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Abstract

M. Mora, L.. Contador, R. Infante, P. Rubio, J. Espinoza, and B. Schnettler. 2010. Identifying
market segments and preferences to two varieties of fresh peach: an approach using on-site
assessment in a greengrocers in Santiago, Chile. Consumer behavior regarding two varieties of
fresh peaches was studied in a socioeconomically middle-upper level minimarket. 106 two-phase
surveys were conducted. The first part was done through a direct interview when the consumers
purchased the fruit; the second when the fruit was consumed. The varieties used were the ‘Royal
Glory’ peach and the ‘African Gold’ canning peach, chosen because they were so distinct. De-
scriptive aspects of consumption, sociodemographic traits and purchase attitudes were assessed
using multivariate and univariate analyses. A demand characterized by preference to purchase
in supermarkets was identified. 25% of all those surveyed were young and distinguished by their
inexperience in acquiring fresh peaches. The point of sale was the factor which most determined
purchase behavior, followed by the variety of peach, with supermarkets and the “African Gold” va-
riety being the most preferred. The willingness to pay for desired attributes had the lowest values.

Key words: conjoint analysis, market segmentation, consumer preference, willingness to pay,
peach, fresh fruit.

** Los datos de contacto sefialados, solo tienen por objetivo indicar localizacion y pertenencia laboral de esta autora. En consecuencia, el
contenido del presente articulo es responsabilidad exclusiva de la misma y no representa necesariamente a ODEPA.
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INTRODUCCION

El éxito de un producto o servicio esta determi-
nado por el desarrollo de estrategias que conec-
ten la oferta con la demanda de manera mas efi-
ciente (Mora, 2007; Barrena y Sanchez, 2009).
La investigacion de mercados permite analizar
e informar acerca de una situacidon especifica
del mercado objetivo, reflejando la opinion de
los consumidores, cambios en su conducta y en
sus habitos de compra. Este proceso comprende
una serie de etapas que van desde la definicién
del problema hasta el andlisis de los datos, y
permite entre otras cosas crear vinculos entre
los clientes actuales y potenciales con una de-
terminada empresa e identificar oportunidades
y eventuales problemas (Malhotra, 2004).

Realizar una investigacion de un determinado
producto alimenticio es particularmente dificil,
debido a la compleja naturaleza de los alimentos
y de los estimulos presentes tanto en el punto de
venta como en el lugar de consumo. Esta situa-
cién determina que las respuestas de los con-
sumidores varien sustancialmente en relacion
a los estimulos a los que se ven enfrentados.
Para realizar este tipo de estudios es necesario
incorporar a los disefios experimentales ciertos
elementos que permitan conocer de algun modo
los factores que afectan en la decision de com-
pra; asumiendo que el cambio de las necesida-
des de los consumidores se pueden deber por
ejemplo a las actividades de marketing y facto-
res sociodemograficos (Garber et al., 2003).

Aquellas compaiiias agroalimentarias que tie-
nen como fin posicionarse en el mercado de
forma eficiente y rentable, requieren necesaria-
mente comprender la conducta de los consumi-
dores (Mora et al., 2006a; Mora et al., 2006b).
En efecto, si éste compra la primera vez basan-
dose en el aspecto exterior y los atributos co-
merciales y promocionales, la compra seré repe-
tida sélo si es satisfecho el gusto, vale decir si el
juicio al consumo es positivo (Shewfelt, 1999).
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La calidad de los duraznos ha sido comiinmente
medida evaluando las propiedades fisicas y qui-
micas que explican de mejor modo la madura-
cion. Principalmente se definen ciertos parame-
tros como dulzor, acidez y firmeza, entre otros
(Balbontin y Parada, 2004). Sin embargo, cuan-
do se habla de la calidad desde el punto de vista
del consumidor, estos parametros no reflejan ca-
balmente 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). El obje-
tivo de este trabajo es evaluar algunos aspectos
del proceso de decision de compra y post-compra
basados en preferencias y disposicion a pagar ha-
cia dos variedades de durazno para consumo en
fresco en diferentes segmentos de clientes de un
mini market en Santiago de Chile.

