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RESUMEN 
 
El presente estudio se centró en el análisis del comportamiento de consumidores de dos 
variedades de duraznos en estado fresco en un mercado de estrato socioeconómico 
medio-alto. La información se obtuvo a partir de 106 encuestas personales de dos fases, 
realizadas durante diciembre de 2007 a consumidores de duraznos en un agente 
comercial detallista ubicado en la comuna de Las Condes, Santiago. La primera parte de 
la encuesta se realizó por medio de una entrevista directa al momento en que los 
consumidores compraron la fruta y la segunda, algunos días después, luego de haber 
sido consumida. Las variedades disponibles durante la toma de datos fueron sólo las 
aportadas por el estudio y correspondieron a ‘Royal Glory’ y ‘African Gold’, elegidas 
por presentar características diferentes. Se analizaron aspectos descriptivos del 
consumo, características sociodemográficas y actitudes de compra, a través de técnicas 
de análisis multivariado y univariado.  
Se identificó una demanda para duraznos al comienzo de la temporada, la que se 
caracteriza por comprar preferentemente en supermercados. Para analizar las actitudes 
de compra de los entrevistados se realizó un análisis de componentes principales el que 
resumió las variables en tres factores para cada variedad. Sobre los resultados obtenidos 
de este análisis se realizó una segmentación de los consumidores para ambos tipos 
duraznos. Esta segmentación indicó que el 25% del total de la muestra son personas 
jóvenes que se caracterizan por su inexperiencia en la adquisición de duraznos frescos. 
Se definieron tres atributos para realizar un análisis conjunto: lugar de venta, variedad y 
precio. El punto de venta fue el factor que mayormente determina el comportamiento de 
compra, seguido por la variedad de duraznos, siendo los supermercados y la variedad 
‘African Gold’ las que obtuvieron las mayores preferencias.  La disposición a pagar por 
las características deseadas obtuvo valores mínimos. En conclusión, la variedad que 
obtiene la mayor preferencia por parte de los encuestados es ‘African Gold’, mientras 
que los supermercados se posicionan como el punto de venta donde las personas 
realizarían una eventual compra de duraznos. 

 

PALABRAS CLAVES 
 
Análisis Conjunto, Segmentación de mercados, Preferencia del consumidor, 
Disposición a pago. 
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ABSTRACT 
 

This study focused on analyzing the behavior of consumers of  two fresh peach  
cultivars  in a medium-high socioeconomic status market. Information was obtained 
from 106 surveys conducted in two phases during December 2007. The study was 
conducted at a  retail agent  establihed at  Las Condes Commune, Santiago. The first 
part of the survey was conducted when consumers were buying the fruit and the second,  
after fruit consumption. Cultivars used were ‘Royal Glory’ and ‘African Gold’. They  
were chosen for presenting  characteristics that differed from each other. Descriptive 
aspects of consumption, demographic characteristics and attitudes towards purchase 
were analyzed through techniques of univariate and multivariate analyses. A demand for 
early-season peaches, purchased mainly in supermarkets,  was identified. To determine 
the purchase attitudes of respondents, an analysis of main components summarizing the 
variables in three factors for each cultivar was carried out.  Based on the results 
obtained,  a consumer segmentation for both peach types was made. This segmentation 
indicated that 25% of the total sample were young people with no experience in 
purchasing fresh peaches. Three attributes were defined to perform a conjoint analysis 
to identify consumer preferences: the point of sale, variety and price. 
 

The  point of sale was the factor that defined the purchase behavior, followed by the 
peach type,  with supermarkets and ‘African Gold’ being the ones that showed the 
highest preferences. The willingness to pay for the desired characteristics obtained 
minimum values.  In conclusion, the cultivar with the highest preference for the 
majority of respondents is ‘African Gold’, while supermarkets are positioned as the 
outlet where people would make an eventual purchase of peaches. 
 
 

KEYWORDS 
 
Conjoint analysis, market segmentation, consumer preference, Willingness to pay. 
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INTRODUCCION 
 

El éxito de un  producto o servicio está determinado por el desarrollo de estrategias que 
conecten la oferta con la demanda de manera más eficiente (Mora, 2007; Barrena y 
Sánchez, 2009). La investigación de mercados permite analizar e informar acerca de una 
situación específica del mercado objeto, reflejando la opinión de los consumidores, 
cambios en su conducta y sus hábitos de compra. Este proceso comprende una serie de 
etapas que van desde la definición del problema hasta el análisis de los datos, y permite 
entre otras cosas crear vínculos entre los clientes actuales y potenciales con una 
determinada empresa e identificar oportunidades y eventuales problemas (Malhotra, 
2004). 
La investigación y el análisis de las preferencias hacia un determinado producto y la 
medida en que los compradores recurran a ellos, son elementos cruciales para explicar 
el comportamiento de los consumidores (Sparke y Menrad, 2006). Realizar una 
investigación de un determinado producto alimenticio es particularmente difícil, debido 
a la compleja naturaleza de los alimentos y los estímulos presentes tanto en el punto de 
venta como en el lugar de consumo. Esta situación determina que las respuestas de los 
consumidores varíen sustancialmente en relación a los estímulos a los que se ve 
enfrentado. Para realizar este tipo de estudios es necesario incorporar a los diseños 
experimentales ciertos elementos que permitan conocer de algún modo los factores que 
afectan en la decisión de compra; asumiendo que el cambio de las necesidades de los 
consumidores se pueden deber por ejemplo a las actividades de marketing y factores 
sociodemográficos (Garber et al., 2003). 
Uno de los principales desafíos que tiene la industria alimentaria chilena es la necesidad 
de orientarse al mercado. Aquellas compañías agroalimentarias que tienen como fin 
posicionarse  en el mercado nacional e internacional de forma eficiente y rentable, 
requieren necesariamente comprender la conducta de los consumidores (Mora et al., 
2006). En efecto, si éste compra la primera vez basándose en el aspecto exterior y los 
atributos comerciales y promocionales, la compra será repetida sólo si es satisfecho el 
gusto, vale decir si el juicio al consumo es positivo (Shewfelt, 1999). 
En Chile, a pesar de la disponibilidad de una amplia variedad de frutas y verduras a 
precios accesibles en la mayor parte del país, su consumo es insuficiente en niños y 
adultos y no presenta diferencias según nivel socioeconómico (Olivares y Bustos, 
2006). Ante esta preocupante realidad el Ministerio de Salud y de Agricultura en 
conjunto con el sector privado y la corporación “5 al día”, crearon una campaña para 
elevar la ingesta diaria de estos alimentos y mejorar los hábitos alimenticios de la 
ciudadanía (Ministerio de Agricultura, 2006)1. 
El 70% del mercado interno se abastece de frutas y verduras en ferias libres, donde cada 
familia gasta en promedio  $9.500 mensuales. En la Región Metropolitana existen 401 
ferias libres, ubicadas principalmente en aquellos barrios de la capital donde 
predominan los grupos socioeconómicos C3, D y E (ODEPA, 2008). Sin embargo, el 

                                                 
1 La campaña llamada “5 al día” busca promover una imagen positiva respecto al consumo de frutas y 
verduras, poniendo énfasis en que una alimentación saludable es compatible con el placer. También 
pretende potenciar el marco de diálogo entre el Estado y  la industria alimentaria, por ejemplo para 
mejorar la calidad de la producción hortofrutícola. 
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desarrollo de la industria de los supermercados2 en el último decenio ha significado un 
cambio importante en la conducta del mercado interno. Así, desde la temporada otoño-
invierno del año 2007, algunas cadenas supermercadistas ofrecen  cerezas, duraznos y 
uvas importadas a sus clientes, dando cuenta que los consumidores chilenos están 
dispuestos a comprar fruta importada de calidad, aún cuando ello signifique mayores 
precios (Pinto, 2007). 
La calidad de los duraznos ha sido comúnmente medida evaluando las propiedades 
físicas y químicas que explican de mejor modo la maduración. Principalmente se 
definen ciertos parámetros como dulzor, acidez y firmeza, entre otros (Balbontín y 
Parada, 2004). Sin embargo, cuando se habla de la calidad desde el punto de vista del 
consumidor, estos parámetros no reflejan cabalmente lo que éste considera de buena o 
mala calidad. Por consiguiente, es necesario definirla en base a los requerimientos del 
consumidor y su aceptabilidad (Predieri et al., 2006).  
En cuanto al estudio del comportamiento de los consumidores, existe en la literatura una 
amplia gama de investigaciones que mediante el uso de distintas técnicas multivariantes 
abordan diferentes tópicos acerca del análisis del consumidor. Sin embargo en el 
contexto nacional la investigación de mercados del rubro agroalimentario con este tipo 
de metodologías es de reciente introducción, destacando los trabajos de Schnettler y 
Rivera (2003) en vino, Mora et al. (2006) en duraznos, Padilla et al. (2007) en 
mermeladas y Schnettler et al. (2009) en carne de vacuno. Esta situación refleja la 
escasa investigación en tópicos agroalimentarios y en particular del sector frutícola, 
rubro de gran importancia dentro del sistema agroexportador chileno. 
Existiendo esta preocupación por conocer el nivel de consumo de frutas u hortalizas en 
el mercado interno, este estudio se sitúa en el contexto de investigación de mercados a 
nivel de consumidor, particularmente en un estrato socioeconómico medio-alto, con el 
objetivo de proporcionar elementos que contribuyan a mejorar el desempeño comercial 
del durazno.  
 

