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Resumen

El conocimiento del mercado contribuye a aumentar la rentabilidad de las unidades de produccién agri-
colas; sin embargo, en el &mbito nacional y en algunos cultivos, este conocimiento es incipiente. Para
el mercado de durazno (Prunus persica (L.) Batsch) es necesario analizar las funciones e implicacion de
los agentes de la cadena de distribucion del fruto. El objetivo de esta investigacion fue caracterizar a
los intermediarios mexicanos que participan en el mercado de durazno en México, bajo la hipétesis de
que los intermediarios de cada regién buscan cierto tipo de durazno con base en atributos de calidad
especificos. Se disefié un cuestionario estructurado dirigido a 371 intermediarios de durazno en México.
Los atributos de calidad aceptados incluyeron el color externo rojo a amarillo, con 25% de chapeo so-
bre el color amarillo, el color de la pulpa solicitado fue de amarillo a blanco, sin pigmentacion rojiza
en la pulpa o alrededor de la semilla y tamafio de fruta con didmetro ecuatorial minimo de 56 mm. Tam-
bién se identificaron los siguientes segmentos de intermediarios: 1) comprometidos con productos sa-
ludables, identificados como los que dan importancia a los productos elaborados de manera natural
(27,2%), 2) despreocupados, desvinculados de las consideraciones actuales del mercado (49,8%), y 3) in-
novadores (22,9%), caracterizados por buscar tecnologias nuevas. Cada segmento mostré estrategias
de negocio diferentes; por lo tanto, esto Gltimo permitira a los productores mexicanos de durazno orien-
tar la comercializacion de su fruta segun la calidad lograda en el aiio agricola.

Palabras clave: Prunus persica (L.) Batsch, demanda, mercado, tipologia.

Intermediaries characterization in the Mexican peach market

Abstract

The market knowledge contributes to increase the profitability of agricultural production units; how-
ever, at the national scope and in some crops, this knowledge is incipient. For the peach market
(Prunus persica (L.) Batsch) it is necessary to analyze the functions and implication of the agents of the
fruit distribution chain. The objective of this research was to characterize Mexican intermediaries who
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participate in the peach market in Mexico, under the hypothesis that the Mexican intermediaries from
each region look for a particular type of peach based on specific quality attributes. A structured ques-
tionnaire was applied to 371 peach intermediaries in Mexico. The accepted quality attributes of peach
included external color from red to yellow with 25% of red blush over a yellow background, the re-
quested pulp color was from yellow to white, without reddish pigmentation in the pulp or around the
seed, and fruit size with a minimum equatorial diameter of 56 mm. The following segments of inter-
mediaries were also identified: 1) committed with healthy products identified as those that give im-
portance to products naturally grown, (27.2%), 2) careless, the intermediaries of this segment were dis-
connected from current market considerations (49.8%), and 3) innovators (22.9%), they were
characterized by looking for new technologies. Every segment showed different market strategies;
therefore, this segmentation will allow Mexican peach growers to orient their fruit marketing according

to the peach quality achieved during the current growing season.

Keywords: Prunus persica (L.) Batsch, demand, market, typology.

Introduccion

La fruticultura en México tiene relevancia
econdémica, productiva y nutrimental. Marti-
nez Damian y Vargas Oropeza (2004) sefiala-
ron que las frutas que integran una canasta
de consumo habitual del consumidor mexi-
cano son la naranja (Citrus x sinensis), pla-
tano (Musa x paradisiaca), mango (Mangifera
indica), melén (Cucumis melo), durazno (Pru-
nus persica (L.) Batsch), sandia (Citrullua la-
natus), guayaba (Psidium guajava), papaya
(Carica papaya), fresa (Fragaria), pifa (Ana-
nas comosus) y toronja (Citrus x paradisi). En
México, la produccién actual de durazno es
163.796 t aiio~' y los principales estados pro-
ductores son Aguascalientes, Chihuahua y
Zacatecas (SIAP, 2018). La importancia nacio-
nal es el uso de mano de obra porque emplea
cuatro millones de jornales cada afo.

