciona una utilidad positiva al
100% de los consumidores, la asiatica al 44%
y la drabe al 34%.

Aplicando el mismo célculo a los coeficientes
estimados para el precio en el restaurante,
para la mayor parte de los encuestados menor
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precio genera mas utilidad (96%) y para una
minoria se trata de un bien conspicuo, es decir
mayor precio genera mas utilidad. Eso se debe
a que a falta de otros indicadores o atributos,
se utiliza el precio somo signo de calidad.

En la Tabla 4 se presenta la elasticidad con
respecto al precio. La opcién de consumo
con mayor sensibilidad al precio es la de en-
trega a domicilio (la elasticidad es de -1,41),
seguida del restaurante (-1,24), mientras que

la de elaboracion en el hogar, es la mas in-
elastica, con una elasticidad de -0,19. Es po-
sible que la menor frecuencia del consumo
de comidas étnicas en el hogar influya en la
sensibilidad de los consumidores y, por ello,
el incremento del precio en esta alternativa
no tiene un efecto tan pronunciado en la
utilidad y elecciones de los consumidores.

Para evaluar en qué medida influye el tipo de
cocina étnica sobre la probabilidad de elegir

Tabla 4. Elasticidad precio de la eleccién de situaciones de consumo
Table 4. Price elasticity of the consumption situation choice

Restaurante Entrega a domicilio Elaboracién en casa

-1,24 -1,41 -0,19

una determinada situaciéon de consumo se
realiza la simulacion de escenarios. Asi, se de-
fine un escenario base para cada alternativa
de eleccion (restaurante, entrega a domicilio
y elaboracion en casa), fijando el tipo de co-
cina en arabe, la menos preferida. A conti-
nuacion, se define un escenario alternativo
en el que también para cada alternativa de
eleccién, se modifica el tipo de cocina a me-
xicana y asiatica. Es importante incidir en
que al calcular la probabilidad de eleccion de
una alternativa (ej. restaurante) al cambiar
de cocina arabe a mexicana, se mantienen

constantes el resto de variables, tanto las
que definen la alternativa objeto de analisis
como de las otras opciones. Es decir, se fija el
escenario base y el alternativo para una
Unica situacién de consumo.

Los resultados de la Tabla 5 muestran que
cambiar el tipo de cocina de arabe a mexi-
cana, incrementa la probabilidad de eleccién
de cualquiera de las alternativas, pero este
cambio es mas significativo en el caso de la
“elaboracion en casa” y “entrega a domicilio”
donde las cuotas de mercado se incrementa-

Tabla 5. Simulacién de probabilidades de eleccién para cocinas étnicas alternativas
Table 5. Simulation of choice probabilities for alternative ethnic cuisines

Caracteristicas escenario

Probabilidad de eleccién - cuota %

Escenario
Cocina Restaurante Entrega a domicilio Elaboracién en casa
Base Arabe 30,4 19,5 20,6
Alternativo: Mexicana 43,8 29,8 31,4
Asiatica 33,4 21,9 23,1
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rian en torno a 11 puntos porcentuales (un
aumento de un 52,3% y 52,2%, respectiva-
mente). En la opcion de “restaurante”, este
aumento se sitla en un 43,8%, con una ex-
pansion de la cuota de mercado de 13,4 pun-
tos (desde 30,4 hasta 43,8%). Cambiar desde
un tipo de cocina arabe a una asiatica, por el
contrario, tiene un impacto sensiblemente
menor. La elecciéon de “entrega a domicilio”
o "elaboracion en casa” se verian favorecidas
por la introduccién de la cocina asiatica en lu-
gar de la arabe en 2,5 puntos porcentuales
(un aumento del 12,3%), mientras que el im-
pacto en “restaurante” seria una expansion
de la cuota de mercado de 3,0 puntos (la pro-
babilidad de eleccion aumentaria en 9,9%). Es
decir, a igualdad de precios, las cocinas arabe
y asidtica atraen cuotas de mercado seme-
jantes para cada situacion de consumo.

