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Resumen

Las variedades tradicionales están ligadas al origen y al territorio, lo que les confiere unas determinadas ca-
racterísticas, generalmente muy apreciadas por los consumidores locales. Por lo tanto, su cultivo puede cons-
tituir una alternativa para mitigar el abandono de las zonas rurales y mejorar su sostenibilidad económica
y territorial. Este estudio se ha centrado en una variedad tradicional procedente de una zona rural margi-
nal de la provincia de Teruel que se dejó de cultivar con fines comerciales. El objetivo es averiguar las posi-
bilidades de volver a comercializar esta judía mediante un análisis de su aceptación por parte de los con-
sumidores. En concreto, se analiza la intención de los consumidores de comprar diferentes tipos de judías
secas (entre las que se encuentra la judía Blanca de Muniesa), considerando su aspecto exterior e informa-
ción asociada (lugar de producción y características representativas), así como el tipo de envase preferido
para la venta de estas judías de Muniesa. Para ello, se realizó un estudio cualitativo utilizando la metodo-
logía de grupo focal (“focus group” en inglés) a tres grupos homogéneos de consumidores de judías secas
en dos ámbitos geográficos próximos a la zona de producción. Se puede concluir que la judía Blanca de Mu-
niesa será aceptada por un segmento de personas que suelen consumir judías secas por sus características
intrínsecas (tamaño, color o forma) pero también por su lugar de producción, por tratarse de un cultivo tra-
dicional y por sus características agronómicas, al producirse en secano con poco consumo de agua.
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Consumer acceptance of the traditional variety ‘Muniesa’ bean for the recovery of its cultivation on a
commercial scale

Abstract

Traditional varieties are linked to geographical origin and territory, bestowing upon them some intrinsic
characteristics, generally highly appreciated by local consumers. Therefore, the cultivation of these va-
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Introducción

Las variedades tradicionales ofrecen un ma-
yor valor añadido no sólo por ser producidas
localmente sino porque evitan la pérdida de
la biodiversidad y recuperan sabores y tradi-
ciones asociadas al territorio donde se pro-
ducen (Martínez-Carrasco et al., 2015). Estas
variedades tradicionales están muy ligadas al
origen y al territorio lo que les confiere unas
características intrínsecas particulares que
pueden ser apreciadas por los consumidores
o, por lo menos, por los consumidores locales.
Por lo tanto, el cultivo de variedades locales
puede ser una alternativa a la utilización de
variedades comerciales lo que permitirá miti-
gar el abandono de las zonas rurales y mejorar
su sostenibilidad económica y territorial (Pérez-
Caselles et al., 2020). Además, los alimentos
obtenidos de estas variedades tradicionales
serán capaces de satisfacer la deman da de los
consumidores cada día más interesados en
los productos locales y en la protección del
medioambiente (Brugarolas et al., 2009). En
nuestro caso concreto, nos centraremos en la
judía Blanca de Muniesa que es una judía tra-
dicional de la localidad de Muniesa, en la
Comarca de las Cuencas Mineras de Teruel,
de reconocida calidad organoléptica en la
zona. Antiguamente, todas las casas cultiva-

ban este tipo de judía para autoconsumo y
en algunos casos para la venta. La judía de
Muniesa se cita en unos informes sobre el es-
tado de la agricultura y la ganadería ovina de
1802, recopilados por la Real Sociedad Eco-
nómica Aragonesa de Amigos del País, en
20 localidades del sur de la provincia de Za-
ragoza y norte de la de Teruel, que ha sido
analizado por Lozano-Allueva (2018). El es-
tudio documenta que la introducción de las
judías en Muniesa dataría de hace aproxima -
amente 200 años. Se cultivaban en casi todos
los pueblos estudiados, pero en Muniesa era
donde más tierra se le dedicaba, 800 jugadas,
lo que se corresponde con aproximadamente
358 hectáreas. Actualmente, muy pocos agri-
cultores la siguen produciendo para consumo
familiar. Morfológicamente se trata de una
judía de color blanco, forma entre cúbica y
arriñonada y tamaño pequeño (100 granos
pesan entre 37 g y 40 g), que se consume
principalmente como judía seca. Agronómi-
camente, se trata de una especie leguminosa
que se cultiva en secano y destaca por su
adaptación a las condiciones locales de baja
pluviometría y, como cualquier cultivo de le-
guminosa, por su capacidad para mejorar la
fertilidad del suelo por la fijación de nitróge -
no atmosférico. Por otro lado, el consumo de
legumbres proporciona importantes benefi-

rieties can be an alternative to other varieties and contribute to mitigate the abandonment of rural
areas and to improve its economic and territorial sustainability. This study is focused on a traditional
variety from a marginal rural area of the province of Teruel (Aragon) that was no longer cultivated for
commercial purposes. The objective is to find out the viability to reinstate in the market this traditio-
nal landrace bean through an analysis of its acceptance by consumers. Specifically, the intention of con-
sumers to buy different types of dry beans (‘Muniesa’ beans, among others) is analysed, considering their
external appearance and associated information (place of production and representative characteris-
tics), as well as the type of package. To do that, a qualitative study was carried out using a focus group
conducted with three dry beans consumers groups in two geographical areas close to the production
area. Results indicated that the ‘Muniesa’ traditional white bean will be accepted by a segment of con-
sumers who usually consume dry beans because of their intrinsic characteristics (size, colour or shape)
and their place of production and, in particular, because it is a traditional crop with specific agrono-
mic characteristics that it is produced in non-irrigated land with little water requirements.