El presente articulo contempla 3 apartados,
siendo el primero de ellos destinado a una pre-
sentacion de los materiales y métodos utiliza-
dos, fundamentalmente antecedentes sobre el
instrumento de recopilacion de informacion
utilizado, y técnicas utilizados en el tratamiento
estadistico de la informacion. El segundo apar-
tado esta referido a la presentacion de resulta-
dos y discusion, destacando la obtencion de dos
segmentos de mercados, uno vinculado a con-
sumidores habituales y otro relativo a consu-
midores ocasionales. Ademas se consignan dis-
posiciones a pagar por los atributos evaluados,
siendo éstas de caracter marginal. Finalmente
se presentan las conclusiones de la investiga-
cion realizada, dentro de la cuales la destaca la
preferencia hacia la variedad Royal Glory.

MATERIALES Y METODOS

El presente trabajo se llevo a cabo en una fruteria
de la comuna de Las Condes, Santiago, Region
Metropolitana, Chile, localizacion geografica
que tiene una alta proporcion de habitantes de ni-
vel socieconomico medio-alto y alto. La princi-
pal fuente de informacion la constituyo un cues-
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tionario con preguntas cerradas de seleccion de
opciones y de escala de medicion de tipo likert de
5 niveles, siendo 1, totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo. La valoracion de actitudes
a través de esta escala de cinco puntos ha sido
ampliamente utilizada debido a su simplicidad y
confiabilidad (Klooster et al., 2008). La encuesta
se aplico a 106 consumidores durante diciembre
de 2007. Previamente, la encuesta fue validada
a través de un estudio piloto, con el objetivo de
corregir errores de redaccion, establecer el tiem-
po estimado de la entrevista y eliminar aquellas
preguntas que pudiesen provocar confusion del
entrevistado y por ende inducir a datos erréneos
(Brugarolas y Rivera, 2002). El cuestionario de-
finitivo qued¢ estructurado por dos fases:

Primera etapa: se realiz6 al momento de la
compra. Incluy6 aspectos descriptivos de consu-
mo, atributos del producto, preferencias y ante-
cedentes sociodemograficos de los encuestados.

Segunda etapa: fue respondida una vez que los
compradores consumieron la fruta. Se plante6
con la finalidad de recabar informacion acerca
del nivel de satisfaccion hacia las variedades es-
tudiadas, precio y punto de venta (Cuadro 1).

Cuadro 1. Afirmaciones evaluadas en la se-
gunda etapa de la encuesta.

Afirmaciones

Quedé completamente satisfecho con la compra

L. de duraznos

2. El precio que pagué fue justo
3. Me gustdé mucho el sabor
4. Me gusté mucho la textura de este durazno

5. Me gustdé mucho el color de su pulpa

Volveria a comprar el mismo durazno con toda
seguridad

7. Volveria a comprar en el mismo lugar

8. No compraria el mismo durazno

DESCRIPCION DE LA EXPERIMENTACION
COMERCIAL

Se utilizaron las variedades tempranas ‘Royal
Glory’ y ‘African Gold’. La variedad ‘Royal
Glory’ presenta piel de color rojo, pulpa ama-
rilla, de tipo fundente, semi adherida al carozo.
‘African Gold’, en cambio, es un durazno con-
servero, con piel amarilla y pulpa no fundente.
Ambas variedades se recolectaron a distintas
firmezas de pulpa (las que oscilaron entre los
3 y 8 kg de presion en la pulpa), y en variadas
ocasiones, asegurando asi una oferta de fruta
constante en distintos estados de madurez du-
rante la duracion del estudio. De esta forma los
clientes tuvieron la posibilidad de elegir el nivel
de madurez de los duraznos seglin sus propias
necesidades, ya fuera para el consumo inmedia-
to o para mantenerlos para un consumo poste-
rior.