Ademas de las caracteristicas productivas, en
la actualidad los mercados locales y globales
de mercancias presentan un gran dinamismo,
motivado en buena medida por los cambios
constantes en los gustos y preferencias de los
consumidores, el mayor uso de tecnologias
de informacién y las mejoras en los sistemas
de comunicacion (SE, 2008). El sistema de co-
mercializacién de un producto es determi-
nantey, esta conformado por un conjunto de

canales de comercializacién que resultan de
las combinaciones de transferencias de pro-
piedad de un producto entre diversos agen-
tes de intermediacion, las cuales son necesa-
rias para que la mercancia llegue desde el
productor hasta el consumidor (Diez y Fer-
nandez, 1993). Los productos hortofruticolas
Ilegan a los consumidores a través de canales
muy diversos, y el canal de comercializacion
tradicional del durazno en México desde las
unidades de produccién hasta el consumi-
dor es de dos formas: el canal corto tradicio-
nal y el canal largo. El primero es cuando el
productor acude directamente al mayorista,
y el segundo es cuando el productor acude al
mayorista, quien pasa al medio-mayorista y
luego al consumidor final.

Si se quiere acceder a mercados nuevos y ge-
nerar mas oportunidades de desarrollo eco-
némico para la poblacién rural es necesario
satisfacer las necesidades de los consumido-
res a través del conocimiento de las deman-
das de los intermediarios, puesto que éstos
son una pieza fundamental dentro de la ca-
dena comercial. Por consiguiente, no contar
con informacion clave sobre las preferencias
y necesidades del mercado supone para in-
tegrantes de la cadena correr el riesgo de
desconocer una realidad compleja y cam-
biante (Kotler y Keller, 2006).
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Estudios que analizan las preferencias y ten-
dencias del mercado de frutas en México son
los de Wicab Gutiérrez y Blando Sanchez
(2018); Ramos-Sandoval et al. (2017); San-
german-Jarquin et al. (2011); Le Bellec et al.
(2006). Al centrarse en durazno, se encuentra
una linea de investigacion amplia sobre cues-
tiones agronémicas (Garcia-Mogollén y To-
rres-Zamudio, 2017; Diaz Martinez et al., 2017,
De la Torre-Almaraz et al., 2014; Osborne et
al., 2014) aunque también estan las que des-
tacan aspectos técnicos del productor (Larqué
Saavedra et al., 2009). Desde un enfoque mas
econdémico se encuentran aportaciones en el
ambito de la logistica y de costos de trans-
porte (Antonio-Gonzalez et al., 2012) y las re-
lacionadas con las importaciones y mercado
del durazno (Arroyo-Pozos et al., 2015). No
obstante, a pesar de que los intermediarios
contribuyen a una cadena de suministro efi-
ciente y rentable, lo cierto es que existe poca
informacion sobre la aceptacién de atributos
y comportamientos de compra que éstos tie-
nen sobre el mercado del durazno en México.
De ahi, que esta investigacién buscé contribuir
a disminuir el vacio que existe en la literatura
sobre este tema. El objetivo de esta investi-
gacion fue caracterizar a los intermediarios
mexicanos que participan en el mercado de
durazno en México, para lo cual se realizé una
encuesta personalizada a intermediarios, ade-
mas de efectuarse un grupo de discusion con
expertos en la tematica. Como hipétesis se
plantea que los intermediarios de cada region
buscan cierto tipo de durazno con base en
atributos de calidad especificos.

Material y métodos

La informacion se recabé mediante una en-
cuesta personalizada a intermediarios de du-
razno, efectuada entre julio y septiembre de
2016. El cuestionario se aplicé a una muestra de
371 intermediarios estratificados por tamario

de negocio (mayorista y medio-mayorista),
donde los encargados o gerentes comerciales
de la organizacion minorista fueron los que
respondieron la encuesta. El tamafio de
muestra se calculé con base en la lista de bo-
degas que manejan durazno en las principa-
les centrales de abasto del pais (n = 138.176)
(SNIMM, 2013). La muestra se calculé con la
formula de poblaciones finitas con un nivel
de significacion al 5% (Z = 1,96) y un nivel
maximo de error de 6,9% (Cochran y Diaz,
1980). Las encuestas se aplicaron en las cen-
trales de abasto de la republica mexicana
(nimero de encuestas aplicadas): Ecatepec
(27), Zacatecas (9), Guadalajara (74), Irapuato
(20), I1ztapalapa (101), Ledn (34), Monterrey
(21), Morelia (12), Puebla (42), Querétaro
(16) y San Luis Potosi (15).