De los resultados de la estimacion se observa
como la cocina mexicana es preferida sobre
las restantes manteniendo el precio cons-
tante. En una segunda simulacion se plantea
qué posibilidades tiene la cocina arabe de
competir con la mexicana cuando se ofrece a
precios mas atractivos. Por ello, se plantea
un escenario base en el que la cocina arabe se
ofrece, para cada situacion de consumo, al mi-
nimo precio contemplado en el experimento,
y un escenario alternativo, en el que la cocina
mexicana compite con precios superiores (me-
dio y alto). En segundo lugar, dada la simili-
tud en la preferencia entre la cocina arabe y
asiatica, se plantea un escenario en el que la
cocina arabe sigue ofreciéndose al precio mi-
nimo, y la asiatica a precio minimo y medio.
De este modo, a través de la simulacion se
puede observar el grado de sustitucién de
una cocina por otra ante precios competitivos
atractivos para el consumidor. Los resultados
se muestran en la Tabla 6.

La cocina arabe puede competir mas facil-
mente en precio con cocinas alternativas en la
opcion de restaurante, incluida la preferida
cocina mexicana, que en las opciones de en-

trega a domicilio y elaboracién en casa. La
probabilidad de elegir la opcién de restau-
rante cuando la cocina es arabe y se ofrece a
un precio de 12 €, es de un 43%, mientras
que esta probabilidad se reduciria a un 32,6%
si se tratase de un restaurante asiatico de
precios medios (18 €), y hasta un 28,8% en el
caso de ofrecer cocina mexicana al precio ma-
ximo (24 €). Sin embargo, un restaurante me-
xicano de precio medio (43,4%) igualaria en
probabilidad de eleccién al arabe de precio
bajo (43,0%), mientras que a idéntico precio
(12 €) el restaurante asiatico se elegiria con
mayor probabilidad (46,5%) que el arabe.

Los resultados ponen de manifiesto la im-
portancia que adquiere el atributo precio a la
hora de elegir un restaurante, de ahi que sea
un elemento muy significativo al momento de
establecer las estrategias de marketing en los
restaurantes étnicos. En la entrega a domici-
lioy, en particular, en elaboracién en casa, sin
embargo, la cocina arabe lo tiene mas dificil
para competir, aun rebajando al maximo sus
precios.

Asi, un establecimiento de entrega a domi-
cilio arabe a un precio bajo (6 €; 26,1%) se
veria favorecido frente a una cocina mexi-
cana de precio alto (19,8%) o asiatica de pre-
cio medio (o superior; 29,0%). Sin embargo,
seria menos elegido si tuviese que competir
con la mexicana a precios medios (28,4%) y la
asiatica a precios bajos (29,0%).

En relaciéon con los alimentos étnicos para
elaborar en casa, la preferencia hacia la co-
mida mexicana es todavia mas patente, ya
que, incluso a precios superiores, su cuota de
mercado resultaria superior a la de la cocina
arabe y asiatica. Por ejemplo, la probabilidad
de elegir una comida mexicana al precio mas
elevado para consumir en el hogar es de un
26,8%, superior al 22,7% (y 25,4%) corres-
pondiente a la cocina arabe (y asiatica) a
precio bajo. Por su parte, si la comida asiatica
subiese de precio hasta un nivel medio, no
saldria muy perjudicada en comparacién con
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Tabla 6. Simulacién de probabilidades de eleccién para combinaciones
alternativas de cocinas étnicas y precios
Table 6. Simulation of choice probabilities for alternative combinations
of ethnic cuisines and prices

Caracteristicas escenario

Probabilidad de eleccién - cuota %

Escenario
Cocina Precio Restaurante  Entrega a domicilio Elaboracién en casa
Base Arabe Bajo 43,0 26,1 22,7
Alternativo: Mexicana Alto 28,8 19,8 26,8
Mexicana Medio 43,4 28,4 31,7
Asiatica Bajo 46,5 29,0 25,4
Asiatica Medio 32,6 20,8 23,3

Los niveles de precio para cada alternativa de eleccidn son los expuestos en la Tabla 1.

una comida arabe de bajo precio (con cuota
22,7%), dado que la probabilidad se incre-
mentaria a un 23,3%.