Keywords: Aragón, Teruel, focus group, local, intention to purchase, packaging.



cios para la salud como lo indica el hecho de
que las legumbres, por su perfil nutricional,
son susceptibles de poder utilizar hasta 12 de-
claraciones nutricionales y 4 de salud de las re-
cogidas en el Reglamento (CE) No 1924/2006
sobre declaraciones nutricionales y de salud
en los alimentos (DOUE, 2006). Su principal
atractivo nutricional es su aporte en proteína
vegetal. Concretamente, la judía de Muniesa
tiene un contenido en proteína del 26 %, un
valor superior a la media de 29 judías proce-
dentes de Teruel y conservadas en el Banco
de Germoplasma Hortícola del CITA que fue-
ron analizadas nutricionalmente (Mallor y
Sánchez, 2019). Además, la judía es un alimen -
to nutracéutico, y por tanto su consumo se
considera beneficioso para la salud, debido a
la presencia de compuestos fenólicos con ac-
tividad antimutagénica, anticancerígena y
antioxidante (Lioi y Piergiovanni, 2015).

El objetivo de este trabajo es averiguar las po-
sibilidades de volver a cultivar esta judía tra-
dicional con fines comerciales mediante un
análisis de su aceptación por parte de los
consumidores locales. Estudios previos sobre
las preferencias de los consumidores hacia va-
riedades tradicionales han remarcado la im-
portancia de poner en valor estos recursos
genéticos y sugieren que estos productos
pueden ser aceptados por los consumidores
(Pérez-Caselles et al., 2020; Bairagi et al., 2021;
Posadinu et al., 2022). De esta manera, Lau-
terbach y Bantle (2020) estudiaron las actitu-
des hacia las variedades tradiciones vegetales
utilizando un grupo de discusión. Estos auto-
res concluyeron que los consumidores aso-
cian positivamente las variedades tradicio-
nales con sabor intenso, con un producto
natural y con propiedades beneficiosas para
la salud. Sin embargo, consideran como as-
pectos negativos, su mayor precio y menor
vida útil. En referencia al mayor precio de es-
tos vegetales de variedades tradicionales, nu-
merosos estudios han calculado la disposi-
ción a pagar de los consumidores por estas

variedades tradicionales utilizando diferentes
metodologías (experimento de elección, va-
loración contingente, etc.). En primer lugar,
se pueden citar varios estudios llevados a ca -
bo en España (Brugarolas et al., 2009; Pérez-
Caselles et al., 2020 para tomates; Gracia et
al., 2020 para zanahorias). Estos estudios con-
cluyen que los consumidores están dispuestos
a pagar un mayor precio por tomates y za-
nahorias de variedades tradicionales que va-
rían dependiendo del producto analizado.
También para tomates, pero en Italia, Rocchi
et al. (2016) y Posadinu et al. (2022), utili-
zando valoración contingente y experimento
de elección respectivamente, calcularon la
disposición a pagar por dos variedades tra-
dicionales. Sus resultados indican que los con-
sumidores están dispuestos a pagar por una
variedad tradicional un precio extra que es
superior al precio al que se están vendiendo
en el mercado. Meier y Oehen (2019) calcu-
lan la disposición a pagar por variedades del
agricultor para tomates en cuatro países eu-
ropeos (Suiza, Francia, Italia y España) utili-
zado el método de valoración contingente.
Sus resultados muestran que la disposición a
pagar por estas variedades tradicionales del
agricultor es positiva, aunque de escasa mag-
nitud y difiere por país, siendo significativa-
mente mayor en Suiza y menor en España
donde incluso dos segmentos de consumido -
res no están dispuestos a pagar por ellas.

Las características de los productos que in-
fluyen en la decisión de compra de los con-
sumidores son numerosas y se pueden dividir
en atributos de búsqueda (aquellos que se
pueden evaluar antes de la compra), de ex-
periencia (los que solo se pueden valorar
después de que el producto es consumido) y
los de confianza (los que no pueden ser co-
nocidos por los consumidores ni en la compra
ni después de su consumo, por lo que es ne-
cesario recibir información adicional sobre
el mismo a través de la etiqueta, una certifi-
cación, etc.) (Nelson, 1970). De manera alter -
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nativa, los atributos se pueden clasificar en
intrínsecos y extrínsecos (Olson y Jacoby,
1972). Los primeros se definen como las pro-
piedades propias del producto que no pue-
den ser cambiadas o manipulados sin modi-
ficar al mismo tiempo las características físicas
del propio producto (color, sabor, olor, con-
tenido vitamínico, tamaño, etc.). Los atribu-
tos extrínsecos son aquellos que se relacionan
con el producto, pero no forman parte del
producto físico (envase, marca, precio, pro-
cedencia, etc.). De esta manera, en la prime -
ra compra del producto, el consumidor solo
observa los atributos de búsqueda (color, ta-
maño, apariencia externa, etc.) y los de con-
fianza (certificación, valor nutricional, etc.) y,
ciertas características extrínsecas (envase, pre-
cio, etc.) Por lo tanto, el consumidor elige
comprar un producto basándose exclusiva-
mente en estos aspectos externos (Tarancón
et al., 2021) o, en ciertos atributos extrínse-
cos como las marcas o distintivos de calidad
(Resano y Sanjuán, 2017). En el caso de las
frutas y hortalizas, estudios previos indican
que las características que más influyen en la
decisión del consumidor son el color, el ta-
maño, la forma y la apariencia exterior (bús-
queda), el sabor, aroma y la textura (expe-
riencia) y su valor nutricional y su beneficio
para la salud (confianza) (Barrett et al., 2010;
Moser et al., 2011; Oltman et al., 2014; Posa-
dinu et al., 2022). Si nos centramos en las ju-
días secas, los estudios sobre las preferen-
cias de los consumidores se han llevado a
cabo en Brasil y diferentes países de África y
se han analizado las características que in-
fluyen en la decisión de compra de las judías
(Zulu, 2019; Kilima y Bolle, 2020; Kläsener et
al., 2020; Swema y Mwinuka, 2021). Los re-
sultados indican que los atributos más im-
portantes son el color y el tamaño de las ju-
días (búsqueda) junto con el tiempo de
cocción y la calidad de la salsa (experiencia).
También se ha detectado que la elección del
color de las judías se encuentra relacionado
con los hábitos de consumo de la zona de tal