Fuentes de informacion

El cuestionario aplicado incluyé 72 preguntas
de tipo cerrado, el cual primero se validé
con una muestra piloto a intermediarios (n =
20). Las preguntas se dividieron segun la cla-
sificacion propuesta por Malhotra (2008) en:

Caracteristicas del intermediario: Esta sec-
Cién incluyé nombre del intermediario, edad,
escolaridad, ubicacion, acceso a crédito y pre-
cios. No obstante, por cuestiones de protec-
cion de datos de los participantes, el analisis
de la informacién se efectué de manera ané-
nima y no individual, permitiendo una pers-
pectiva general de la problematica.

Productos manejados en el negocio: En esta
seccion se indago sobre tipo de frutas que
manejaba el establecimiento, época de venta
y volumen de venta.

Atributos del fruto y comercializacion de du-
razno: En esta seccion se incluyeron aspectos
relacionados con la apreciacién del fruto, co-
mo: color externo, aroma, tamafio (diametro
0 peso), sabor, contenido de azucar (dulzor),
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pigmentacion en la piel (chapeo), ausencia de
lesiones o golpes en el fruto, ausencia de da-
fos fisioldgicos (oscurecimiento de pulpa, dafio
por frio, oxidacioén), color de la pulpa, tipo de
fruto (nectarina, hueso suelto, hueso pegado),
vida de anaquel, época de cosecha, el tipo de
empaque, tamafo de empaque, precio por
kg, area geogréfica donde se comercializa el
durazno (noreste, noroeste, centro, sur, su-
reste de México), marca del producto, identi-
ficacion de origen y etiquetado individual (Pe-
Aaherrera et al., 2019; Sangerman-Jarquin et
al., 2011; Cerda Urrutia et al., 2011; Mora et al.,
2010). Estos atributos se presentaron en dife-
rentes constructos que incluyeron diversos
items medidos en una escala de Likert entre 1y
5, donde el intermediario no estuvo o estuvo
totalmente de acuerdo con las afirmaciones
presentadas, respectivamente. La informacion
se proceso con el procedimiento de escalamien-
to multidimensional (EMD) (Malhotra, 2008)
utilizando el sistema de analisis estadistico SAS
(version 9,1 SAS Institute, Cary, NC, USA).

273

Percepciones sobre tendencias futuras: En esta
seccion se incluyeron las tendencias futuras
que juegan un papel importante como facto-
res determinantes de la comercializacién de
durazno (Verdu, 2001), éstas se presentaron
en diferentes constructos que incluyeron di-
versos items medidos en una escala de Likert
de cinco puntos, donde el cinco representé la
maxima puntuacion e indicé que la afirmacion
sefalada era sumamente probable. Las afir-
maciones identificadas fueron comentadas
y analizadas previamente en un grupo de
discusion formado por expertos en la teméa-
tica e investigadores implicados en el estudio.
La informacién de los constructos (Tabla 1) se
validé y se redujo con el método multiva-
riado por componentes principales (CP) (San-
chez-Toledano et al., 2013). Los factores que
representaron las tendencias futuras identi-
ficadas con el CP se utilizaron, a la vez, como
variables de segmentaciéon de los interme-
diarios mediante un anélisis de conglomera-
dos (AC) (Sanchez-Toledano et al., 2013).

Tabla 1. Variables sobre tendencias futuras de la comercializacion del durazno.
Table 1. Variables on future peach marketing trends.

Variables sobre tendencias

Nombre de la variable

Referencia

¢ Qué tan probable es que su empresa
aumente la exigencia en la calidad
del durazno?

¢ Qué tan probable serd que su empresa
requiera un producto inocuo?

¢ Qué tan probable es que su empresa invierta
en la compra de duraznos organicos?

¢Qué tan probable es que en su empresa
considere al durazno como un producto
que mejore la salud del consumidor?

¢ Qué tan probable es que en su empresa
sea necesario el etiquetado inteligente
o trazabilidad?