Comparando entre situaciones de consumo,
se pueden extraer las siguientes conclusiones.
Primero, el precio juega un papel mucho mas
determinante para el consumidor a la hora
de decidirse por un restaurante étnico u otro.
De este modo, la cocina arabe que en gene-
ral es la menos apreciada, podria competir fa-
cilmente con alternativas étnicas mas valo-
radas si se ofrece a precios competitivos. Y
segundo, la demanda de alimentos étnicos
para su elaboracién en el hogar es fuerte-
mente inelastica con respecto al precio. En
este sentido, mayores grados de innovacién
tendentes a facilitar la preparacion de los
platos, pueden ayudar a facilitar la expansion
de platos asiaticos o arabes.

En términos generales, el modelo logit mixto
refleja que un precio bajo incrementa las
probabilidades de elecciéon de una situacion
de consumo. Asimismo, las preferencias de
los consumidores se inclinan hacia la comida
mexicana. Por tanto, el producto ideal para
el consumidor medio seria una comida me-
xicana en un restaurante a precio bajo.

Conclusiones

Las comidas étnicas se han posicionado en el
gusto y preferencias de los consumidores es-
panoles. Aunque en un inicio su comerciali-
zacion se centraba sobre todo en el colectivo
de poblacion inmigrante, gradualmente su
difusion ha permitido un mayor conoci-
miento y aceptacion entre la poblacion es-
pafola. Situacion que a su vez ha permitido
alcanzar un lugar mas destacado en los line-
ales de los establecimientos de la gran dis-
tribucién y en otros canales especializados de
distribuciéon minorista.

A través de un experimento de eleccién se
han evaluado las preferencias de los consu-
midores espanoles hacia distintas cocinas ét-
nicas (asiatica, arabe y mexicana), agrupadas
en tres categorias de acuerdo al conocimiento
mostrado por los consumidores, al grado de
presencia en el mercado y algunos elementos
comunes que son identificativos de la cate-
goria mas amplia, y ello en combinacién con
distintas situaciones de consumo: restaurante,
entrega a domicilio y elaboracién en casa. La
estimacion se ha llevado a cabo a través de un
modelo logit mixto por su mayor flexibilidad
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en los supuestos estadisticos, por permitir re-
presentar la heterogeneidad en las preferencias
de los consumidores y por haberse convertido
en el referente en la literatura especializada
en experimentos de eleccion, en particular,
aplicados al consumo de alimentos.

Bajo el supuesto de una distribucién normal,
los resultados muestran que la comida mexi-
cana es preferida por todos los encuestados,
mientras que la comida asiatica y arabe, se
enfrentan a gustos mas heterogéneos. En
concreto, un 43% de los consumidores se in-
clinan favorablemente hacia la comida asia-
tica, y un 34% hacia la arabe. Por tanto, se
puede concluir que la cocina mexicana se
posiciona cdmo la mas preferida, sequida de
la asiatica y la arabe.

Con respecto al precio, en las opciones de en-
trega a domicilio y elaboracién en casa, los
consumidores prefieren unanimemente pre-
cios inferiores. Sin embargo, en la opcién de
restaurante, hay un 4% que se inclina por
precios superiores. Entre situaciones de con-
sumo, el restaurante es la opcién mas ele-
gida, seguida de la elaboracién en casa y en-
trega a domicilio, ambos con probabilidad de
eleccidon muy préxima. Asimismo, aunque las
comidas étnicas se han introducido con éxito
en el mercado aun no forman parte de la
dieta habitual del consumidor, sino mas bien
se concretan en cocinas especificas, situacio-
nes puntuales de celebracién o momentos de
ocio y/o esparcimiento.