                                                 
2 La Fiscalía Nacional Económica de Chile (2007) define supermercados como: distribuidores minoristas 
con establecimientos de autoservicio (principalmente conocidos como supermercados o hipermercados) 
que adquieren productos a proveedores, con el objeto de venderlos a los consumidores finales. 
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Hipótesis 
 
• Es posible determinar segmentos de mercado en relación a la compra de dos 
variedades de duraznos. 
• Es posible determinar diferencias en las preferencias de los clientes hacia dos 
variedades de duraznos 
 
 
Objetivo principal 
 
Evaluar el proceso de decisión de compra y post-compra  en clientes de un Agente 
Comercial detallista en la comuna de Las Condes. 
 
 
Objetivos específicos 
 
• Caracterizar el proceso de compra, post-compra y post-consumo de dos 
variedades de duraznos frescos. 
•          Caracterizar el comportamiento de los consumidores de duraznos frescos. 
• Identificar segmentos de mercado en los clientes de dicho agente comercial. 
• Determinar las preferencias hacia atributos de dos variedades de duraznos. 
• Determinar la disposición a pagar por las dos variedades de duraznos. 
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MATERIALES Y MÉTODOS 
 

Lugar de Estudio 
 
El presente trabajo se llevó acabo en un Agente Comercial detallista con patente de 
Almacén de Comestibles, frutas y verduras “La Familiar” ubicado en Bocaccio 507 en 
la comuna de Las Condes, Región Metropolitana, Chile.  
 
 
 
Fuente de información 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Lugar del estudio. 
 

Fuente de Información 
 
La principal fuente de información la constituyó un cuestionario aplicado a los 
consumidores desde el 12 hasta el 31 de diciembre de 2007. Las entrevistas se 
realizaron durante el horario de atención comercial, de  9 a.m. a 18 p.m. Previamente, la 
encuesta fue validada a través de un estudio piloto, en el cual 15 personas fueron 
entrevistadas, con el objetivo de determinar ciertos errores de redacción, tiempo 
estimado de la entrevista y eliminar aquellas preguntas o ítems que pudiesen provocar la 
confusión del entrevistado y por ende inducir a datos erróneos (Brugarolas y Rivera, 
2002). Una vez obtenidos los resultados, se estructuró el cuestionario definitivo 
quedando conformado por dos fases:  
 
 Primera etapa: se realizó al momento de la compra. Incluyó aspectos descriptivos de 
consumo, atributos del producto, preferencias y antecedentes sociodemográficos de los 
encuestados.  
 
 Segunda etapa: fue respondida una vez que los compradores consumieron la fruta. Se 
planteó con la finalidad de recabar información acerca del nivel de satisfacción hacia las 
variedades estudiadas, precio y punto de venta (Mora et al., 2006a).   
 Ambas fases incluyeron sólo preguntas cerradas, las cuales fueron de dos tipos; 
selección de opciones y escalas de medición. Las personas entrevistadas debían cumplir 
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con el requisito básico de ser consumidores de duraznos, ya sea de forma habitual u 
ocasional (apéndice 1). 

Descripción de la experimentación comercial 
 
Los duraznos utilizados para este ensayo se obtuvieron de Univiveros, Paine, Región 
Metropolitana, y correspondieron a las variedades ‘Royal Glory’ y ‘African Gold’, las 
que pueden considerarse como tempranas. Ambos tipos de frutos son muy disímiles 
entre sí, ya que ‘Royal Glory’ presenta un alto desarrollo de color rojo de cubrimiento, 
llegando a cubrir hasta un 100% de su superficie, de pulpa amarilla, fundente, de textura 
fina, jugosa, semiadherida al carozo. ‘African Gold’ no desarrolla color de cubrimiento, 
y se destaca por presentar un color de fondo amarillo y su pulpa es no fundente, propia 
de los duraznos destinados a la conservería. Los duraznos conserveros, en general, son 
considerados una fruta con doble aptitud: para consumo en fresco e industrialización 
(Carbó y Castellarnau, 2002).  
Ambas variedades se recolectaron a distintas firmezas (las que oscilaron entre los 3 y 8 
Kg. en la pulpa), y en variadas ocasiones. Se utilizó el color de fondo como índice de 
cosecha, así para ambas variedades se obtuvo fruta con un color de fondo que varió 
desde el quiebre de color (verde-amarillo) hasta el amarillo. De esta manera se aseguró 
que en la góndola de la frutería se expusieran distintos estados de madurez, con el 
objetivo que los clientes eligiesen los duraznos según sus propias necesidades, ya fuera 
para el consumo inmediato o para mantenerlos para un consumo posterior.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2. Variedad ‘African Gold’ al momento de la cosecha. 
 

Una vez cosechada, la fruta se embaló cuidadosamente en cajas plásticas para evitar 
cualquier tipo de daño mecánico que afectara el aspecto de los duraznos, y  se trasladó 
al punto de venta, donde se dispuso en cajas con bandejas de 22 alvéolos.  
Ambas variedades fueron ubicadas a una misma altura dentro de la góndola, con la 
finalidad de lograr homogeneidad en la presentación de los duraznos y no incidir en la 
decisión de compra de los clientes. El precio de venta se estimó en base a los valores 
existentes en el mercado, fijándose en $590 por Kg. de fruta durante todo el estudio. 
Los duraznos comercializados en la frutería durante la investigación, fueron sólo las 
aportadas por el estudio. 
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Considerando que esta investigación se basó en una simulación de venta, cada vez que 
un cliente compraba la fruta era abordado por el investigador, quien hacía entrega de 
una tarjeta de presentación, para proceder a la explicación del estudio. Si la persona 
estaba dispuesta a colaborar con la investigación, se realizaba la primera parte de la 
entrevista, la cual no excedía los 15 minutos de interacción. El segundo cuestionario fue 
entregado directamente al entrevistado. Fue necesario contar con la información de 
contacto del cliente (correo electrónico, teléfono o dirección), con la finalidad de ofrecer 
la opción más cómoda para la posterior recopilación de los datos de esta etapa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3. Proceso de recogida de la información. 

Características de la muestra 
 
En la aplicación de la encuesta se empleó un muestreo no probabilístico de 
consumidores siguiendo un esquema de conveniencia que incluyó un grupo de 106 
consumidores de duraznos pertenecientes a un estrato socioeconómico medio-alto. La 
razón de utilizar este tipo de muestreo se debió fundamentalmente a los altos costos que 
significa la aplicación de una encuesta con representatividad estadística (con un error 
muestral conocido). Las 106 encuestas realizadas fueron consideradas válidas para ser 
incluidas en los análisis estadísticos. 
 
 

Figura 4. Presentación de los duraznos en la frutería 
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Análisis de los datos 
 

1. Análisis descriptivo de la muestra 
 
Para todas aquellas preguntas formuladas en escala, se utilizaron técnicas de estadística 
descriptiva, y para aquellas de selección de opciones se analizaron las frecuencias. Para 
caracterizar el proceso de compra, post-compra y post-consumo de la población 
muestreada se utilizaron medidas de tendencia central y dispersión relativa y/o absoluta, 
presentadas en tablas. 
 