¢Qué tan probable es que su empresa invierta
en comercializar un durazno personalizado?
(forma o color exético)

¢Qué tan probable es que en su empresa
invierta en nuevos productos agroindustriales
de durazno?

1 Sangerman-Jarquin et al., 2011

a, Engo et al., 2015

3 Padilla-Bernal y Pérez-Veyna, 2008

4 Padilla-Bernal y Pérez-Veyna, 2008

ag Metref y Calvo-Dopico, 2016

ag Yague, 1996

a, Sumaya-Martinez et al., 2010
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Resultados y discusion

Atributos de calidad del durazno
minimamente aceptados por los
intermediarios

Las caracteristicas que los intermediarios bus-
caron al comprar durazno estuvieron in-
fluenciadas por la region donde se encuen-
tran los consumidores de esta fruta. Asi, los
atributos de calidad minimos requeridos por
los intermediarios variaron en funcion de la
aceptacién del mercado; por ejemplo, en el
caso del color externo se indicé que fuese

amarillo fuerte, con pulpa amarilla y que la
semilla estuviese adherida a la pulpa. En
cuanto al nivel de dulzor, predominé la fruta
con 14y 16 °Brix y alta firmeza. Lo anterior,
se asemejo a los descrito por Gallardo et al.
(2015). Ellos indicaron que los intermedia-
rios de California optaron por manejar du-
razno con un dulzor superior a 11 °Brix y una
firmeza superior a 4,5 kg cm=2. Sin embargo,
en las zonas del Centro y Golfo del pais, se
acepto6 un durazno con 50% de chapeo en la
piel, mientras que en el norte centro y occi-
dente se orientaron por un durazno con 75%
de chapeo (Tabla 2).

Tabla 2. Atributos de calidad del durazno minimamente requeridos por los intermediarios en distintas

regiones geograficas de México.

Table 2. Peach quality attributes minimally required by intermediaries in different geographic regions

of Mexico.
Atributo Noreste Centro Norte-Centro Golfo Occidente
Color externo Amarillo Amarillo Amarillo Amarillo Amarillo
fuerte fuerte fuerte fuerte fuerte
Tamano (mm) 65 60 >60 60 60
Dulzura (°Brix) 17-19 14-16 17-19 14-16 14-16
(Muy dulce) (Dulce) (Muy dulce) (Dulce) (Dulce)
Chapeo en la piel (%) 25 50 75 50 75
Color de pulpa Amarilla Amarilla Amarilla Amarilla Amarilla
Tipo de durazno Hueso Hueso Hueso Hueso Hueso
pegado pegado pegado pegado pegado
Vida de anaquel (Semana) 1 1 1 1
Firmeza Muy firme Firme Muy firmey firme Firme Firme
Tipo de empaque Caja ,de Caja ’de Caja ’de Caja _de Caja Ide
carton carton carton plastico carton
Tamafo de empaque (kg) 10 12 20 20 10
Precio ($ kg™") 15,5 12,9 7.7 5 11,5
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Mercados objetivo para durazno

En el analisis de los atributos del fruto fueron
dos las dimensiones que mejor explicaron la
configuracién espacial, cuyo indice de stress
fue 0,05 e indicé un buen ajuste entre el mo-
delo y los datos (Kruskal, 1964). Las dos pri-
meras dimensiones explicaron aproximada-
mente el 52,3% de la variacion (33% y 19,3%,
respectivamente). La primera dimension hizo
referencia a los atributos que se pueden per-
cibir antes de la compra y la seqgunda consi-
derd aquellos atributos que se perciben des-
pués de la compra o en el consumo. Como se
observo, los intermediarios no se distribuye-
ron equitativamente a lo largo de los cua-
drantes del mapa, reflejando asi, diferencias
en cuanto a la aceptacién del fruto. La ubi-
caciéon de los mercados mayoristas de Ecate-
pec, Huixcolotla, Iztapalapa, Leén, Guadala-
jaray medio-mayorista de Morelia aceptaron
durazno con un tamafo de 56 mm, conte-
nido de azucar entre 11y 13 °Brix y buen sa-
bor (Figura 1; Cuadrante I). Mientras que, los
mayoristas de Querétaro, San Luis Potosi, Ve-
racruz y medio-mayorista de Toluca y Gua-
dalajara aceptaron un durazno con un color
externo amarillo fuerte, 25% de chapeo y
con un aroma caracteristico (Figura 1; Cua-
drante Il). Por consiguiente, la estrategia para
alcanzar estos mercados sugiere proyectos
encaminados a satisfacer las necesidades de
mercado a través del desarrollo de infraes-
tructura que le permita seleccionar la fruta.
La seleccién de la fruta permite segmentar el
mercado y mejorar el precio.