manera que el color es determinante a la
hora de elegir las judías. Por lo tanto, el aspec -
to exterior es el primer criterio que los con-
sumidores tienen en cuenta para juzgar la ca-
lidad de las frutas y hortalizas e influye en su
decisión de compra (Carneiro et al., 2022).
Por ello, el estudio de los consumidores lo-
cales se ha centrado en analizar su intención
de comprar diferentes judías secas (entre las
que se encuentra la judía Blanca de Muniesa)
teniendo en cuenta solo su aspecto exterior
e información sobre el lugar de producción y
sus características más representativas y ave-
riguar el tipo de envase preferido para la
venta de estas judías de Muniesa. Además, se
ha estudiado la importancia asignada por los
consumidores a las principales características
intrínsecas y extrínsecas de las judías secas en
el momento de su compra y sus hábitos de
compra y consumo. Para ello, se realizó un es-
tudio cualitativo utilizando la metodología
de grupo focal (“focus group” en inglés) a
tres grupos homogéneos de consumidores
de judías secas en dos ámbitos geográficos
próximos a la zona de producción.

Material y métodos

Para realizar el estudio, se decidió utilizar un
método cualitativo al tratarse de un nuevo
producto sobre el que no existe ninguna in-
formación sobre las necesidades y preferen-
cias de los posibles consumidores. Los méto-
dos cualitativos son también apropiados
cuando el objetivo primordial es establecer
las formas de comercialización y diseñar la
comunicación y promoción del producto es-
tudiado, además de ser menos costosos. De
esta manera, con pocos recursos económi-
cos, los resultados de los análisis cualitativos
son una herramienta útil para obtener in-
formación con la que diseñar la comunica-
ción del nuevo producto, establecer la forma
de comercialización, generar ideas sobre el
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diseño del producto, como el envase, y pro-
poner futuros estudios cuantitativos que
ofrezcan información más precisa que permi -
ta, por ejemplo, establecer las estrategias de
precio (Alonso et al., 2017).

En concreto, entre las técnicas cualitativas
tradicionales como la observación, la entre-
vista en profundidad y el grupo focal se ha
seleccionado este último porque permite ob-
tener con suficiente profundidad información
valiosa respecto a conocimientos, actitudes,
percepciones, creencias y experiencias de los
consumidores sobre el producto objeto de es-
tudio (Aigneren, 2002).

Grupo focal: descripción

Un grupo focal se puede definir como la reu-
nión de un grupo de individuos seleccionados
para discutir y elaborar, desde la experiencia
personal, un tema que es objeto de investiga-
ción. En un grupo focal es necesario asegurar
que los participantes tienen una experiencia
específica sobre la temática de investigación
y requiere de la presencia de un moderador,
que suele ser el investigador, que siguiendo
un guion hace las preguntas y mantiene ac-
tiva la conversación con el grupo recondu-
ciendo al tema objeto de estudio en todo mo -
mento (Aigneren, 2002).

El grupo focal puede involucrar un solo grupo
de participantes en una única sesión o dife-
rentes grupos en una o más sesiones. Sin em-
bargo, se considera más adecuado tener al
menos dos grupos de entre seis y doce perso -
nas con características individuales semejan-
tes para garantizar la homogeneidad (Alonso
et al. 2017). Por lo tanto, el muestreo de un
grupo focal es de conveniencia y los partici-
pantes seleccionados deben ser conocedo-
res del tema a estudiar o consumidores del
producto a analizar.

Según que el grado de moderación sea más
o menos directivo se elabora un guion de en-

trevista más o menos estructurada. Normal-
mente el guion debe contener una serie de
preguntas abiertas cuya formulación es fle-
xible partiendo de temáticas generales y lle-
gando a las específicas, abordando las cues-
tiones claves en el centro de la discusión.
Adicionalmente, la guía puede contener ac-
tividades complementarias como por ejem-
plo la valoración del producto y sus atributos,
ofrecer al consumidor la opción de elegir un
producto entre un conjunto de alternativas
como paso previo a la discusión de los moti-
vos de elección (Alonso et al., 2017).

Participantes

En este estudio se llevaron a cabo tres sesio-
nes de grupos de discusión realizadas en los
meses de julio y septiembre de 2018, mayo-
ritariamente a mujeres amas de casa encar-
gadas de la compra de alimentos y de cocinar
en el hogar que consumían judías secas (solo
dos indicaron no consumirlas). En las tres se-
siones, con una duración aproximada de 1
hora, participaron un total de treinta y cua-
tro consumidores que no recibieron com-
pensación económica por su participación al
tratarse de personas voluntarias reclutadas
por asociaciones de consumidores. Se selec-
cionaron dos ámbitos geográficos, uno de
ellos, Alcañiz, una localidad cercana a la zona
de producción de la judía de Muniesa y el
otro, Zaragoza, capital de la región dónde se
producen las judías y dónde se concentra la
mayor parte de la población, y por tanto los
consumidores potenciales. En la primera de
ellas se realizó un grupo focal y en la segunda
dos. Los tres grupos, salvo por la localización
geográfica, tenían las mismas características
personales mencionadas anteriormente, pero
se diferencian en otros aspectos (Tabla 1). La
edad media es inferior en el grupo 1 y mayor
en el grupo 3 de la misma manera que el ta-
maño del hogar es mayor en el grupo 1 y más
reducido en el grupo 3. Se observa que el ni-
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vel de estudios difiere entre los tres grupos y
mientras en el grupo 1 todos los participan-
tes tienen estudios secundarios (70 %) o su-
periores (30 %), el grupo 2 está formado ma-
yoritariamente por personas con estudios
secundarios (60 %) y el grupo 3 por personas

de estudios primarios (77 %). Relacionado
con lo anterior, el nivel de renta del grupo 1
es más elevado que el del grupo 2 y, sobre
todo, que el del grupo 3 donde el 71 % de los
participantes indican tener una renta neta
mensual inferior a 1.000 €.