 

2. Análisis de Componentes principales 
 

El análisis de componentes principales (PCA) es un método estadístico multivariante 
de simplificación o reducción de la dimensión de casos o variables con datos 
cuantitativos, para obtener otra de menor número de variables. Estas nuevas variables 
se denominan componentes principales o factores, cuya posterior interpretación 
permite un análisis más simple del problema estudiado (Pérez, 2001; Luque, 2000). El 
PCA ha sido ampliamente utilizado en investigaciones agroalimentarias, donde la 
percepción de lo consumidores hacia determinados productos se define en base a una 
serie de atributos. De este modo autores como Sánchez et al. (2002), Barroso et al. 
(2004) han utilizado este análisis para obtener una descripción sintetizada de la 
información. 
Para comprender la conducta de los consumidores al momento de la adquisición de los 
duraznos, se procedió a realizar un PCA para cada variedad en estudio. A pesar de que 
la matriz factorial original creada por este análisis indica la relación entre los factores 
y las variables en estudio, mediante una rotación dicha matriz se transforma en otra 
más simple y fácil de interpretar. Con este objetivo, se aplicó rotación Varimax o de 
Factores Ortogonales que consiste en restarle la varianza explicada a la matriz 
original, originándose una matriz residual. Dicha operación se repite cierta cantidad de 
veces hasta que quede muy poca varianza por explicar. Para verificar que el modelo 
factorial es apropiado se aplica la prueba de esfericidad de Bartlett para comprobar la 
hipótesis nula de que las variables no se correlacionan. Un valor grande de la 
estadística de prueba favorece el rechazo de la hipótesis nula (Malhotra, 2004). Otra 
prueba estadística de adecuación muestral es el índice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). 
Cuando los valores de KMO son iguales o mayores a 0,5 se asume que el análisis PCA 
es válido para la explicación y reducción de las variables (Aaker y Day, 1989). 
Las variables utilizadas para realizar este análisis fueron aquellas consideradas como 
variables de actitud, las cuales se definieron en la encuesta en la pregunta 2, “Con 
relación a los duraznos que usted compró, califique en una escala de 1 a 5, las siguientes 
afirmaciones, siendo 1 estoy en completo desacuerdo, 2 estoy parcialmente en 
desacuerdo, 3 me es indiferente, 4 estoy parcialmente de acuerdo y 5 estoy totalmente 
de acuerdo (apéndice 1). 
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3. Análisis de  Conglomerados  
 

El análisis por conglomerados es una técnica que permite clasificar casos en grupos 
relativamente homogéneos llamados conglomerados o clusters. Los objetos de cada 
conglomerado son semejantes entre ellos y distintos a los objetos de otros 
conglomerados (Hair et al., 1999; Malhotra, 2004). De este análisis se puede obtener 
información acerca de la conducta de los compradores e identificar oportunidades para 
nuevos productos (Malhotra, 2004). 
Del mismo modo en que Gross (2008) utilizó los factores hallados por el PCA para 
segmentar el mercado de damascos en Estados Unidos, se ha procedido a segmentar el 
mercado de consumidores de ambas variedades de duraznos. En este procedimiento  
clasificó a los consumidores en grupos a través del método de K-medias. 
Posteriormente, para describirlos, se utilizó la prueba de Chi-cuadrado asociada a tablas 
de contingencia, en el caso de variables discretas y análisis de la varianza (ANOVA de 
un factor), en el caso de variables continuas. 
 

4. Análisis de la preferencia de los consumidores 
 
El método del análisis conjunto (CA) es una técnica multivariante que se utiliza 
específicamente para entender como los encuestados desarrollan preferencias hacia un 
producto o servicio. Se basa en la idea de que los consumidores evalúan un producto, 
servicio o idea (real o hipotética) combinando cantidades separadas de valor que le 
proporciona cada atributo, siendo la utilidad la base conceptual que permite medir el 
valor en el análisis conjunto (Hair et al., 1999; Malhotra, 2004).  
Para realizar este tipo de análisis, el investigador debe construir un conjunto real o 
hipotético de bienes o servicios, definiendo los atributos o características a evaluar y los 
niveles de éstos más relevantes en el proceso de decisión de compra (Hair et al., 1999). 
Las combinaciones de los atributos y sus niveles, que forman un producto denominado 
estímulo, se presentan a los decidores para que los ordenen según su grado de 
preferencia. Con estos datos se puede poder identificar el perfil ideal del bien objeto de 
estudio (Hair et al., 1999; Wang y Sun, 2003). 
Los atributos y sus respectivos niveles de utilizados en este estudio fueron definidos en 
base a la revisión bibliográfica y los objetivos de esta investigación. A continuación se 
detallan los atributos y los niveles definidos para cada uno de ellos. 
 
Tabla 1. Atributos y niveles definidos para el análisis conjunto. 
Atributo Nivel 
Precio (pesos/Kg.) 530; 590; 650 
Canal de comercialización Supermercado; Frutería; Internet 
Variedad ‘Royal Glory’; ‘African Gold’ 
 
Del total de combinaciones posibles de productos potencialmente presentables a los 
entrevistados, se procedió a realizar un diseño ortogonal, con el objetivo de considerar 
sólo los efectos principales, el cual arrojó 9 productos representados en tarjetas en la 
pregunta 5 de la primera fase (apéndice 1) (Malhotra, 2004).  
El carácter predictivo de este análisis está dado por los coeficientes de correlación de 
Pearson y Kendall Tau, los cuales obtuvieron valores cercanos o iguales a 1, 
demostrando que la combinación del modelo fue la  adecuada, ya que para los tres 
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grupos se obtuvo significancia estadística ( P≤1) (Bruchhaus y Hinson, 2005; Schnettler 
et al., 2009).  
 
En términos de preferencia el modelo del CA se plantea de la siguiente forma 
(Malhotra, 2004): 
            m      ki 
U(x)= ∑    ∑  αij xij 
            i=1   j=1       
Donde, 
 
U(X)= utilidad  o valoración general de una alternativa. 
 
αij = contribución del valor parcial o utilidad relacionada con el j-ésimo nivel (j=1,2,…, 
k) del   i-ésimo atributo (i=1,2,…m). 

Ki= número de niveles del atributo i. (Precio, 3; variedad, 2; canal de distribución, 3). 

m= Número de atributos.  

 
En la pregunta 5 de la primera fase de la entrevista, se presentaron tarjetas que debían 
ser calificadas con una nota de 1 a 9, siendo 1 la opción menos preferida y 9 la más 
preferida, con la restricción de no repetir ninguna nota (anexo 1). 
 

5. Disposición a pagar 

Barreiro-Hurlé et al. (2008) y Padilla et al. (2007) señalan que aquellos ensayos que 
miden las preferencias de los consumidores permiten traducirlas en términos 
monetarios. De este modo, las deducciones obtenidas del análisis conjunto pueden ser 
analizadas en términos de valoración económica. 

La disposición a pagar puede medirse utilizando el siguiente modelo descrito por Gan y 
Luzar (1993): 









−=

precio
UtilidadDAP
β

 

 
Donde β  es el coeficiente del precio obtenido del análisis conjunto y las utilidades son 
particulares para cada atributo definido, en este caso, canal de distribución y variedad de 
durazno. Este análisis fue  realizado para las tres bases de datos con las que se trabajo 
para el AC, según el lugar de compra preferido por los entrevistados. 
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 

Caracterización del proceso  de compra de duraznos frescos 
 

La muestra analizada se caracteriza por un predominio de personas entre los 46-60 años 
de edad, con un nivel superior de educación (tabla 2). Al igual que el estudio realizado 
por Bruchhaus y Hinson (2005) en la exploración del mercado de las frutillas en fresco, la 
mayor proporción de la población muestreada son mujeres. Según  Mora et. al (2006) 
este tipo de muestreo, permite proyectar la demanda, ya que los comportamientos de los 
estratos socioeconómicos más altos difunden sobre el resto de la sociedad en algún 
momento. 
 
Tabla 2. Variables descriptivas de la población. 