En contraste, los medio-mayoristas de Ecate-
pecy mayoristas de Querétaro aceptaron du-
razno con una firmeza de 3,1 kg cm™. No
obstante, los mayoristas de Puebla no dieron
importancia a duraznos con lesiones y poca
vida de anaquel, lo cual obedeci6 a una ra-
pida comercializacién de la fruta y, evitar asi,
la inversiéon en el proceso de seleccién y em-
paque (Figura 1; Cuadrante IIl).

Los medio-mayoristas de Puebla, Monterrey,
San Luis Potosi y Huixcolotla, asi como los
Mayoristas de Iztapalapa, Morelia y Monte-
rrey optaron por un durazno con pulpa ama-
rilla y hueso adherido a la pulpa; sin embar-
go, descuidaron los dafios fisiolégicos, es
decir, oscurecimiento de pulpa, dafio por frio
y oxidacién (Figura 1; Cuadrante 1V), lo cual
reflejé un mal almacenamiento y, en conse-
cuencia, precios bajos. Parker et al. (1991)
determinaron que la ausencia de dafos fi-
siolégicos se correlacionoé positivamente con
los precios en los Estados Unidos. Los dafos
por frio observados después de los 45 y 66
dias en almacenamiento indicaron que la
fruta de ciertos cultivares presentan desor-
denes fisiolégicos; entonces, extender el pe-
riodo de comercializaciéon de los duraznos
implica aumentar el riesgo de incidencia de
dafos por frio, circunstancia que puede ori-
ginar insatisfaccion en los consumidores y
disminuir su valor comercial. Segun Bruhn et
al. (1991) uno de los mayores motivos de in-
satisfaccion con frutas por parte de los con-
sumidores es la presencia de dafos por frio.
Los mismos consumidores pagarian mas por
una fruta sana, madura y jugosa.

El analisis de los atributos de comercializa-
cion del durazno mostré un valor de stress
aceptable (0,11) (Kruskal, 1964). Las dos pri-
meras dimensiones explicaron cerca del 46%
de la variaciéon (33,2% y 12,2% la primera 'y
segunda dimension, respectivamente). El he-
cho de que el porcentaje total de la varianza
explicada esté por debajo del 50% es fre-
cuente dentro de las aplicaciones empiricas
(Greenhoff y MacFie, 1994). La primera di-
mension hizo referencia a los atributos con
caracteristicas de origen y la segunda di-
mensién a caracteristicas de uso.

Los Mayoristas de Veracruz, Iztapalapa, Pue-
bla y medio-mayoristas de Le6n, Guadala-
jara, Puebla y Querétaro aceptaron durazno
con marcay etiquetado (Figura 2; Cuadrante
1); en cambio los medio-mayoristas de Zaca-
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Figura 1. Segmentacion de mercado basado en los atributos de calidad de la fruta.
Figure 1. Market segmentation based on the fruit quality attributes.

M= mayorista, ME= medio-mayorista; IZT= Iztapalapa, LEON= Le6n, MOR= Morelia, GDL= Guadalajara,
ECA= Ecatepec, IRA= Irapuato, QUE= Querétaro, TOL= Toluca, GZAC= Zacatecas, PUE= Puebla, MON=
Monterrey, SLP= San Luis Potosi, HUI= Huixcolotla, Puebla.

tecas, San Luis Potosi, Ecatepec y Huixcolotla;
asi como los mayoristas de Monterrey, Vera-
cruz e Iztapalapa dieron énfasis al precio y ta-
mafo del empaque (Figura 2; Cuadrante Il).
Por lo tanto, para acceder a estos mercados
se debe enfocar hacia mejorar la presenta-
cion de venta del producto. Segun Saghir
(2004) el empaque ayuda a manejar las mer-
cancias de manera segura y efectiva. De la
misma manera, el empaque influye en la de-
cision de compra por parte de los consumi-
dores, ya que determina, en parte, cémo los
clientes perciben la calidad del producto
(Sanders y Green, 1989).