Una vez cosechada, la fruta se embald en cajas
plasticas y se traslado al mini market, donde se
dispuso en cajas con bandejas de 22 alvéolos. El
precio de venta se estimd en base a los valores
existentes en el mercado, fijandose en 590 pesos
kg de fruta. En el momento de la realizacion del
estudio no existia en el mini market otros du-
raznos en exposicion. Ademas, se constatd que
en los supermercados mas cercanos al lugar de
estudio no existiera oferta de duraznos al mo-
mento de la investigacion.

ANALISIS DE LOS DATOS

En la aplicacion de la encuesta se empled un
muestreo no probabilistico siguiendo un esque-
ma de conveniencia que incluyd un grupo de
106 consumidores de duraznos.

Para el tratamiento estadistico de la informa-
cién se realizd un andlisis descriptivo univa-
riante a través de medidas de tendencia central
y dispersion relativa y/o absoluta.
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Para realizar el analisis de preferencias se utili-
76 el método del analisis conjunto (AC) (Hair ef
al., 1999; Malhotra, 2004). Los atributos y sus
respectivos niveles utilizados en este estudio se
muestran en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Atributos y niveles definidos para el
analisis conjunto

Atributo Nivel
Precio (pesos/kg) 570; 590; 610
Supermercado;

Canal de comercializacion ,
Fruteria; Internet
‘Royal Glory’;

Variedad ‘African Gold’

Del total de combinaciones posibles de produc-
tos potencialmente presentables a los entrevis-
tados, se procedio a realizar un disefio factorial
fraccionado, 9 de 18 combinaciones posibles .
Se presentaron tarjetas a los consumidores, las
que debian ser calificadas con una nota de 1 a
9, siendo 1 la opcién menos preferida y 9 la mas
preferida, con la restriccion de no repetir ningu-
na nota. En términos de preferencia el modelo
del AC se plantea de la siguiente forma (Mal-
hotra, 2004):

~
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Donde,

U(X)= utilidad o valoracion general de una al-
ternativa.

o = contribucion del valor parcial o utilidad re-
lacionada con el j-ésimo nivel (j=1,2,..., k) del
1-€simo atributo (i=1,2,...m).

Ki= niimero de niveles del atributo i. (Precio=1;
variedad= 2; canal de distribucion=3).

m= Numero de atributos.
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Para analizar la disposicion a pagar de los con-
sumidores, se utilizdo como base los resultados
obtenidos del AC, con la finalidad de traducir
las preferencias de los consumidores en térmi-
nos monetarios. La disposicion a pagar se midio
por el modelo descrito por Gan y Luzar (1993):

DAP = _[Utllldad ]

B precio

Donde S es el coeficiente del precio obtenido
del anélisis conjunto y las utilidades son parti-
culares para cada atributo definido, en este caso,
canal de distribucién y variedad. Este analisis
fue realizado para las tres bases de datos con
las que se trabajo para el AC, segin el lugar de
compra preferido por los entrevistados.

Finalmente con la base de utilidades generada
por analisis conjunto se procedid a segmentar
el mercado de consumidores en funcion de las
utilidades generadas por los atributos evaluados
(precio, canal de distribucion y variedad de du-
razno), para ello se clasifico a los consumidores
en grupos a través de un andlisis de conglome-
rados no jerarquico mediante el método de K-
medias. Posteriormente, para describirlos, se
utilizaron tablas de contingencia y la prueba de
Chi-cuadrado en el caso de variables discretas
y analisis de la varianza (ANOVA de un factor),
en el caso de variables continuas.

RESULTADOS Y DISCUSION

La utilizacién de un muestreo no probabilistico
por conveniencia ha sido ocupado por otros auto-
res como Ness y Gerhardy (1994) para estudiar el
comportamiento de consumidores de huevos en
dos muestras de 171 y 40 personas. Del mismo
modo Mora et al. (2006b) utilizaron este esque-
ma para determinar actitudes y preferencias ha-
cia damascos en 49 consumidores chilenos y 85
consumidores italianos. Halbrendt e al. (1995)
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analizaron el mercado de productos del mar a
partir de una muestra de 56 personas. La mues-
tra analizada se caracteriza por un predominio
de personas entre los 46-60 afios de edad, con un
nivel superior de educacion (Cuadro 3).