Tabla 1. Características sociodemográficas y económicas y hábitos de compra y consumo de los partici-
pantes en los grupos focales (%, salvo indicación).
Table 1. Sociodemographic and economic characteristics and purchasing and consumption habits of the
participants in the focus groups (%, unless stated).

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Total
n = 10 n = 10 n = 14 n = 34

Mujer 70,0 80,0 100,0 91,2

Edad (media) 53,8 61,0 70,6 62,9

Estudios

Primarios 0,0 30,0 76,9 39,4

Secundarios 70,0 60,0 23,1 48,5

Superiores 30,0 10,0 0,0 12,1

Renta netaa

≤1000 €/mes 0,0 33,3 71,4 33,3

1001-1500 €/mes 12,5 33,3 14,3 20,8

1501-2500 €/mes 25,0 33,3 14,3 25,0

>2500 €/mes 62,5 0,0 0,0 20,8

Tamaño del hogar (media) 3,4 2,3 2,0 2,5

Más de 20 años viviendo en Aragón 90,0 90,0 92,8 91,2

Frecuencia de compra de alimentos

A menudo 70,0 50,0 0,0 35,3

Siempre 30,0 50,0 100,0 64,7

Frecuencia de cocinado
(todos o casi todos los días) 80,0 100,0 100,0 93,9

Frecuencia de consumo judías secas

Menos de una vez al mes 22,2 12,5 41,7 27,6

1-3 veces al mes 33,3 37,5 25,0 31,0

Una o varias veces a la semana 44,5 50,0 33,3 41,4

a Alrededor del 30 % de los participantes no quisieron indicar su nivel de renta.
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Guion de la investigación

Se diseñó una guía de preguntas estructu-
rada de acuerdo con los objetivos de la in-
vestigación. De esta manera, la guía constaba
de 4 partes (Tabla 2). En la primera, se mues-
tran fotos de siete diferentes judías secas
(blancas, pintas, negras, etc.) y se pide a los
participantes que seleccionen la que seguro
comprarían y la que seguro no comprarían
antes de indagar los motivos de estas elec-
ciones (una de estas judías era la judía Blanca
de Muniesa) (Figura 1). En segundo lugar, se
les mostraron 5 judías blancas (entre las que
estaba la judía de Muniesa) y se les pidió de
nuevo que indicasen la que seguro compra-
rían y la que seguro no, así como los motivos
de su elección (Figura 2). A continuación, se
les dio información sobre el lugar de pro-
ducción de estas 5 judías blancas y se les pi-
dió de nuevo que indicasen la que seguro
comprarían y la que no comprarían y los mo-
tivos de esta elección. Seguidamente, se les
ofreció información (escrita y leída) sobre la
judía Blanca de Muniesa1 y se les preguntó
cuánto les gustaba en general esta judía de
Muniesa, su tamaño y su forma y los aspectos
que más les habían gustado y los que menos.
A continuación, se les presentaron 6 tipos
de envases diferentes y se les pidió que dije-
sen cuál preferían para las judías de Muniesa
(Figura 3) y por qué. Finalmente, se les mues-
tra una serie de características de las judías
secas (tamaño, color, precio, etc.) y se les
pide que valoren la importancia que tiene
cada una de ellas a la hora de comprar judías
secas y se les formula una serie de preguntas
sobre sus hábitos de compra y consumo de
judías secas (Tabla 2). Además de grabar en

audio las discusiones, los participantes reci-
bieron una copia escrita del guion donde
podían completar las valoraciones y eleccio-
nes solicitadas y también escribir sus motiva-
ciones, si así lo deseaban. Las intervenciones
fueron transcritas y se añadieron a una hoja
Excel que se elaboró con todos los resultados
que incluían también las valoraciones y elec-
ciones efectuadas por escrito. Para el análisis
de la información recolectada en las sesiones,
se consideraron sobre todo los comentarios
más mencionados y los menos. En la discusión
de los resultados se han incluido algunos
porcentajes para mostrar de forma orienta-
tiva la magnitud, pero hay que tener en
cuenta que esta cuantificación no indica que
los resultados sean generalizables.

Resultados

En primer lugar se describe la muestra de par-
ticipantes y sus hábitos de compra y consu mo
de alimentos y de judías secas. A continua-
ción, se presentan los resultados agrupados
de acuerdo con los objetivos del estudio y las
preguntas y tareas realizadas en las sesiones
como se muestran en la tabla 2.

Descripción de la muestra y hábitos
de compra y consumo

La mayoría de los participantes son mujeres y
la mitad tienen estudios secundarios con una
edad media de 63 años y que viven en hoga-
res de 2,5 miembros de media (Tabla 1). Todos
los participantes son los encargados habitua-
les de comprar los alimentos del hogar y co-

1. La judía Blanca de Muniesa es un cultivo tradicional de la localidad turolense de Muniesa, en la Comarca de las
Cuencas Mineras, de reconocida calidad en la zona. Se trata de una judía de color blanco y tamaño pequeño, que
se consume principalmente como judía seca. Organolépticamente, se valora positivamente la piel, que apenas se
aprecia, y la textura, que es mantecosa y de consistencia blanda. Se cultiva en secano y está adaptada a las condi-
ciones locales de baja pluviometría.