Sexo Grupo de edad Nivel de estudios 

    18-30 años  24,50% Universitario 74,50%
Hombre 23,60% 31-45 años 23,60% Medio 23,60%
Mujer 76,40% 46-60 años  34,00% Básico 1,90% 
    60 años y más  17,90%     

Variables descriptivas de la 
población 

Total 100%    100%   100% 
 
En la tabla 3 se aprecia que las personas entrevistadas se declaran mayoritariamente 
consumidores habituales de duraznos. En cuanto al lugar de compra, existe un fuerte 
posicionamiento de los supermercados como abastecedores detallistas de productos 
hortofrutícolas, siendo la principal opción de los entrevistados (45,3%) para la 
adquisición de duraznos frescos. Esta situación confirmaría la elevada participación que 
los supermercados han adquirido a través del tiempo en la comercialización de 
alimentos, y su elevada presencia en los sectores socioeconómicos con mayor poder 
adquisitivo, donde se localizan la mayor parte de ellos. (Faiguenbaum, 2002). Sin 
embargo, es importante señalar que las ferias libres siguen siendo el principal agente 
abastecedor de frutas y verduras en el país, alcanzando una participación del 70% de la 
comercialización de productos agroalimentarios (ODEPA, 2008). 
Las personas definieron su frecuencia de consumo principalmente como diaria, mientras 
que la frecuencia de compra semanal es la que alcanza el mayor porcentaje (Tabla 3). 
 
Tabla 3. Información acerca de la compra de duraznos. 

Consumidor 
habitual Lugar de Compra Frecuencia de 

consumo 
Frecuencia de 

compra 

    Feria  18,90% Diaria 44,30% Diaria 8,50% 
Sí 84,90% Supermercado 45,30% Semanal 36,80% Semanal 72,60% 
No 15,10% Frutería  34,90% Mensual 3,80% Mensual 3,80% 
    Otro  0,90% Ocasional 15,10% Ocasional 15,10% 

Variables 
descriptivas 
del consumo 

Total 100%    100%   100%   100% 
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Tabla.4. Comportamiento de los consumidores al momento de la compra 
‘Royal Glory’      (N=66) Media Desv. Típ 
Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos 1,48 1,13 
Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de compra es mucho mayor 2,61 1,29 
Si este durazno lo veo en un catálogo de supermercado lo compro 2,67 1,59 
Si este durazno fuese importado lo compraría sin ningún prejuicio 3,33 1,53 
Si este durazno tiene Denominación de Origen lo prefiero 3,42 1,05 
No me interesa el país de origen de la producción de este durazno 3,45 1,65 
Lamentablemente este durazno no está disponible siempre en mi lugar habitual de compra 3,71 1,48 
Me gusta mucho la atención en este local 4,17 1,08 
Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad. 4,64 0,60 
Me agrada que este durazno se comercialice a granel 4,91 0,42 

‘African Gold’      (N=78) Media Desv. Típ 
Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos 1,23 0,70 
Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de compra es mucho mayor 2,53 1,21 
Si este durazno lo veo en un catálogo de supermercado lo compro 2,79 1,65 
No me interesa el país de origen de la producción de este durazno 3,28 1,68 
Si este durazno fuese importado lo compraría sin ningún prejuicio 3,38 1,53 
Si este durazno tiene Denominación de Origen lo prefiero 3,58 1,04 
Lamentablemente este durazno no está disponible siempre en mi lugar habitual de compra 3,92 1,54 
Me gusta mucho la atención en este local 4,28 1,02 
Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad. 4,41 0,93 

Me agrada que este durazno se comercialice a granel 4,90 0,41 

Escala de 1 a 5, las siguientes afirmaciones (siendo 1, estoy en completo desacuerdo, 2, estoy parcialmente en desacuerdo, 3. me es  
indiferente, 4 estoy parcialmente  de  acuerdo y 5 estoy totalmente de acuerdo). 
 
Para analizar las variables contenidas en esta etapa de la encuesta, se procedió a separar 
las entrevistas según la variedad adquirida, sin embrago existieron 38 casos en las 
cuales se compraron ambas variedades, las que fueron incluidas en ambos grupos. 
De las 106 encuestas válidas, 66 compararon ‘Royal Glory’ y 78 ‘African Gold’. De 
estas cifras se podría deducir que los consumidores se inclinan por el tipo conservero 
(‘African Gold’). 
Ambas variedades fueron evaluadas positivamente en cuanto a su forma de 
comercialización y aspecto externo. La apreciación general del público de la venta a 
granel es positiva, alcanzando valores medios cercanos a 5, lo que significa que están de 
acuerdo con esta forma de comercialización, la cual les permite escoger la fruta según 
sus intereses. Cabe destacar  que la mayoría de los entrevistados no precisa de una 
opinión externa para la elección de la variedad de duraznos que consumirán. 
Por otro lado una eventual presentación de estos duraznos en fotos de un catálogo de un 
supermercado no tendría mayores efectos en la decisión de compra, ya que se pudo 
constatar in situ, que la mayoría de las personas compran frutas y hortalizas 
dependiendo del aspecto visual que presentan en las góndolas y no en los folletos, 
siendo éstos sólo considerados como un informativo acerca de los precios de venta. 
A pesar de que la mayoría de la población declaró comprar principalmente en 
supermercados (tabla 4) se muestra a gusto con la atención recibida en la frutería, lo que 
podría traducirse en que una atención personalizada puede ser una herramienta de 
fidelización para este tipo de agentes comerciales. 
En general, las personas no muestran especial interés en el origen de la fruta, ya que los  
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valores medios de las variables que preguntan sobre el tema son cercanos a 3, es decir, 
les es indiferente. 
La encuesta refleja que en el mercado escasearía la oferta de  variedades de duraznos 
conserveros tempranos, cuando los compradores de la variedad ‘African Gold’ tienen 
una actitud positiva frente a la afirmación “Lamentablemente este durazno no está 
siempre disponible en mi lugar habitual de compra”. Conjuntamente a este resultado, se 
constató que en los supermercados más cercanos al punto de venta en estudio no 
existían duraznos conserveros en las góndolas al momento de la investigación3. Aunque 
en menor medida, los duraznos ‘Royal Glory’ presentaron similar tendencia en cuanto a 
la apreciación de su disponibilidad en el mercado por parte de los decidores. 
Reconocida una demanda por variedades tempranas, la producción de duraznos para el 
mercado interno debiese orientarse a satisfacer este nicho que en la actualidad se 
encontraría parcialmente desprovisto. Desde el punto de vista del mejoramiento 
genético, Chile debiese seguir la tendencia de los países desarrollados, donde la 
obtención de nuevas variedades se basa en el pleno conocimiento de las características 
deseadas, las que incluyen las actitudes de los consumidores, características fisiológicas 
que mejoren el desempeño comercial de la variedad para hacer de un producto 
innovador una herramienta que permita diferenciarse en el mercado (Infante et al., 
2008).  
La incorporación de un logo que identificara a los duraznos con cierta marca comercial 
no tendría mayores efectos en el comportamiento de compra, es decir, sería una medida 
comercial innecesaria por el momento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
3  El investigador visitó los supermercados  “Santa Isabel” y “Jumbo” ubicados en avenida Apoquindo  
7200 y avenida Kennedy  9001 (Mall Alto Las Condes), respectivamente, previo y durante el desarrollo 
del presente estudio. 
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Caracterización del comportamiento de post compra y post-consumo de duraznos 
frescos. 
 
Tabla 5. Evaluación post-compra y post-consumo de las variedades de durazno ‘Royal 
Glory’ y ‘African Gold’. 
‘Royal Glory’      (N=66) Media Desv. Típ 
No compraría el mismo durazno 1,71 1,04 
Me gustó mucho el color de su pulpa 4,40 0,88 
Volvería a comprar en el mismo lugar 4,40 0,93 
Volvería a comprar el mismo durazno con toda seguridad 4,48 0,87 
Me gustó mucho la textura de este durazno 4,51 0,73 
Me gustó mucho el sabor 4,58 0,77 
El precio que pagué fue justo 4,60 0,79 
Quedé completamente satisfecho con la compra de duraznos 4,60 0,68 
‘African Gold’     (N=78) Media Desv. Típ 
No compraría el mismo durazno 1,91 1,13 
Volvería a comprar el mismo durazno con toda seguridad 4,27 1,09 
Me gustó mucho el color de su pulpa 4,29 0,95 
Quedé completamente satisfecho con la compra de duraznos 4,39 0,93 
Me gustó mucho el sabor 4,44 0,86 
Volvería a comprar en el mismo lugar 4,53 0,81 
Me gustó mucho la textura de este durazno 4,57 0,84 
El precio que pagué fue justo 4,62 0,70 

Escala de 1 a 5, las siguientes afirmaciones (siendo 1, estoy en completo desacuerdo, 2, estoy parcialmente en desacuerdo, 3. me es  
indiferente, 4 estoy parcialmente  de  acuerdo y 5 estoy totalmente de acuerdo). 
 