Cuadro 3. Perfil de la muestra encuestada.

. , Distribucion
Variable Categoria (%)
Hombre 23,6
Sexo
Mujer 76,4
18-30 afios 24,5
31-45 afos 23,6
Grupo de edad
46-60 afios 34,0
60 aflos y mas 17,9
Universitario 74,5
Nivel de estudios Medio 23,6
Basico 1,9

Las personas entrevistadas son mayoritaria-
mente consumidores habituales de duraznos y
los adquieren principalmente en supermercados
con una frecuencia semanal (Cuadro 4). Esta
situacion confirmaria la elevada participacion
que los supermercados han adquirido a través
del tiempo en la comercializacioén de alimentos,
y su elevada presencia en los sectores socioeco-
némicos con mayor poder adquisitivo, donde se
localizan la mayor parte de ellos (Faiguenbaum,
2002; Schnettler et al., 2009).

Del total de encuestas realizadas, 66 personas
compraron la variedad ‘Royal Glory’ y 78 per-
sonas eligieron ‘African Gold’. Existieron 38
casos donde el entrevistado adquirié ambas
variedades, las que fueron incluidas en ambos
grupos.

Ambas variedades fueron evaluadas positiva-
mente en cuanto a su forma de comercializacion
y aspecto externo. La apreciacion general de la
venta a granel es positiva, alcanzando valores

Cuadro 4. Variables descriptivas del consumo de duraznos.

Variable Categoria Porcentaje
Si 84,9
Consumidor habitual
No 15,1
Feria 18,9
Supermercado 453
Lugar de Compra
Fruteria 34,9
Otro 0,9
Diaria 443
) Semanal 36,8
Frecuencia de consumo
Mensual 3,8
Ocasional 15,1
Diaria 8,5
) Semanal 72,6
Frecuencia de compra en temporada
Mensual 3,8
Ocasional 15,1
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medios cercanos a 5 en una escala definida de 1
a 5, en donde 5 significa totalmente de acuerdo
con el enunciado y 1 totalmente en desacuer-
do con el enunciado. En consecuencia, estan
de acuerdo con esta forma de comercializacion
que les permite escoger la fruta segtn sus inte-
reses. A pesar de que la mayoria declaré com-
prar principalmente en supermercados (Cuadro
5) se muestra a gusto con la atencion recibida
en el mini market, lo que podria traducirse en
que una atencion personalizada puede ser una
herramienta de fidelizacion para este tipo de

Economia Agraria Volumen 14 - 2010

agentes comerciales. En general, las personas se
muestran indiferentes ante el origen de la fruta.

A continuacion se presentan antecedentes de la
evaluacion posterior a la compra (Cuadro 6). En
general ambas variedades presentan una eva-
luacién positiva después de ser consumidas.

Las caracteristicas organolépticas representa-
das por los atributos sabor, textura y color, para
ambos duraznos fueron evaluadas con notas
altas, lo que se traduce en que las caracteris-

Cuadro 5. Comportamiento de los consumidores al momento de la compra de duraznos de las
variedades Royal Glory y African Gold.

‘Royal Glory’ A fs
African Gold’ N=78
Variables (N=66) ( )
Media Desv. Tip Media Desv. Tip
Pgra la compra Qe este durazno requiero de la opinion de 1,48 113 123 0.7
mi familia o amigos
Si este ‘d.urazno tiene una marca comercial conocida mi 2,61 129 2.53 121
probabilidad de compra es mucho mayor
Si este durazno lo veo en un catalogo de supermercado lo 2,67 1,59 2.79 1,65
compro
Si ffSt.e Flurazno fuese importado lo compraria sin ningin 333 1,53 308 1.68
prejuicio
Si este durazno tiene Denominacién de Origen lo prefiero 3,42 1,05 3,38 1,53
No me interesa el pais de origen de la produccion de este 345 1,65 3.58 1,04
durazno
Lamgntablemen“te este durazno no esta disponible siempre 3.71 1,48 3.92 1,54
en mi lugar habitual de compra
Me gusta mucho la atencién en este local 4,17 1,08 4,28 1,02
Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad. 4,64 0,60 441 0,93
Me agrada que este durazno se comercialice a granel 4,91 0,42 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).
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Cuadro 6. Evaluacion postconsumo de las variedades de durazno ‘Royal Glory’ y ‘African Gold’.