El tipo de empaque y su disponibilidad fueron
mas preciados por los mayoristas de Queré-
taro, Toluca, Monterrey y Huixcototla (Figura
2; Cuadrante Ill). El origen y procedencia (area)
se valoré mejor por los mayoristas de Toluca,
Guadalajara, Irapuato y San Luis Potosi; asi
como los medio-mayoristas de lztapalapa y
Ecatepec, éstos prefirieron un durazno de ori-
gen nacional y del norte-centro (Figura 2; Cua-
drante IV). Lo anterior, concordé con lo sefia-
lado por Sangerman-Jarquin et al. (2011), ya
que, en esta ultima investigacion, el 78,3% de
los mayoristas aceptaron durazno que fuese
de origen nacional.
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Figura 2. Segmentacién de mercado basado en los atributos de comercializacién del durazno.
Figure 2. Market segmentation based on the peach marketing attributes.

M= mayorista, ME= medio-mayorista; IZT= Iztapalapa, LEON= Le6n, MOR= Morelia, GDL= Guadalajara,
ECA= Ecatepec, IRA= Irapuato, QUE= Querétaro, TOL= Toluca, GZAC= Zacatecas, PUE= Puebla, MON=
Monterrey, SLP= San Luis Potosi, HUI= Huixcolotla, Puebla.

Comportamiento de compra de los
intermediarios en cuanto a sus
percepciones futuras

En este apartado, los intermediarios fueron
cuestionados sobre sus percepciones hacia
las tendencias futuras de la comercializacién
del durazno. De acuerdo con el analisis, se
generaron dos CP importantes. El primero
explicé 55,3% de la variacion y se orientd a
aspectos naturales y con calidad de la fruta.
La prueba de esfericidad de Bartlett (p <
0,000) y la medida de adecuaciéon muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,83), evidencia-
ron la existencia de correlacion entre las va-

riables dentro del componente en la muestra
de intermediarios.

El segundo explicé 19,3% de la variacién
orientandose a productos innovadores y per-
sonalizados y donde la prueba de esfericidad
de Bartlett fue significativa y la medida de
adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) fue de 0,77 (Tabla 3).

Utilizando como referencia los criterios de los
dos componentes sefalados previamente, se
procedié a segmentar a los intermediarios. El
primer segmento denominado “intermedia-
rios comprometidos con productos mas salu-
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Tabla 3. Vectores raiz para la combinacién de variables que integran los componentes principales sobre

tendencias futuras de comercializacion de los intermediarios.

Table 3. Root vectors for the combination of variables that integrate the Principal Components on per-

ceptions of future marketing trends of intermediaries.

Variables CP1. Natural y calidad

Variables

CP2. Innovadores
y personalizados

¢Qué tan probable es que

su empresa aumente la

exigencia en la calidad 0,83
del durazno?

¢ Qué tan probable sera
que su empresa requiera 0,84
un producto inocuo?

¢ Qué tan probable es

que su empresa invierta

en la compra de duraznos 0,81
organicos?

¢ Qué tan probable es que

en su empresa considere al

durazno como un producto 0,84
que mejore la salud del

consumidor?

Varianza explicada (%) 55,3
KMO 0,83

¢ Qué tan probable es
que en su empresa sea

necesario el etiquetado 0,85
inteligente o trazabilidad?
¢ Qué tan probable es que su
empresa invierta en comercializar 0,89
un durazno personalizado?
(forma o color exdtico)
¢Qué tan probable es
que en su empresa invierta
en nuevos productos 0,85
agroindustriales de durazno?
19,3
0,77

dables” concentrd 27,2% de los intermedia-
rios encuestados (101 intermediarios). Los in-
tegrantes de este grupo buscaron productos
de buen sabor y, sobre todo, nutritivos y or-
ganicos, lo cual apoyd, en parte, los resulta-
dos de Hsu y Chen (2014) quienes sefalaron
que los consumidores buscan productos que
no sélo contribuyan a la alimentacién, sino
que ademas contribuyan a la salud. Los
miembros de este grupo tenian una edad
promedio de 50 afios y una escolaridad de se-
cundaria. Los precios que manejaban fueron
mas altos que el promedio y contaban con
acceso a crédito. Este grupo se integré por
medio-mayoristas, principalmente de la zona
centro en lztapalapa. Al respecto, Shafie y