Al comparar las medias se puede decir, que en general, ambas variedades presentaron 
resultados similares. El nivel de satisfacción con respecto a la compra es alto, lo que se 
puede observar en los promedios cercanos a 4 (tabla 5), lo que reafirmaría la idea de 
orientar a la industria frutícola nacional a la producción de variedades de calidad que se 
encuentren disponibles para el mercado interno a comienzos de la temporada. La mayor 
parte de la producción nacional de duraznos y nectarines se exporta al hemisferio norte, 
y las cosechas de las variedades conserveras son destinadas a la industrialización casi en 
su totalidad (Gámez, 2003). La expansión de la producción a otros mercados, hace  que 
la demanda interna adquiera una posibilidad cierta de absorber  una parte importante de 
la producción. 
Las características organolépticas representadas por los atributos sabor, textura y color, 
para ambos duraznos fueron evaluadas con notas altas, lo que se traduce en que las 
características intrínsecas del producto satisfacen a los encuestados. Esto se refleja en 
los valores de las medias alcanzados para las afirmaciones “Volvería a comprar el 
mismo durazno con toda seguridad” y “No compraría el mismo durazno”, lo que  indica 
que para una eventual segunda compra los clientes reiterarían su elección. 
El precio establecido en $590 por kilo de fruta tuvo una valoración positiva por parte de 
los encuestados. 
De los datos contenidos en la tabla 2, la población estudiada realiza la compra de frutas 
principalmente en los supermercados, sin embargo, al calificar la afirmación “Volvería 
a comprar en el mismo lugar” la media alcanza valores sobre los 4 puntos, lo que 
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indicaría que las fruterías como canal de abastecimiento tradicional4 presentaría ventajas 
competitivas frente a las cadenas de supermercados, por mencionar algunas, la cercanía 
y atención personalizada que reciben los clientes (ODEPA, 2008). 
 
 

Determinación de dimensiones que caracterizan el comportamiento de los 
consumidores de duraznos frescos. 
 
La caracterización de las actitudes de compra de los entrevistados que eligieron la 
variedad ‘Royal Glory’ puede sintetizarse en tres factores que explican conjuntamente 
los 53,25% de la variabilidad total, presentados en la tabla 6. 
 
Tabla 6. Factores que explican el comportamiento del consumo de ‘Royal Glory’ 

1. Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de compra es mucho mayor 0,747 -0,275 0,288

2. Si este durazno lo veo en un catálogo de supermercado lo compro 0,733 0,169 -0,156

3. Me agrada que este durazno se comercialice a granel 0,630 0,104 -0,037

4. Lamentablemente este durazno no está disponible siempre en mi lugar habitual de compra 0,362 0,168 -0,346

5. Si este durazno tiene Denominación de Origen lo prefiero 0,201 0,762 -0,028

6. Me gusta mucho la atención en este local 0,423 -0,638 0,025

7. Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad 0,090 0,637 -0,087

8. Si este durazno fuese importado lo compraria sin ningún prejuicio 0,086 0,427 0,411

9. No me interesa el país de origen de la producción de este durazno 0,073 0,041 0,810

10. Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos -0,135 -0,119 0,805

Varianza explicada por factor 18,801 17,345 17,109

Varianza acumulada 18,801 36,146 53,255

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). 0,550

Prueba de esfericidad de Bartlett 94,740

gl 45,000
Sig. 0,000

Método de extracción: Análisis de componentes principales.  Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. La rotación ha 
convergido en 5 iteraciones.

Chi-cuadrado 
aproximado

Variables de actitud Factor 1 Factor 2 Factor 3

 
 
 
Factor 1. Referentes de compra: Este factor explica el 18,8% de la varianza. Se puede 
decir que todas las variables de actitud que componen a este factor, se relacionan 
positivamente con éste. Este factor sintetiza los referentes de compra vinculados al 
proceso comercial, ya que reúne variables que exploran el lugar de compra así como 
también una eventual presentación de la fruta en catálogos y la identificación de los 
                                                 
4 Según el estudio “Caracterización del canal feria para la distribución de productos hortofrutícolas” de 
ODEPA (2008), existen dos canales principales de abastecimiento y comercialización de alimentos: el 
tradicional que comprende las ferias libres y fruterías y el retail, representado por los supermercados. 
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duraznos con una marca comercial. Incorpora también la variable que explora la 
apreciación de los consumidores hacia la disponibilidad de la fruta durante la 
temporada. 
 
Factor 2. Denominación de origen, atención; aspecto externo e importación: Esta 
componente explica por sí sola el 17,4% de la varianza. De las cuatro variables 
agrupadas por este factor, solo la variable “me gusta mucho la atención en este local” 
presenta una correlación negativa,  lo que estaría reflejando  que la frutería en estudio 
no sería el lugar habitual de compra de los entrevistados, por el contrario, constituiría 
sólo un lugar de compra ocasional. Aunque los consumidores preferirían un durazno 
que tuviese denominación de origen, su decisión de compra no se vería influenciada si 
éste fuese importado  o de producción nacional. 
 
Factor 3. País de Origen y opinión: Este factor explica el 17,1% de la varianza. Ambas 
variables se relacionan positivamente con el componente al cual pertenecen, lo que 
confirmaría la actitud de indiferencia de los consumidores de consumir duraznos 
importados o chilenos. La opinión de otras personas no influiría en la decisión de 
compra de los encuestados. 
Para ‘African Gold’ se obtuvieron tres componentes que explicarían el comportamiento 
de los consumidores de duraznos conserveros, lo que se expone a continuación en la 
tabla 7. 
 
Tabla 7. Factores que explican el comportamiento del consumo de ‘African Gold’. 

1. Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de compra es mucho mayor 0,762 0,082 0,083

2. Si este durazno lo veo en un catálogo de supermercado lo compro 0,672 0,097 -0,204

3. Me agrada que este durazno se comercialice a granel -0,537 0,473 0,202

4. Lamentablemente este durazno no está disponible siempre en mi lugar habitual de compra 0,471 0,211 0,127

5. Si este durazno tiene Denominación de Origen lo prefiero 0,178 0,720 0,082

6. Me gusta mucho la atención en este local -0,056 0,632 -0,276

7. Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad 0,207 0,592 0,122

8. Si este durazno fuese importado lo compraria sin ningún prejuicio 0,243 0,105 0,735

9. No me interesa el país de origen de la producción de este durazno -0,172 -0,336 0,657

10. Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos 0,105 -0,124 -0,636

Varianza explicada por factor 17,206 16,908 15,789

Varianza acumulada 17,206 34,113 49,903

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. (KMO). 0,521

Prueba de esfericidad de Bartlett 81,234

gl 45,000
Sig. 0,001

Chi-cuadrado 
aproximado

Método de extracción: Análisis de componentes principales.  Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. La rotación ha 
convergido en 5 iteraciones.

Variables de actitud Factor 1 Factor 2 Factor 3
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Factor 1.Referentes de compra: Factor que explica el 17,2% de la varianza. Las 
variables de actitud que componen a este factor son las mismas que componen al primer 
factor del durazno “Royal Glory”. Sin embargo, para la variable “Me agrada que este 
durazno se comercialice a granel” existe una relación negativa con el factor al cual 
pertenece. Esto podría explicarse a  la homogeneidad  externa de los duraznos 
conserveros (color de fondo uniforme, pulpa firme) lo que no haría necesario realizar 
una elección exhaustiva de la fruta al momento de la compra.  
 
Factor 2. Denominación de origen, atención y aspecto externo: Este factor explica por 
sí solo el 16,9% de la varianza. Todas las variables de actitud agrupadas en este factor, 
presentan una correlación positiva con éste. 
 
Factor 3. Origen y opinión: Último factor que explica el 15,8% de la varianza.  La 
variable “Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos” 
presenta una relación negativa con el factor, lo que interpretaría que la actitud  o 
intención de compra de los entrevistados no es influenciable. 
La varianza total explicada muestra que las tres primeras componentes resumen el 
49,9% de la variabilidad total. 
 
 
 

Caracterización de segmentos de consumidores de duraznos ‘Royal Glory’ y 
‘African Gold’. 
 
 
Para ambas variedades estudiadas, los segmentos se diferenciaron principalmente por 
características demográficas (edad), compra y consumo. La importancia de identificar 
segmentos de mercado, es que permite entender cuales son las características que los 
consumidores de cierto grupo consideran más relevantes (Baker, 1999). 
 