Variedad Media Desv. Tip
I\lft)ogc?llngrlgrg el m(ils\,lnzag?urazno L7 1,04
Me gustd mucho el color de su pulpa 4,40 0,88
Volveria a comprar en el mismo lugar 4,40 0,93
Volveria a comprar el mismo durazno con toda seguridad 4,48 0,87
Me gusté mucho la textura de este durazno 4,51 0,73
Me gustd 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)

No compraria el mismo durazno 1,91 1,13
Volveria a comprar el mismo durazno con toda seguridad 4,27 1,09
Me gusté mucho el color de su pulpa 4,29 0,95
Quedé completamente satisfecho con la compra de duraznos 4,39 0,93
Me gustd mucho el sabor 4,44 0,86
Volveria a comprar en el mismo lugar 4,53 0,81
Me gusté 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).

ticas intrinsecas del producto satisfacen a los
encuestados. Esto se refleja en los valores de las
medias alcanzados para las afirmaciones “Vol-
veria a comprar el mismo durazno con toda se-
guridad” y “No compraria el mismo durazno”,
lo que indica que para una eventual segunda
compra los clientes reiterarian su eleccion. De
los datos contenidos en el Cuadro 4, la muestra
estudiada realiza la compra de frutas principal-
mente en los supermercados, sin embargo, al
calificar la afirmacién “Volveria a comprar en el

mismo lugar” la media alcanza valores sobre los
4, confirmando la positiva valorizacion del for-
mato comercial correspondiente a mini market.

Preferencias hacia variedad, canal de
distribucion y precio en durazno frescos

Para la realizacion de este andlisis los datos fue-
ron segmentados segun el lugar de compra habi-
tual: supermercado, fruteria y feria. Esto con el
propdsito de visualizar si existen diferencias en-
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tre los clientes de los 3 canales de comercializa-
cion (Cuadro 7) respecto de los atributos: precio,
canal de distribucion y variedad. Es importante
destacar que la literatura es profusa respecto al
uso del atributo precio en los modelos de ana-
lisis conjunto (Steenkamp, 1987; Loader, 1990;
Halbrendt, ef al., 1991; Jonhson et al., 1991; Gil
y Sanchez, 1997; Sanchez y Gil, 1997; Harrison
et al., 1998; Bernabéu et al., 2001; Martinez Ca-
rrasco, 2002; Schnettler y Rivera, 2003; Barro-
so et al., 2004; Mora, 2004, Mora et al., 2006a;
Mora et al., 2006b), fundamentalmente por ser
una variable casi obligada que el cliente consi-
dera en su proceso de decision de compra . Por
otra parte, referente al atributo variedad, se con-
signa este atributo en los trabajos de Mora et al.,
2006a; Mora et al., 2006b. Respecto del atributo
canal de distribucion es practicamente inexisten-
te la evidencia empirica. Sin embargo, el objetivo
de la técnica de analisis conjunto plantea que a
través de ésta es posible determinar las prefe-
rencias hacia productos o servicios hipotéticos,
incluso ideas (Hair et al., 1999) o innovaciones
o nuevos productos como sugiere Steenkamp
(1987), lo que proporcionaria el sustento teorico
necesario para que este atributo sea analizado
mediante esta técnica.

El factor determinante en la eleccion hacia
los duraznos fue el canal de distribucion, al-
canzando en los tres grupos una importancia
relativa mayor al 50% (Cuadro 7). Sin embar-
go, todos aquellos que declararon comprar en
supermercados valoran a este canal con una
utilidad mayor que los dos grupos restantes.
Los encuestados que compran preferentemen-
te en fruterias y ferias, asignan mayor utilidad
a las fruterias. La utilizacion de internet como
medio de compra para este tipo de producto,
obtuvo valores negativos de utilidad para los
tres casos, que podria explicarse por la impo-
sibilidad de elegir personalmente la fruta o por
desconocimiento o falta de experiencia, cuan-
do la mayoria valora positivamente la comer-
cializacion a granel.
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El segundo atributo que definiria cierta es-
tructura de preferencia de los consumidores
fue el precio, que para el desarrollo del anali-
sis se definié 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, siem-
pre obtendria 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 mas bajo.