La simulacién de probabilidades de elecciéon
de cada alternativa al modificar el tipo de co-
cina, muestra que, a precios constantes, la
distancia en cuota de mercado entre la co-
cina asiatica y la arabe en cualquiera de las si-
tuaciones de consumo es minima, mientras
que la ventaja que tiene la mexicana sobre
ambas, se intensifica en el caso de elabora-
cion en el hogar y en la entrega a domicilio.
Es decir, existe un nicho potencial de mer-
cado interesante para la comida mexicana a
través de estos canales que, especialmente en

el caso menos explotado de la entrega a do-
micilio, podria potenciarse.

Las preferencias hacia las cocinas étnicas no
son ni mucho menos rigidas, y con la combi-
nacion adecuada de precios, incluso la menos
preferida, la arabe, podria competir con las
cocinas alternativas, y esta competencia seria
mas factible en el restaurante que en otras si-
tuaciones de consumo. Asi, un restaurante
arabe de menu a precio minimo, superaria en
cuota de mercado a uno mexicano a precios
mMaximos y a uno asiatico a precios interme-
dios. En el servicio de entrega a domicilio, por
su parte, la cocina arabe a precio minimo
solo saldria favorecida frente a la cocina me-
xicana de precios maximos, mientras que para
la elaboracion en el hogar, incluso a precios
inferiores, la drabe contaria siempre con cuo-
tas inferiores a las cocinas mexicana y asiatica.

Aunque existe una marcada preferencia hacia
la cocina mexicana, posiblemente motivada
por temas de afinidad cultural y de posicio-
namiento en los mercados internacionales,
también es cierto que, para los empresarios
de otras cocinas étnicas, esto implica una
oportunidad. A medida que los consumido-
res se familiaricen con alimentos novedosos
en sus dietas, el grado de escepticismo o re-
chazo a degustar otros nuevos de la misma
gama (étnicos) va a disminuir significativa-
mente. No obstante, no hay que olvidar que
elementos como la fijacién de precios deben
ser centrales dentro de sus estrategias de po-
sicionamiento. Asimismo, no hay que pasar
por alto que el potencial de diversificacién y
crecimiento de las cocinas étnicas en el mer-
cado nacional se encuentra en sus etapas ini-
ciales de desarrollo, por lo que las oportuni-
dades derivadas de la comercializacion de este
tipo de alimentos recién empiezan a surgir.

El trabajo cuenta con algunas limitaciones de-
rivadas del tamafo de la muestra y del am-
bito geografico de aplicacion, por lo que ex-
trapolar los resultados a entornos con mayor
diversidad cultural, donde los consumidores
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se encuentran expuestos a un abanico gas-
tronédmico mas amplio debe realizarse con
cautela. Asimismo, la inclusién de otras coci-
nas, situaciones de consumo y el analisis de
colectivos directamente relacionados con po-
blacion inmigrante, podrian derivar en re-
sultados diferentes. Sin embargo, no hay que
dejar de lado que este trabajo representa
una de las primeras investigaciones empiricas
que se desarrollan en el dmbito nacional
donde se aplica un experimento de eleccién.

Por ultimo, una vez identificada la hetero-
geneidad en las preferencias de los consu-
midores, la siguiente fase seria conocer las
fuentes de esas diferencias, las cuales po-
drian estar motivadas por aspectos socio-eco-
némicos y demograficos de los individuos,
asi como caracteristicas individuales psico-
graficas. Asimismo, contrastar si las prefe-
rencias manifestadas coinciden con los actos
efectivos de compra (o preferencias releva-
das) de los consumidores enriqueceria la in-
vestigacion y la comprension de la conducta
del consumidor de cocinas étnicas, de ahi
que en el futuro sea una linea de investiga-
cion pendiente a desarrollar.
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