Tabla 8.Caracterización de consumidores de duraznos ‘Royal Glory’ en relación a los 
factores obtenidos por el análisis de componentes principales. 

‘Royal Glory’ Segmentos 

FACTORES GRUPO 1  (75,8%)   
50  personas 

GRUPO 2 (24,2%)   
16 personas 

Factor 1 "Referentes de compra" * -1,308156653 0,418610129 
Factor 2 " Denominación de origen, atención, aspecto 
externo e importación" ** -0,414593347 0,132669871 

Factor 3 " País de origen y opinión" -0,282584386 0,09043 
*,**, Diferencias significativas al  1% y 10%     
 
Para diferenciar los grupos de consumidores, sólo se presentan aquellas variables en las 
que se obtuvieron diferencias significativas, presentadas en la tabla 9. 
Para la variedad Royal Glory se identificó dos segmentos de mercado: 
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Segmento 1: Consumidores habituales. Este grupo se caracterizó por presentar una 
población principalmente adulta (46-60 años). Consumen diariamente duraznos, y los 
compran semanalmente. El 80% define su intención de compra como alta y están 
totalmente satisfechos con el precio pagado por el kilo de fruta. Estos consumidores 
manifiestan en un 75,5% su probabilidad de comprar nuevamente en la frutería. Las 
personas entrevistadas quedaron satisfechas con la textura de este durazno. 
 
Segmento 2: Consumidores ocasionales. Se caracterizan por ser consumidores jóvenes 
que se encuentran en el rango de edad de 18-30 años. Aunque la mayoría define su 
frecuencia de consumo como semanal, un grupo importante lo hace de forma ocasional. 
Este mismo comportamiento se observa para la variable frecuencia de compra, donde el 
37,5% de los encuestados la define como ocasional. Para una eventual próxima compra 
de duraznos de la misma variedad, los consumidores definen su intención como media y 
alta en igual porcentaje (43,8%). El comportamiento post-consumo de este segmento es 
similar al presentado por el grupo 1, sin embargo cabe destacar que el 31,3% de los 
encuestados está parcialmente de acuerdo con la afirmación “el precio que pagué fue 
justo” y un 37,5% se define indiferente respecto del lugar donde realizaría la siguiente 
compra de duraznos. La característica intrínseca de textura de la fruta tuvo una 
valoración más baja en comparación con el segmento 1. 
 
Tabla 9. Caracterización de las variables que definen los segmentos de consumidores de 
duraznos variedad ‘Royal Glory’. 

Variables   Grupo 1 Grupo 2  
18-30 años 20,00% 50,00% 
31-45 años 26,00% 12,50% 

46-60 años 38,00% 18,80% 
Grupo de edad**. 

60 o + años 16,00% 18,80% 

Ocasional 6,00% 31,30% 

Mensual 4,00% 6,30% 

Semanal 44,00% 56,30% 
Frecuencia de consumo*. 

Diaria 46,00% 6,30% 

Ocasional 6,00% 37,50% 

Mensual 4,00% 0,00% 

Semanal 80,00% 62,50% 
Frecuencia de compra*. 

Diaria 10,00% 0,00% 

Estoy parcialmente en desacuerdo 2,00% 12,50% 

me es indiferente 4,10% 6,30% 

estoy parcialmente en acuerdo 12,20% 31,30% 
El precio que pagué fue justo**. 

estoy totalmente de acuerdo 81,60% 50,00% 
Estoy parcialmente en desacuerdo 0,00% 6,30% 

me es indiferente 2,00% 31,30% 

estoy parcialmente en acuerdo 22,40% 37,50% 
Me gustó mucho la textura*. 

estoy totalmente de acuerdo 75,50% 25,00% 

Estoy parcialmente en desacuerdo 0,00% 12,50% 

me es indiferente 16,30% 37,50% 

estoy parcialmente en acuerdo 8,20% 6,30% 
Compraría en el mismo lugar**. 

estoy totalmente de acuerdo 75,50% 43,80% 

*,**, Diferencias significativas al  1% y 5%   
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Tabla 10. Caracterización de consumidores de duraznos ‘African Gold’ en relación a los 
factores obtenidos por el análisis de componentes principales. 

‘African Gold’ Segmentos 

FACTORES GRUPO 1  (94,5%)     
68  personas 

GRUPO 2 (5,5%)      
4 personas 

Factor 1 "Referentes de compra" * 2,08905 -0,12289 
Factor 2 " Denominación de origen, atención y 
aspecto externo" * -2,08240 0,12249 

Factor 3 " País de origen y opinión" -0,77811 0,04577 
*Diferencias significativas al  1%     
 
El análisis arrojó dos grupos heterogéneos en relación a las características demográficas 
y del comportamiento de compra y post consumo de las personas que compraron la 
variedad conservera. El segundo grupo está representado sólo por 4 personas de la 
población encuestada para esta variedad. Las variables que obtuvieron diferencias 
estadísticas significativas se presentan en la tabla 11. 
 
Los segmentos identificados fueron los siguientes: 
 
Segmento 1: Consumidores habituales e informados. Son personas adultas (46-60 años) 
que consumen diariamente duraznos durante la temporada y los adquieren de forma 
semanal. Manifiestan una alta intención de compra para este durazno durante una 
eventual compra posterior. Luego de probar la fruta consideraron que el precio pagado 
fue adecuado. También mostraron una alta  aprobación para el color de la pulpa. 
 
Segmento 2: Despreocupados-desinformados-sin interés. Conformado sólo por 4 
consumidores que presentan características diferentes al resto de la población. Son 
principalmente personas jóvenes que definen el consumo y frecuencia de compra de 
duraznos como ocasional. Definen como “media” la intención de compra para la 
siguiente adquisición de duraznos, y en cuanto al precio pagado por kilo de fruta 
consideran que  fue parcialmente justo. En cuanto a las características intrínsecas de la 
fruta ningún consumidor quedó totalmente satisfecho con el color de pulpa presentado 
por la variedad. El comportamiento de este grupo podría deberse a la falta de 
experiencia en la elección y compra de fruta fresca, puesto que para una variedad 
temprana de conserveros la mayoría de la gente quedó satisfecha tanto con el precio 
como con las características de la fruta.  
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Tabla 11. Caracterización de las variables que definen los segmentos de consumidores 
de duraznos variedad ‘African Gold’. 

Variables   Grupo 1 Grupo 2  
18-30 años 23,50% 50,00% 
31-45 años 20,60% 0,00% 

46-60 años 39,70% 25,00% 
Grupo de edad. 

60 o + años 16,20% 25,00% 

ocasional 14,70% 75,00% 
mensual 1,50% 0,00% 

semanal 32,40% 25,00% 
Frecuencia de consumo**. 

diaria 51,10% 0,00% 

ocasional 13,20% 75,00% 
mensual 2,90% 0,00% 

semanal 76,50% 25,00% 
Frecuencia de compra**. 

diaria 7,40% 0,00% 

baja 7,40% 25,00% 

media 19,10% 75,00% Próxima intención de compra* 
alta 73,50% 0,00% 

Estoy parcialmente en desacuerdo 2,90% 0,00% 

me es indiferente 5,90% 0,00% 

estoy parcialmente en acuerdo 17,60% 75,00% 
El precio que pagué fue justo***. 

estoy totalmente de acuerdo 73,50% 25,00% 

Estoy en completo desacuerdo 1,50% 0,00% 

Estoy parcialmente en desacuerdo 0,00% 25,00% 

Me es indiferente 25,00% 25,00% 

Estoy parcialmente en acuerdo 13,20% 50,00% 

Me gustó mucho el color de pulpa*. 

Estoy totalmente de acuerdo 60,30% 0,00% 

Estoy parcialmente en desacuerdo 2,90% 0,00% 

me es indiferente 13,20% 0,00% 

estoy parcialmente en acuerdo 7,40% 75,00% 
Compraría en el mismo lugar*. 

estoy totalmente de acuerdo 76,50% 25,00% 

*,**, ***,Diferencias significativas al  1%, 5% y 10%   
 
 
Los grupos identificados para ambas variedades tienen ciertos aspectos comunes. Por un 
lado existen consumidores que consumen habitualmente duraznos, principalmente 
adultos, y por otro están los consumidores jóvenes u ocasionales que demuestran 
inexperiencia en la compra de esta fruta. Este segmento corresponde a un 25% del total 
de las personas encuestadas (tabla 2). A esta demanda potencial, es que deben dirigirse 
principalmente todas las acciones futuras que tengan como objetivo formar 
consumidores informados. 
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Determinación de preferencias hacia atributos de duraznos por consumidores de 
un estrato socioeconómico medio-alto. 