El menor impacto en el comportamiento al mo-
mento de la compra lo tendria el factor varie-
dad. Para los tres casos, existe una preferencia
positiva hacia los duraznos ‘African Gold’ y un
rechazo o preferencia negativa por la variedad
‘Royal Glory’, ambas con igual magnitud pero
de signo opuesto.

Disposicion a pagar por atributos de variedad
y canal de distribucion en duraznos frescos

Basandose en los resultados del analisis conjun-
to, se calculd la disposicion a pagar por los du-
raznos, utilizando los atributos canal de distri-
bucion y variedad cuando sus niveles dieron un
valor positivo, ya que si la relacion que calcula
la disposicion a pagar arroja valores negativos
se considera que aquel atributo disminuye la
utilidad del producto, es decir, es una caracte-
ristica por la cual los consumidores no estarian
dispuestos a pagar un sobreprecio. Cuando la
relacion resulta positiva, se asume que aquel
atributo aumentaria la rentabilidad (Schnettler
et al., 2009). Los resultados obtenidos del cal-
culo de la disposicion a pagar se muestran en el
Cuadro 8.

Para los tres grupos analizados, los consumi-
dores manifestaron que ‘African Gold’ tiene
mayor preferencia (Cuadro 8), sin embargo, la
disposicidon a pagar mas por esta fruta es mar-
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Cuadro 7. Preferencias de consumidores de duraznos hacia variedad, canal de distribucion y

precio.
Factor Importancia Relativa Niveles Utilidad
Royal Glory -0,1042
Variedad 15,77%
Conservero 0,1042
Supermercado 1,5833
3 Canal de distribucion 54,75% Fruteria 1,0069
g Internet -2,5903
g 570 pesos/kg -1,0729
5 Precio 29,48% 590 pesos /kg 12,1458
610 pesos /kg -3,2187
p-1,0729 Niv. Significacion = 0,0000 Pearson’s R = 0,990
Constante = 7,1806 Niv. Significacion = 0,0001 Kendall's tau = 1,000
Variedad 18,53% Royal Glory -0,4054
Conservero 0,4054
Supermercado 1,0450
Canal de distribucion 50,93% Fruteria 1.5495
) Internet -2,5946
E . 570 pesos/kg -1,2703
Precio 30,54% 590 pesos /kg 22,5405
610 pesos /kg -3,8108
p-1,2703 Niv. Significacion = 0,0000 Pearson’s R = 0,995
Constante = 7,6667 Niv. Significacién = 0,0002 Kendall's tau = 0,944
Variedad 16,98% Royal Glory -0,1875
Conservero 0,1875
Supermercado 1,2500
Canal de distribucion 57,33% Fruteria 16833
-g Internct -2,9333
= 570 pesos/kg -1,1167
Precio 25,69% 590 pesos /kg 2,333
610 pesos /kg -3,35
p-1,1167 Niv. Significacion = 0,0000 Pearson’s R = 0,994
Constante = 7,2958 Niv. Significacion = 0,0001 Kendall’s tau = 1,000
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Cuadro 8. Disposicion a pagar por atributos de variedad y canal de distribucion en duraznos

frescos.
Atributos DPA (pesos/kg)
Variedad Conservero 0,097
Supermercado Supermercado 1,475
Canal de distribuciéon
Fruteria 0,938
Variedad Conservero 0,319
Fruteria Supermercado 0,822
Canal de distribucion
Fruteria 1,219
Variedad Conservero 0,168
Feria Supermercado 1,119
Canal de distribucion
Fruteria 1,511

ginal. Un comportamiento similar obtuvieron
las alternativas de comprar en supermercado
o en fruterias, ya que los valores que definen
la relacion de la DAP no superan los 2 pesos
de sobreprecio. Esto indica que a pesar que los
consumidores se muestran a favor de la varie-
dad conservera y de comprar en supermercados
y fruterias, lo quieren hacer al menor precio po-
sible.