Gracia et al. (2023). ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 119(2): 172-189 179

Tabla 2. Objetivos y guion del grupo focal.
Table 2. Objectives and focus group guideline.

Objetivos Dinámica y preguntas formuladas

1.- Se muestran las fotos de la Figura 1

¿Qué judías compraría para cocinar en su hogar?

¿Qué judías seguro no compraría para cocinar en su hogar?

Indique las razones/motivos de estas elecciones

2.- Se muestran las fotos de la Figura 2

Mismas preguntas anteriores

3. Se les ofrece información del lugar de producción de cada una de las judías

Mismas preguntas anteriores

4.- Se les ofrece información de las judías de Muniesa*

¿Cuánto le gustan estas judías de Aragón? y ¿su tamaño?, ¿su forma?

¿Qué aspectos le gustan más y menos de estas judías de Muniesa y las razones?

Se les muestra los envases de la Figura 3

¿Qué envase le gusta más para vender las judías de Muniesa?

¿Qué envase le gusta menos para vender las judías de Muniesa?

Indique las razones/motivos de estas elecciones

Los participantes reciben una lista de características de las judías secas: tamaño
de la judía, precio, formato de venta, color de la judía, que sean ecológicas, tama -
ño del paquete, marca comercial y lugar donde han sido producidas.

Y deben indicar la importancia que tienen cada una de ellas a la hora de comprar
judías secas

¿Suele comprar legumbres?, ¿secas?, ¿cocidas?, ¿cocinadas?

¿Qué legumbres secas suele comprar?

¿En qué formato compra las judías secas?

¿En qué tienda las compra?

¿Con qué frecuencia las consume en el hogar?

* La judía Blanca de Muniesa es un cultivo tradicional de la localidad turolense de Muniesa, en la Co-
marca de las Cuencas Mineras, de reconocida calidad en la zona. Se trata de una judía de color blanco
y tamaño pequeño, que se consume principalmente como judía seca. Organolépticamente, se valora
positivamente la piel, que apenas se aprecia, y la textura, que es mantecosa y de consistencia blanda.
Se cultiva en secano y está adaptada a las condiciones locales de baja pluviometría.

Intención de
consumir
diferentes judías
secas y en
particular las
Judías Blancas
de Muniesa

Envases preferidos
para las judías
de Muniesa

Valoración de
las principales
características
de las judías secas

Hábitos de compra
y consumo de
judías secas
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Figura 1. Judías secas.
Figure 1. Dried beans.

1. Alubia blanca riñón. Argentina; 2. Judía blanca de Muniesa. Aragón (CITA); 3. Alubia pinta. Canadá
(comercial 3); 4. Alubia morada. Nacional; 5. Alubia negrita. Argentina; 6. Alubia palmeña. No se indi ca
procedencia; 7. Judía Caparrona. Aragón (CITA).

Figura 2. Judías blancas secas.
Figure 2. Dried white beans.

1. Alubia blanca riñón. Argentina; 2. Judía blanca de Muniesa. Aragón (CITA); 3. Alubia granja. Polonia;
4. Alubia blanca. No UE. Agricultura Ecológica; 4. Alubia riñón. Castilla y León. Con DOP.



Gracia et al. (2023). ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 119(2): 172-189 181

Figura 3. Envases posibles para las judías de Muniesa.
Figure 3. Possible packages for Muniesa beans.
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cinan los alimentos todos o casi todos los días
(93,9 %). Como se ha indicado anteriormente,
los participantes debían ser consumidores de
judías secas y sólo 2 indicaron no consumirlas
en su hogar. Alrededor de un 40 % de los par-
ticipantes consumen judías secas semanal-
mente y un 27 % las consumen menos de una
vez al mes. Las judías secas las compran ma-
yoritariamente envasadas en paquetes de
1 kg y 8 participantes las compraban a granel.
La mayoría compran las judías secas en los su-
permercados (74 %), solo 1 participante di-
rectamente al productor, 6 en verdulerías y 4
en tiendas de ultramarinos.

Intención de consumir judías secas

Judías secas

Cuando se les ofrece diferentes judías secas
(blancas, pintas, oscuras) (Figura 1), los par-
ticipantes indicaron como judías que seguro
comprarían las judías blancas, en concreto,
las más mencionadas fueron las judías blan-
cas riñón de Argentina y las judías blancas de
Muniesa (Tabla 3). Sin embargo, las judías ca-
parronas que siendo mayoritariamente blan-
cas tienen cierto color en un extremo tam-
bién fueron elegidas por 7 participantes. Las
razones para elegir estas judías Caparronas

Tabla 3. Intención de compra de judías secas y motivos de compra y no compra de las mismas (%).
Table 3. Intention to purchase dried beans and reasons for buying and not buying (%).

Seguro Seguro
Tipo de judía compra NO compra Motivos de compra y no compra

1 Alubia blanca 26,5 11,8 Las conozco (3); Las blancas me gustan más (1);
riñón de Argentina ya las compro (1); se parecen a las que compro (1);

es más común (1)*

2 Judía blanca 26,5 0,0 Parece más fina (3); Por ser pequeñas (2);
de Muniesa por su color blanco claro (1); piel más suave (1);

por su tamaño y textura (1); es la más común (1);
más conocida (1); son más planas (1)*

3 Alubia pinta 14,7 0,0

4 Alubia morada 2,9 11,8

5 Alubia negrita 5,9 67,7 No conocidas (9); no las he probado (3);
por su color negro (2); no es autóctona y
me gusta lo tradicional (1)**

6 Alubia palmeña 2,9 8,7

7 Judía Caparrona 20,6 0,0 Las conozco (1); son buenas (1); son finas (1);
se cuecen fácil (1); me gustan (1); son bonitas (1)*

* Motivos por los que las comprarían las judías; ** Motivos por los que no las comprarían; Entre parén -
tesis aparece el número de menciones de cada motivo.



fueron: “las conozco, son buenas, son finas, me
gustan, son bonitas y se cuecen fácil”, aun-
que algún participante indicó que “es difícil
de encontrarlas en los supermercados”.