 
 
Así como lo realizado por Bernabéu et al., (2007a) y Sánchez et al., (2002) la aplicación 
de esta técnica requiere de la determinación de los atributos o características a evaluar y 
los niveles de éstos más relevantes en el proceso de decisión de compra.  De esta forma, 
las variables o atributos que se utilizaron fueron elegidos de acuerdo a antecedentes 
bibliográficos y objetivos de este estudio. 
El precio es una característica que generalmente se ha incluido en investigaciones sobre 
productos agroalimentarios, por mencionar algunas, Baker (1999) y Bai et.al. (2007) y 
en estudios sobre manzanas y leche, respectivamente. Otros estudios (Bernabéu et al. 
2001; Barroso et al., 2004) utilizan esta misma variable en el estudio de vinos en 
España. Investigaciones nacionales realizadas por Padilla et al. (2007) y Schnettler et al. 
(2009), indagan en las actitudes de preferencia hacia mermeladas  de mora y carne de 
vacuno respectivamente, utilizando el precio como una variable que produce  respuestas 
al ser presentada como un estímulo.  
Del mismo modo que el trabajo realizado por Mora et al. (2006), donde se incluyeron 
tres variedades de duraznos para el análisis conjunto, las dos variedades aportadas por el 
estudio fueron incluidas como alternativas ofrecidas por el mercado para captarla 
apreciación de dos tipos distintos de duraznos. 
La incorporación del canal de comercialización como una variable, se hizo con la 
finalidad de indagar qué tan importante es para los consumidores de este estrato 
socioeconómico abastecerse de fruta en canales tradicionales de comercialización, ferias 
libres y fruterías, hasta la posibilidad de comprar vía internet. La expansión de la 
industria de los supermercados durante la última década es un hecho determinante para 
el sistema agroalimentario chileno. A pesar que  los datos de ODEPA (2008) indican 
que las ferias libres siguen siendo el principal centro de abastecimiento de frutas y 
verduras en Chile, Faiguenbaum (2002) prevé que la presencia creciente de los 
supermercados en regiones y barrios populares hará que este fenómeno de la industria 
del retail no quede circunscrito solo a los estratos socioeconómicos de mayor poder 
adquisitivo.  
Para la realización de este análisis los datos fueron segmentados según el lugar de 
compra habitual de los consumidores, por lo tanto, se trabajó en tres bases de datos 
distintas: supermercado, frutería y feria. Esto con el propósito de visualizar si existen 
estructuras de diferencias distintas entre los clientes de los 3 canales de 
comercialización. 
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Tabla12. Preferencia de los consumidores hacia 3 atributos con sus respectivos niveles 

  IMPORTANCIA RELATIVA UTILIDAD FACTOR NIVELES 
-0,1042 Royal Glory 15,77% 
0,1042 

Variedad 
Conservero 

1,5833 Supermercado 
1,0069 Frutería 54,75% 
-2,5903 

Canal de distribución 
Internet 

-1,0729 $ 520 
-2,1458 $ 590 29,48% 
-3,2187 

Precio 
$ 610 

 
 = -1,0729 

 
Pearson´s R = 0,990 Niv. Significación = 0,0000 

Su
pe

rm
er

ca
do

 

Constante = 7,1806 Kendall´s tau = 1,000 Niv. Significación = 0,0001 

-0,4054 Royal Glory 18,53% 
0,4054 

Variedad 
Conservero 

1,045 Supermercado 
1,5495 Frutería 50,93% 
-2,5946 

Canal de distribución 
Internet 

-1,2703 $ 520 
-2,5405 $ 590 30,54% 
-3,8108 

Precio 
$ 610 

 
 = -1,2703 

 
Pearson´s R = 0,995 Niv. Significación = 0,0000 

Fr
ut

er
ía

 

Constante = 7,6667 Kendall´s tau = 0,944 Niv. Significación = 0,0002 

-0,1875 Royal Glory 16,98% 
0,1875 

Variedad 
Conservero 

1,25 Supermercado 
1,6833 Frutería 57,33% 
-2,9333 

Canal de distribución 
Internet 

-1,1167 $ 520 
-2,2333 $ 590 25,69% 
-3,35 

Precio 
$ 610 

 
 = -1,1167 

 
Pearson´s R = 0,994 Niv. Significación = 0,0000 

Fe
ri

a 

Constante = 7,2958 Kendall´s tau = 1,000 Niv. Significación = 0,0001 

 
 
Una vez analizados los datos, se puede establecer el perfil del producto ideal que reúna 
las características que obtuvieron la mayor utilidad (Hair et al., 1999). Para los tres 
casos analizados el factor determinante en la actitud de elección hacia los duraznos fue 
el canal de distribución, alcanzando en los tres grupos  una importancia relativa mayor 
al 50%. Sin embargo, al analizar cual de los canales es el preferido como lugar de 
abastecimiento, las utilidades reflejan diferencias entre los grupos. Así, todos aquellos 
que declararon comprar en supermercados valoran a este canal con una utilidad mayor 
que los dos grupos restantes. Los encuestados que compran preferentemente en fruterías 
y ferias, asignan mayor utilidad a las fruterías. La utilización de internet como medio de 
compra, obtuvo valores negativos de utilidad para los tres casos, lo que podría 

β

β

β
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explicarse por la imposibilidad de elegir personalmente la fruta, comportamiento 
reflejado en los resultados de la tabla 4, cuando la mayoría valora positivamente la 
comercialización a granel. 
El segundo atributo que definiría cierta estructura de preferencia de los consumidores es 
el precio, que para el desarrollo del análisis se definió como una variable lineal, ya que 
en general, el mayor precio obtiene la menor utilidad o preferencia. Cualquiera sea el 
precio al que se comercializaran los duraznos, siempre obtendría utilidades negativas, 
las que se hacen mayor a medida que el precio aumenta  (Schnettler et al., 2009). Por lo 
tanto, para los consumidores, independientemente al grupo al cual pertenezcan, el 
producto ideal debe tener el precio más bajo. 
El menor impacto en el comportamiento al momento de la compra lo tendría el factor 
variedad. Para los tres casos, existe una preferencia positiva hacia los duraznos variedad 
‘African Gold’ y un rechazo o preferencia negativa por la variedad ‘Royal Glory’, 
ambas con igual magnitud pero de signo opuesto, igual resultado obtenido por 
Schnettler et al. (2009) por la carne nacional versus la importada. 
 
 

Disposición a pagar por atributos de duraznos frescos 

 
Los resultados obtenidos del cálculo de la disposición a pagar se muestran a 
continuación en la tabla 13. 

Tabla 13. Disposición  a pagar por atributo 
  Atributos   DAP ($) 

Variedad Conservero 0,097 
Supermercado 1,475 Supermercado 

Canal de distribución 
Frutería 0,938 

Variedad Conservero 0,319 
Supermercado 0,822 Frutería 

Canal de distribución 
Frutería 1,219 

Variedad Conservero 0,168 
Supermercado 1,119 Feria 

Canal de distribución 
Frutería 1,511 

 
 
Diversos estudios realizados en productos alimentarios han ocupado ésta técnica para 
calcular el sobreprecio que estarían dispuestos a pagar los consumidores por ciertas 
características que permiten diferenciar un producto en el mercado. De esta forma 
Stefani et al. (2006) logró establecer una relación directa entre el origen geográfico de 
la escanda (especie de trigo propia de países fríos) y la disposición de pago de los 
consumidores. Otros autores han demostrado la importancia que  tienen los alimentos en 
la salud y el impacto que pueden causar las prácticas agrícolas que deterioran el medio 
ambiente, en el cual los consumidores retribuyen económicamente aquellos productos 
que se obtienen a través de una agricultura limpia o que aportan un mayor beneficio 
para la salud (Brugarolas y Rivera, 2002; Sánchez et al, 2002; Bernabéu et al, 2007b; 
Bernabéu y Tendero, 2005; Travisi y Nijkamp, 2008). 
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En Chile, el primer estudio que utilizó esta metodología fue el realizado por Padilla et 
al. (2007), donde determinó que una mermelada casera con un logo de certificación de 
calidad otorgado por el SAG (Servicio Agrícola y Ganadero) obtendría un 39% más de 
ganancias por unidad que uno igual sin este indicador.  