Caracterizacion de consumidores de durazno
en funcion de atributos: variedad, canal de
distribucion y precio

Como se puede observar en el Cuadro 9, am-
bos segmentos de consumidores son similares
estadisticamente, en cuanto a sus caracteristicas
sociodemograficas. Predominando el género fe-
menino, nivel de educacién alto y en su mayoria
corresponden a consumidores ocasionales de
este tipo de fruta.

En atencion a las preferencias que manifiestan
hacia los atributos evaluados mediante analisis
conjunto, el grupo 1 muestra una preferencia
hacia la variedad Royal Glory, en tanto el gru-
po 2 se inclina por African Gold. En cuanto al
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supermercado es el grupo que mas lo prefiere
como lugar de compra y ain cuando se decan-
ta positivamente hacia las fruterias, tiene una
preferencia menor que el grupo 2. Ademas, el
grupo uno es que el que rechaza menos los ni-
veles de precios testeados. Finalmente, ambos
grupos rechazan el canal Internet como plaza
de venta para esta fruta. En sintesis existiria un
mayor niumero de personas de la muestra que
decanta su preferencia hacia el durazno conser-
vero African Gold (Cuadro 10).

Entre ambos grupos so6lo hay presencia de dife-
rencias significativas en cuanto a frecuencia de
consumo y lugar de compra. En el caso de la
frecuencia de consumo, se registra en el grupo
2 una marcada inclinacién por un consumo dia-
rio y una importante frecuencia de personas que
compran en fruteria. En tanto en el grupo 1 exis-
te una importante frecuencia de personas de con-
sumo semanal (47,4%) y de personas que mayo-
ritariamente compran en supermercado (Cuadro
11), lo cual es bastante 16gico, suponiendo que
son personas que consumen fruta en forma sig-
nificativa el fin de semana, pero también durante
la semana, lo cual podria estar vinculado a una
compra semanal en el supermercado.
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Cuadro 9. Caracterizacion de consumidores de duraznos.

Aspectos sociodemograficos (z::gg)l (2:;12(8))2 Total
Género

Masculino 23,7 23,5 23,6
Femenino 76,3 76,5 76,4
Total 100,0 100,0 100,0
Consumidor habitual

Si 86,8 83,8 84,9
No 13,2 16,2 15,1
Total 100,0 100,0 100,0
Edad

18-30 28,9 22,1 24,5
31-45 23,7 23,5 23,6
46-60 28,9 36,8 34,0
60+ 18,4 17,6 17,9
Total 100,0 100,0 100,0
Nivel estudios

Universitario 76,3 73,5 74,5
Medio 23,7 23,5 23,6
Basico 2.9 1,9
Total 100,0 100,0 100,0

Cuadro 10. Caracterizacion de consumidores de duraznos en funcién de los atributos evaluados
en el analisis conjunto.

) oy
Royal Glory (p=0,000) 0,67 -0,72
Conservero (p=0,000) -0,67 0,72
Supermercado (p=0,029) 1,56 1,20
Fruteria (p=0,000) 0,90 1,54
Internet (p=0,135) -2,46 -2,75
Precio (p=0,000) -0,70 -1,43
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Cuadro 11. Caracterizacion de consumidores de duraznos segtin aspectos descriptivos de consu-
mo y compra.