Rennie (2012) apuntaron que en los paises
desarrollados la demanda por alimentos y
bebidas organicas ha crecido hasta 20% pro-
medio anual; lo cual se atribuyé fundamen-
talmente a que los consumidores ahora dan
mayor importancia al cuidado de lasalud y el
ambiente, minimizando asi, la contamina-
cion de alimentos. Adicionalmente, Padilla-
Bernal y Pérez-Veyna (2008) han sugerido
acompanfar la venta de estos productos, con
informacion basada en una estrategia de co-
mercializacion orientada a incrementar el
conocimiento de los consumidores acerca de
los productos organicos, de cémo diferenciar-
los en el mercado y donde se enfaticen en las
propiedades naturales del durazno.
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El segundo segmento identificado como “In-
termediarios despreocupados” fue el grupo
mas grande (49,9%) de la muestra (185 in-
termediarios). Estos tuvieron una edad pro-
medio de 56 afos y una escolaridad hasta
primaria. Se integraron principalmente por
mayoristas del norte de México y no contaban
con acceso a crédito. Se caracterizaron por es-
tar desvinculados de las consideraciones ac-
tuales respecto inocuidad, productos orga-
nicos y trazabilidad. Asi mismo, no les
intereso saber las demandas del consumidor.
Por tanto, ofertaron duraznos sin considerar
los requerimientos del mercado y medio
ambiente. Al respecto, Higuchi (2015) men-
cion6 que conocer la demanda del mercado
permite aportar productos especificos para
mercados definidos y, asi mejorar utilidades.

El tercer segmento identificado como “Inter-
mediarios innovadores” represent6 22,9% de
la muestra (85 intermediarios). En general,
este grupo tuvo una edad promedio de 54
anos y una escolaridad de secundaria. Este
grupo se conformé principalmente por me-
dio-mayoristas, sobre todo de la zona de Gua-
dalajara. Son intermediarios que contaban
con acceso a créditos que les permitia innovar
en tecnologias. Los integrantes de este grupo
prefirieron utilizar sistemas de trazabilidad
como mecanismos de mercado que cierren
la brecha de informacién entre los agentes.
De igual manera, se dejaron llevar por las ul-
timas tendencias del mercado, eliminando
conceptos tradicionales, generando nuevas
oportunidades y nichos para productos espe-
cializados. En este ultimo aspecto, Drucker
(2000) ha enfatizado sobre el tema del desa-
rrollo de mercados, especificamente a la in-
novaciéon como una herramienta importante
en el desarrollo estratégico de las empresas.
El afirmoé que la innovacién es la Unica he-
rramienta para la creacion de mercados y
clientes en las estrategias empresariales con-
tempordaneas. Para ello, debera realizarse una
solida planificacion de los nuevos productos.

Al priorizar la informacién de las tendencias
futuras de manera general, se encontré que
generar nuevos productos agroindustriales es
poco relevante, mientras que incrementar la
calidad del durazno es el factor mas impor-
tante para los intermediarios (Figura 3). La in-
novacién y el proceso de desarrollo de un
nuevo producto para el mercado, tiene que
garantizar de alguna manera que éste vaya
a tener los valores y los atributos de satisfac-
cion que el cliente desea. No obstante, el
desarrollo de un nuevo producto tiene que
orientarse, desde sus fases iniciales, a descu-
brir cuales son esas nuevas caracteristicas que
el cliente demanda o demandara. Una vez
que se cuenta con dicho conocimiento, pue-
de entonces, realizarse estrategias para me-
jorar la oferta de los productos que los con-
sumidores solicitan. En el caso del durazno, se
tienen experiencias con el Instituto Nacional
de Investigaciones Forestales, Agricolas y Pe-
cuarias (INIFAP) que cuenta con diversas tec-
nologias para mejorar la produccién de du-
razno, principalmente el mejoramiento
genético de esta especie (Zegbe Dominguez
etal., 1999). No obstante, es imperativo con-
tinuar profundizando en el conocimiento y
directrices del mercado.