Basándose en los resultados del análisis conjunto, se calculó la disposición a pagar por 
los duraznos, utilizando los atributos canal de distribución y variedad cuando sus 
niveles dieron un valor positivo, ya que si la relación que calcula la DAP arroja valores 
negativos se considera que aquel atributo disminuye la utilidad del producto, es decir, es 
una característica por la cual los consumidores no estarían dispuestos a pagar un 
sobreprecio. Cuando la relación resulta positiva, se asume que aquel atributo aumentaría 
la rentabilidad (Schnettler et al., 2009). 

Para los tres grupos analizados, los consumidores manifestaron que los duraznos 
conserveros son los que obtuvieron mayor preferencia en comparación con la otra 
variedad (tabla 12). Sin embargo la disposición a pagar por esta fruta alcanza valores 
insignificantes, similares a los obtenidos por Schnettler et al. (2009), por carne de 
vacuno con la característica de que los consumidores tuvieran acceso a la información 
del trato del animal antes de faenarlo. Un comportamiento similar obtuvieron las 
alternativas de comprar en supermercado o en fruterías, ya que los valores que definen 
la relación de la DAP no superan los $2 pesos de sobreprecio. Esto indica que a pesar 
que los consumidores se muestran a favor de la variedad conservera y de comprar en 
supermercados y fruterías, lo quieren hacer al menor precio posible. 
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CONCLUSIONES 
En función de los resultados obtenidos se constató que existe una demanda por duraznos 
conserveros y de mesa a comienzos de la temporada estival. Dicha demanda está 
compuesta principalmente por mujeres adultas, con un nivel superior de educación que 
compran y consumen duraznos habitualmente durante el verano. 
Los supermercados lideran las preferencias para realizar la compra de frutas, sin 
embargo, la atención personalizada que la frutería ofrece a los compradores podría 
convertirse en una ventaja comparativa frente  a las grandes cadenas distribuidoras de 
alimentos.  
La apreciación general de los encuestados acerca del precio de comercialización, lugar 
de venta y características organolépticas de ambas variedades de duraznos es positiva, 
reflejándose en el  alto nivel de satisfacción que alcanzaron los consumidores después 
de la compra. 
El comportamiento de los consumidores de duraznos ‘Royal Glory’ se resume en tres 
factores creados por el análisis de componentes principales. Del mismo modo, tres 
factores explican la conducta de los consumidores del durazno conservero ‘African 
Gold’. 
Sobre la base de los resultados obtenidos del análisis de componentes principales, se  
conformaron dos grupos de consumidores, para cada variedad de duraznos. Para la 
variedad ‘Royal Glory’ los encuestados se dividieron en grupos de 50 y 16 personas 
respectivamente. Los consumidores de la variedad ‘African Gold’ formaron grupos de 
68 y 4 personas. Los grupos más pequeños presentan características similares, están 
conformados por personas jóvenes que se caracterizan por su poca experiencia e 
información en la adquisición de duraznos frescos. Ambos segmentos alcanzan el 25 % 
del total de la muestra.   
Se realizaron tres análisis conjuntos según el lugar de compra habitual de duraznos 
frescos. Las estructuras de preferencia son similares para las tres bases de datos, y el 
punto de venta resultó ser el factor principal que influencia el comportamiento de 
compra de los encuestados, seguido de la variedad ofertada. Las personas que compran 
en supermercados señalaron su preferencia por estas tiendas de retail, mientras que las 
personas que compran en ferias y fruterías, eligen la frutería como el lugar donde 
realizarían una eventual adquisición  de duraznos. La variedad ‘African Gold’ sería la 
preferida por los encuestados. Sin embargo, según los valores obtenidos de la ecuación 
que define la disposición a pago, los consumidores pagarían un sobreprecio mínimo por 
producto que reúna las características deseables.  
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APÉNDICE I 
Encuesta Sobre Duraznos Frescos Parte I: Momento de la Compra 

 
 

Preg. 1. Por favor marca con una cruz el recuadro más adecuado: 
 
Sexo:   Hombre    Mujer     Consumidor habitual de durazno:   Si    No 
 
Grupo de edad:   18 - 30 años       31 - 45 años      46 - 60 años       60 años 
 
Nivel de estudios:   Universitario       Medio      básico 
 
¿Cuál es su frecuencia de consumo de duraznos?   
 
Diaria                       Semanal                Mensual               Ocasional            
 
¿Cuál es su frecuencia de compra de duraznos? 
   
Diaria                  Semanal               Mensual               Ocasional            
 
¿Cuál es su lugar habitual de compra de duraznos? 
   
Feria o mercadillo       Supermercado     Frutería  Otro               
 
Preg. 2. Con relación a los duraznos que ud. compró. Califique en una escala de 1 a 5, las 
siguientes afirmaciones (siendo 1, estoy en completo desacuerdo, 2, estoy parcialmente en 
desacuerdo, 3. me es  indiferente, 4 estoy parcialmente  de  acuerdo y 5 estoy totalmente de 
acuerdo). 
Afirmación Durazno 

1 (RG) 
Durazno 
2 (CON) 

Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad   
Si este durazno fuese importado lo compraría sin ningún prejuicio   
No me interesa el país de origen de la producción de este durazno   
Me agrada que este durazno se comercialice a granel   
Si este durazno tiene Denominación de Origen lo prefiero   
Para la compra de este durazno requiero de la opinión de mi familia o amigos   
Si este durazno lo veo en un catálogo de supermercado lo compro   
Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de compra es 
mucho mayor 

  

Me gusta mucho la atención en este local   
Lamentablemente este durazno no está disponible siempre en mi lugar habitual de 
compra 
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Preg. 3. ¿Hasta cuanto pagaría por el kilo de durazno que compró? 
Afirmación Durazno 

1 (RG) 
Durazno 
2 (CON) 

10% más   
20% más   
30% más   
50% más   
100% más   
Nada más   
 
Preg 4. ¿Cuál sería su intención de compra para este durazno en su próxima compra?  

Durazno 1 (RG) 
Alta                                  Media                               Baja                                

Durazno 2 (CON) 
Alta                                  Media                               Baja                                
 
Preg. 5. Por favor señale su preferencia hacia cada uno de los siguientes productos, 
utilizando para ello una escala de 1 a 9, siendo 1 el menos preferido y 9 el más preferido.     
Producto Variedad Canal de distribución Precio/kilo Nota 

1 Royal Glory Internet 520  
2 Royal Glory Frutería 610  
3 Royal Glory Supermercado 610  
4 Royal Glory Internet 590  
5 Conservero Internet 610  
6 Royal Glory Frutería 590  
7 Conservero Frutería 520  
8 Conservero Supermercado 590  
9 Royal Glory Supermercado 520  

 
Datos de contacto (segunda fase): 
 
Nombre: 
Fono: 
Email: 
Dirección: 
 
 
 

Por favor revise sus respuestas y compruebe que no ha obviado ninguna. Esto es 
importante, ya que su opinión nos interesa y si ha olvidado alguna respuesta no 

podremos utilizar sus resultados. 
GRACIAS por su participación. 
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Encuesta Sobre Duraznos Frescos Parte II: Post-consumo. 

 
Preg. 1. Con relación a los duraznos que ud. compró. Califique en una escala de 1 a 5, las 
siguientes afirmaciones (siendo 1, estoy en completo desacuerdo, 2, estoy parcialmente en 
desacuerdo, 3. me es  indiferente, 4 estoy parcialmente  de  acuerdo y 5 estoy totalmente de 
acuerdo). 
Afirmación Durazno 

1 (RG) 
Durazno 
2 (CON) 

Quedé completamente satisfecho con la compra de duraznos   
El precio que pagué fue justo   
Me gusto mucho el sabor   
Me gusta mucho la textura de este durazno   
Me gusta mucho el color de su pulpa   
Volvería a comprar el mismo durazno con toda seguridad   
Volvería a comprar en el mismo lugar   
No compraría el mismo durazno   
 
Datos de contacto para segunda fase: 
 
Nombre: 
Fono: 
Email: 
Dirección: 

 
 
 

Por favor revise sus respuestas y compruebe que no ha obviado ninguna. Esto es 
importante, ya que su opinión nos interesa y si ha olvidado alguna respuesta no 

podremos utilizar sus resultados. 
GRACIAS por su participación. 

 
 
 