El motivo más mencionado para elegir com-
prar las judías blancas riñón de Argentina
fue que las conocen (3 participantes). Ade-
más, otros motivos mencionados exclusiva-
mente una vez son que ya las compran o se
parecen a las que compran y que es más co-
mún. En el caso de la judía Blanca de Mu-
niesa objeto de estudio, los principales mo-
tivos manifestados por los participantes para
comprarlas fueron por su apariencia de ser
más fina y su menor tamaño. Otros aspectos
mencionados se relacionan con la textura,
color, forma y conocimiento (Tabla 3). Estu-
dios previos indican que el color y el tamaño
son los aspectos más importantes a la hora de
elegir las judías secas (Tumeo et al., 2017; Ki-
lima y Bolle, 2020; Kläsener et al., 2020 y
Swema y Mwinuka, 2021). Sin embargo, Zulu
(2019) encontró que el color es una caracte-
rística importante a la hora de elegir las judías
secas mientras que el tamaño no tiene un
efecto significativo en dicha elección. Por otra
parte, las judías que indicaron que seguro no
comprarían son las negras y el motivo men-
cionado numerosas veces fue “no las conoz -
co” seguido por “no las he probado” y “por su
color negro”. De la misma manera, Kläsener et
al. (2020) manifiesta que los consumidores
brasileños seleccionan las judías negras por-
que las conocen y están acostumbrados a con-
sumirlas y por su color negro. Por lo tanto, el
conocimiento y la costumbre de consumirlas
parece ser factores importantes en la elección
de las judías.

Judías secas blancas

Cuando se les ofreció diferentes judías blan-
cas secas (Figura 2), un mayor número de
participantes comprarían las judías riñón de
Argentina y las judías riñón con DOP Castilla
y León (Tabla 4). En este caso, solo 3 partici-
pantes dijeron que comprarían las judías de

Muniesa. Los motivos por los que comprarían
las judías riñón de Argentina fueron: “ta-
maño y color apetecible” (1); “por su aspecto
visual” (1); “las encuentro en el mercado” (1);
“es la de siempre” (1) y “me gustan” (1).

Los motivos indicados para comprar las judías
riñón con DOP Castilla y León fueron: “se
parecen a las que consumo” (3); “buen ta-
maño y aspecto” (1); “por su tamaño medio”
(1); “me gustan” (1) y “son las que más he co-
cinado” (1). Hay tres participantes que dicen
que las judías riñón de Argentina y las judías
riñón con DOP Castilla y León son parecidas.
Por otra parte, las judías blancas que seguro
no comprarían fueron las ecológicas produ-
cidas fuera de la UE y las de Polonia. Como se
puede observar en las fotos del Figura 2 las
judías de Polonia son las más grandes y las
ecológicas las más pequeñas. Este resultado
indica que los consumidores prefieren judías
de tamaño medio. Esta apreciación se corro-
bora cuando se tienen en cuenta las razones
por las que los participantes no las compra-
rían. En el caso de las judías de Polonia (3) los
motivos mencionados para no comprarlas fue-
ron: “me parecen muy grandes” (2) “y bas-
tas” (2); “me gustan más pequeñas” (1); “tienen
una forma muy rara” (1) y “dan la impresión
de tener un hollejo duro” (1).

Las judías ecológicas de fuera de la Unión
Europea son rechazadas principalmente por
los consumidores porque “no son conocidas”
(8) “por su tamaño, son pequeñas” (3) y “por-
que parecen lentejas” (3). Este resultado, que
indica que los consumidores aragoneses pre-
fieren las judías secas de tamaño medio, se
encuentra en contradicción con estudios pre-
vios en los que los consumidores de Tanzania
(Kilima y Bolle, 2020; Swema y Mwinuka,
2021) prefieren las judías de mayor tamaño.

Judías secas blancas con información
del lugar de producción

Cuando reciben información sobre el lugar
de producción de las diferentes judías blan-
cas, la mayoría de los participantes compra-
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rían las judías de Muniesa (73,5 %), aunque
todavía el 20,6 % de los participantes elegi-
rían las judías riñón con DOP Castilla y León.
En las razones de estas elecciones existe una-
nimidad. Los que eligen las judías de Mu-
niesa indican que las comprarían “por ser de
Aragón (mi tierra, cercanía…)” (18), “por su
tamaño” (1), “su aspecto” (1) y “por ser más
finas” (1) y los que comprarían las judías riñón
con DOP Castilla y León, lo hacen porque es-
tas judías “tienen buena fama” (2), “les gusta
más su aspecto” (1) y “son muy buenas” (1).
Por el contrario, la mayoría de los partici-
pantes no comprarían las judías ecológicas de
fuera de la Unión Europea (76,6 %) mientras
que 5 indican que no comprarían las judías
de Polonia (14,7 %). En este caso, el rechazo
de las judías ecológicas de fuera de la Unión
Europea no es por desconocimiento o tama -
ño como en el apartado anterior sino porque

no se indica el lugar en el que se han produ-
cido. Las judías de Polonia no las comprarían
“por la radioactividad de la zona” (1) y “por
ser muy grandes” (1).

Judía Blanca de Muniesa

Después de ofrecerles información sobre la
judía de Muniesa se les pide que indiquen
cuánto les ha gustado en conjunto estas judías
de Muniesa y cuánto su tamaño y su forma.