Conclusiones

Esta investigacion representa el primer en-
foque para el estudio de los intermediarios
de durazno en México, si bien el anéalisis no
integra a toda la cadena agroalimentaria, lo
cierto es que los resultados proporcionados
por 371 intermediarios, permite establecer
directrices claras y tener una vision mas am-
plia sobre las caracteristicas de los interme-
diarios de durazno de once ciudades del pais,
asi como de aspectos de calidad del producto
que son mas apreciadas en el mercado.

Los resultados mostraron que los interme-
diarios de durazno en México pueden formar
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Figure 3. Prioritization and ranking of regional averages of perceptions on future marketing trends.

tres grupos segun sus percepciones futuras:
comprometidos con productos mas saluda-
bles, despreocupados e innovadores. Sélo el
22,9% de los intermediarios fueron innova-
dores; esto permite explicar la competitividad
baja del durazno ante otros sistemas de pro-
duccion. No obstante, cada segmento aplica
estrategias de negocio diferenciados, lo que
puede permitir a los productores de durazno
de México canalizar el durazno de acuerdo a
la calidad lograda en el afio agricola. Lo ante-
rior, con el fin de colocar la fruta en el mer-
cado a un precio aceptable. Ademas, existe
un desconocimiento hacia los gustos y pre-
ferencias de los intermediarios de durazno,
por ello los tomadores de decisiones deberan
considerar la existencia de heterogeneidad
entre los intermediarios y las caracteristicas
que los distinguen.

Los atributos de calidad aceptados, en gene-
ral, van desde un color externo rojo hasta el
amarillo, con un 25% de chapeo, el color de la
pulpa puede ser desde el amarillo hasta el
blanco, sin pigmentacion rojiza en la pulpa o
alrededor del hueso y didmetro ecuatorial
mayor o igual a 56 mm. Estos elementos dejan
evidente la necesidad de establecer nuevas
plantaciones, donde los productores utilicen
variedades que satisfagan requerimientos y lo-
gren satisfacer la demanda.

Los intermediarios del mercado valoran los
rasgos de calidad de la fruta de manera dife-
rente dependiendo de la regién donde se
ubico la operacion. En general, los intermedia-
rios de mercado asignaron mayores valores a
los rasgos de calidad de la fruta que mejorarian
las ganancias de sus operaciones, satisfaciendo
estrechamente la aceptacién de los consumi-
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dores ampliando la ventana de tiempo de co-
mercializacién o facilitando tratamiento.

Esta informacion, deja entrever que en tér-
minos empresariales es plausible efectuar
estrategias de marketing diferenciadas. La
comercializacion en establecimientos y su-
permercados gourmet buscan otorgar expe-
riencias de calidad a su audiencia, por lo que
intermediarios comprometidos e innovadores
pueden tener una mejor recepcion de sus
productos.

También, no se debe perder de vista que una
mejora en las redes de abastecimiento, los
tiempos de distribucién y el mantenimiento de
la cadena de frio permitirian ofrecer un pro-
ducto con mas calidad en aquéllos mercados
que asi lo demandan, tal y como sucede con el
grupo de “intermediarios innovadores”.

Por otra parte, es evidente que algunos in-
termediarios, muestran actitudes de desco-
nocimiento y desinterés en el mercado, de
ahi que estrategias para sensibilizar median-
te la formacién continua y desde la organi-
zacion productiva pueden conducir a mejoras
empresariales sustanciales.

Otro aspecto relevante, es el conocimiento
del producto y el posicionamiento que se lo-
gre en la mente del consumidor, para lo cual
se puede trabajar con estrategias de promo-
cion genérica, donde se destaquen los atri-
butos de salud, cuidado ambiental, de cali-
dad del producto, origen, entre otros.

Por ultimo, esta investigacién se ha limitado
a unas areas geograficas especificas, por lo
que su extrapolacién debe de efectuarse con
cautela.
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