La valoración global es buena ya que todos los
participantes indican que por lo menos les
gustan ligeramente estas judías de Muniesa,
con 10 participantes a los que les gusta mo-
deradamente, 11 a los que les gusta mucho y
8 a los que les gusta muchísimo. Resultados si-
milares se han obtenido para la forma de esta
judía. Sin embargo, en el tamaño, las valora-
ciones son más heterogéneas y, por ejemplo,

Tabla 4. Intención de compra de judías blancas secas y motivos de compra y no compra de las mismas (%).
Table 4. Intention to purchase dry white beans and reasons for buying and not buying (%).

Seguro Seguro
Tipo de judía compra NO compra Motivos de compra y no compra

1 Alubia blanca riñón 29,4 2,9 Tamaño y color apetecible (1); por su aspecto visual
de Argentina (1); las encuentro en el mercado (1); es la de

siempre (1); me gustan (1)*

2 Judía blanca 8,8 2,9 Tamaño (1); me gusta (1)
de Muniesa

3 Alubia granja 23,5 35,4 Me parecen muy grandes (2); parecen más bastas
de Polonia (2); me gustan más pequeñas (1); tienen una forma

muy rara (1); da la impresión te tener un
hollejo duro (1)**

4 Alubia blanca 5,9 58,8 No las conozco (8); por su tamaño, son pequeñas
ecológica (3); parecen lentejas (3); no me gustan (1);

parecen más duras (1)**

5 Alubia riñón de la 32,4 0,0 Se parecen a las que consumo (3); buen tamaño y
DOP Castilla y León aspecto (1); por su tamaño medio (1); me gustan (1);

son las que más he cocinado (1)*

* Motivos por los que las comprarían las judías; ** Motivos por los que no las comprarían; Entre parén -
tesis aparece el número de menciones de cada motivo.
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1 participante indica que le disgusta el ta-
maño de estas judías, otro dice que ni le gusta
ni le disgusta, mientras que sólo 5 participan-
tes indican que les gustan muchísimo. De esta
manera, a un 38 % de los participantes les gus-
tan mucho el tamaño de las judías de Muniesa
y a un 30 % les gusta moderadamente.

Finalmente, una vez que los participantes
tienen toda la información sobre las judías de
Muniesa se les pide que digan los aspectos
que más les gusta y los que menos. Como as-
pecto negativo mencionan el pequeño ta-
maño (6 participantes), grano poco lleno (2),
muy planas (1) y tamaño poco homogéneo
(1). El resto de los participantes no mencio-
naron ningún aspecto negativo. Sin embar -
go, indican numerosos aspectos positivos en-
tre los que se encuentran los siguientes:
“tamaño pequeño” (7); “piel y textura man-
tecosa” (6); “textura fina” (3); “color claro”
(2); “aspecto” (2); “ser de Aragón” (2); “de
producción local, tradicional, adaptada y pro-
ducido de forma sostenible con poca agua”
(2); “sin manipulación genética” (2) y “ cul-
tivo tradicional” (2).

Varios participantes mencionaron que para
valorarlas mejor les gustaría probarlas.

Envases preferidos para las judías
de Muniesa

A continuación, se les mostró los 6 diferentes
envases que aparecen en el Figura 3 y los par-
ticipantes debían indicar el que más les gus-
taba y el que menos para vender envasadas las
judías de Muniesa. Más de la mitad de los par-
ticipantes preferían el envase de tela con ven-
tana y casi un 15 % el envase de tela cerrado.
Los envases que menos les gustaron fueron los
de plástico y en particular, el de malla de plás-
tico que fue seleccionado como el peor envase
por el 56 % de los participantes seguido del
envase de plástico tradicional que fue recha-
zado por el 26 % de los mismos (Tabla 6).

Los motivos por lo que preferían el envase de
tela fue por “ser más tradicional” (3), “por su
presencia y aspecto” (2), “tener un aire más
rústico” (1), “más natural” (1), “se puede reu-
tilizar” (1) y “denota calidad” (1) y además va-
loran positivamente el que lleve una ventana
“porque así se puede ver el producto” (11).
Por el contrario, los detractores de los envases
de plástico indicaron que “genera residuos”
(3), “contamina” (2) y “es menos ecológico”
(1). Además, en el caso de la malla coinciden
en mencionar que es “menos higiénico” (3),
“las judías se secaran” (2), “se pueden romper
y se caerán fácilmente al abrirlo” (2), “menos
atractivo” (2), “puede entrar el polvo” (1) y
“afecta más al medioambiente” (1).

Valoración de las principales características
de las judías secas

De los 8 atributos de las judías secas mencio-
nados a los participantes (tamaño de la judía,
precio, formato de venta, color de la judía,
que sean ecológicas, tamaño del paquete,
marca comercial y lugar donde han sido pro-
ducidas), los más importantes fueron el for-
mato de venta (granel, paquete, etc.), el lu-
gar de producción y el tamaño de la judía.
Por el contrario, los menos importantes a la
hora de comprar judías secas fueron la marca
y el tamaño del paquete. Estos resultados
están en concordancia con los motivos que
los participantes mencionaron para elegir las
diferentes judías secas en la primera parte del
grupo focal (intención de consumidor judías
blancas secas; Figura 2) (Tabla 4).

Además, cuando se les ofreció información
sobre el lugar de producción de las diferen-
tes judías blancas, la mayoría de los partici-
pantes indicaron que comprarían la de Ara-
gón y la razón de esta elección fue casi
exclusivamente por ser de Aragón y producto
de la tierra, local y de cercanía (Tabla 5).
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Tabla 5. Intención de compra de judías blancas secas y motivos de compra y no compra de las mismas
con información sobre la zona de producción (%).
Table 5. Intention to purchase dry white beans and reasons for buying and not buying with information
on the production area (%).

Seguro Seguro
Tipo de judía compra NO compra Motivos de compra y no compra

1 Alubia blanca riñón 0,0 2,9
de Argentina

2 Judía blanca 73,5 2,9 Son de Aragón (14); de mi tierra (2); local y
de Muniesa cercanía (2); Tamaño (1); Aspecto (1); más finas (1)*

3 Alubia granja 5,9 14,7 Muy grandes (1); zona de radioactividad (1)**
de Polonia

4 Alubia blanca 0,0 76,6 Origen desconocido (9); no las conozco (2);
ecológica muy fea (2)**

5 Alubia riñón de la 20,6 2,9 Tienen buena fama (2); aspecto (1);
DOP Castilla y León son muy buenas (1)*

* Motivos por los que las comprarían las judías; ** Motivos por los que no las comprarían; Entre parén -
tesis aparece el número de menciones de cada motivo.

Tabla 6. Envases preferidos para las judías blancas secas de Muniesa (%).
Table 6. Preferred packaging for Muniesa dried white beans (%).

Más Menos
Tipo de envase preferido preferido Motivos

1 Caja de cartón 8,8 17,6 El cartón es reciclable (4)*

2 Caja de cartón 8,8 0,0
con ventana

3 Saco de tela 14,7 0,0 Más tradicional (3); presencia y aspecto (2); por tener
un aire más rústico (1); más natural (1); se puede
reutilizar (1); denota calidad (1)*

4 Saco de tela 52,9 0,0
con ventana

5 Bolsa de plástico 2,9 26,5 Genera residuos (3); contamina (2);
menos ecológico (1); no me gusta (1)**

6 Malla 11,8 55,9 Menos higiénica (3); Se secan (2);
al abrirlo se caerán (2); menos atractivo (2);
afecta más al medioambiente (1)**

* Motivos por los que es más preferido; ** Motivos por los que es menos preferido; Entre paréntesis
aparece el número de menciones de cada motivo.



Conclusiones

Para averiguar la aceptación del consumidor
de unas judías blancas secas tradicionales
producidas en una zona determinada se ha
utilizado un método cualitativo, en concreto,
grupos focales, porque con pocos recursos
económicos permite obtener con suficiente
profundidad información valiosa que ayude
a diseñar las estrategias de comunicación y
promoción de la judía Blanca de Muniesa y el
tipo de paquete a utilizar para venderla en-
vasada.

Como primer resultado del estudio se puede
mencionar que la elección de este método ha
sido un acierto porque con un bajo coste y
utilizando poca cantidad de producto se han
obtenido resultados muy interesantes no solo
para los agricultores de la zona interesados
en recuperar el cultivo sino también para
ayudar a diseñar un estudio cuantitativo pos-
terior. Con este primer estudio exploratorio
se ha obtenido información sobre las prefe-
rencias del envase y la estrategia de comuni-
cación y promoción, mientras que el estudio
cuantitativo servirá para ayudar a diseñar
otras estrategias de marketing y comerciali-
zación importantes a la hora de vender estas
judías en el mercado generando el valor aña-
dido necesario para hacer rentable su cultivo,
como por ejemplo la estrategia de precios y
los canales de comercialización (venta di-
recta, venta proximidad, etc.).

La principal pregunta planteada en este es-
tudio exploratorio era hasta qué punto esta
judía blanca seca de Muniesa será aceptada
por los consumidores locales y la respuesta, a
la vista de los resultados, es sí. Los consumi-
dores locales comprarán judías de Muniesa in-
cluso sin mencionar su origen regional por-
que la perciben a simple vista como una judía
de tamaño apropiado, color claro y textura
fina. Además, visualmente les resulta cono-
cida y familiar, lo que favorece su compra ya
que los consumidores suelen comprar aquello

que conocen. Sin embargo, si esta judía se
promociona como una judía producida en
Aragón, la disponibilidad a comprarla aumen -
ta considerablemente. Cuando se les ofrece
información adicional sobre la judía Blanca de
Muniesa que incluye su lugar exacto de pro-
ducción, y sus características morfológicas,
organolépticas y agronómicas, su valoración
global y la de su tamaño y forma es bastante
buena. Además del hecho de ser producida
en Aragón, otros aspectos de esta judía que
les gusta a los consumidores locales fueron su
tamaño pequeño, que tenga la piel suave y
una textura mantecosa, que sea un cultivo tra-
dicional y que se produzca de forma sostenible
con poca agua. Sin embargo, algunos de los
participantes indicaron que su tamaño pe-
queño y su aspecto no gustaban tanto, aunque
fueron una minoría. Por lo tanto, es de espe-
rar que esta judía Blanca de Muniesa tenga un
segmento de potenciales consumidores que
podría ser mayor si se promocionan adecua-
damente, es decir, se comunican al consumidor
sus características extrínsecas más valoradas,
zona de producción, su carácter tradicional y
su producción sostenible en zonas áridas.

Teniendo en cuenta que la mayoría de los
consumidores compran las judías secas enva-
sadas, los productores se podrían plantear
venderlas en paquetes de 1 kg y los envases
preferidos serían los de tela, concretamente
el de tela con una ventana que permita ver
la judía. Estos envases además de conside-
rarlos más sostenibles también los perciben
como más rústicos lo que asocian con el carác -
ter tradicional de esta judía y con una mayor
calidad.

Como reflexión final hay que mencionar que
existe un potencial mercado para la judía
Blanca de Muniesa porque los consumidores
locales parecen estar dispuestos a comprarla
por sus características intrínsecas (color, ta-
maño y aspecto) pero también por su lugar y
forma de producción, es decir, al ser produ-
cida en Aragón en una zona rural de secano
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de manera sostenible. Estos últimos aspectos
tendrían que ser comunicados al consumidor
de manera clara en el envase que debería ser
de tela con una ventana que permita ver el
producto.
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