Variables descriptivas de consumo G(;l;gg)l (2;123)2 Total
Frecuencia de consumo (p=0,007)

Ocasional 13,2 16,2 15,1
Mensual 10,5 0,0 3,8
Semanal 474 30,9 36,8
Diario 28,9 52,9 443
Total 100,0 100,0 100,0
Frecuencia de compra

ocasional 13,2 16,2 15,1
mensual 7.9 1,5 3.8
semanal 73,7 72,1 72,6
diario 5,3 10,3 8,5
Total 100,0 100,0 100,0
Lugar de compra (p=0,100)

feria o mercadillo 18,4 19,1 18,9
supermercado 55,3 39,7 45,3
fruteria 23,7 41,2 34,9
otro 2,6 0,9
Total 100,0 100,0 100,0

Solo se presentaron diferencias significativas
en cuanto a aspecto externo, pais de origen de
la produccién y marca comercial conocida. En
este sentido, en esta variedad el aspecto exter-
no es preferido mayoritariamente por el grupo 2
(67,7%). En tanto al grupo 1 le interesa mucho
el pais de origen de la produccion de esta fru-
ta, asimismo es el grupo que mas importancia
le concede a las marcas comerciales conocidas
(Cuadro 12). Al respecto Mora (2004) identifica
un segmento de mercado en consumidores de
vino de la Comunidad Valenciana en Espaiia,
en el cual las marcas comerciales registran un
mayor posicionamiento que las Denominacio-
nes de Origen.

58

En consecuencia, ambos aspectos podrian se
abordados con campafias publicitarias y estrate-
gias de construccion de marca. Por otra parte, en
atencion al Cuadro 13, sdlo se evidencian dife-
rencias significativas en cuanto a disponibilidad
en lugar habitual de compra y pais de origen de
la produccion. En este sentido el grupo 1 tiene
un porcentaje mayoritario de personas que les
interesa el pais de origen del durazno. En tanto
el grupo 2 es el que mas reclama que este pro-
ducto no esté disponible en su lugar habitual de
compra. Ambas caracteristicas podrian ser mejo-
radas a través de la comercializacion ampliando
la cobertura de este producto y por el lado del
marketing generando distintivos que den cuenta
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Cuadro 12. Caracterizacion de consumidores de duraznos en funcidn de caracteristicas de la

variedad Royal Glory.
Evaluacion de duraznos Royal Glory (z:;igg)l (:;123)2 Total
Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad (p=0,000)
Muy en desacuerdo 0,0 1,5 1,3
En desacuerdo 30,8 1,5 6,4
Indiferente 15,4 1,5 3,8
De acuerdo 23,1 27,7 26,9
Muy de acuerdo 30,8 67,7 61,5
Total 100,0 100,0 100,0
No me interesa el pais de origen de la produccion
de este durazno (p=0,021)
Muy en desacuerdo 7,7 30,8 26,9
En desacuerdo 0,0 7,7 6,4
Indiferente 7,7 23,1 20,5
De acuerdo 0,0 4.6 3,8
Muy de acuerdo 84,6 33,8 423
Total 100,0 100,0 100,0
Me agrada que este durazno se comercialice a granel
Indiferente 0,0 4.6 3,8
De acuerdo 0,0 3,1 2,6
Muy de acuerdo 100,0 92,3 93,6
Total 100,0 100,0 100,0
Si este durazno tiene Denominacion de Origen lo prefiero
Muy en desacuerdo 7,7 3,1 3,8
En desacuerdo 0,0 3,1 2,6
Indiferente 69,2 49,2 52,6
De acuerdo 15,4 13,8 14,1
Muy de acuerdo 7,7 30,8 26,9
Total 100,0 100,0 100,0
Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de
compra es mucho mayor (0,064)
Muy en desacuerdo 38,5 30,8 32,1
En desacuerdo 15,4 1,5 3,8
Indiferente 30,8 55,4 51,3
De acuerdo 0,0 6,2 5,1
Muy de acuerdo 15,4 6,2 7,7
Total 100,0 100,0 100,0
Lamentablemente este durazno no esta disponible siempre en mi lugar
habitual de compra
Muy en desacuerdo 15,4 15,4 15,4
En desacuerdo 15,4 6,2 7,7
Indiferente 7,7 6,2 6,4
De acuerdo 7,7 10,8 10,3
Muy de acuerdo 53,8 61,5 60,3
Total 100,0 100,0 100,0
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Cuadro 13. Caracterizacion de consumidores de duraznos en funcidn de caracteristicas de la
variedad African Gold.

Grupo1l Grupo2

Evaluacion de duraznos African Gold (n=38) (n=68) Total
Me agrada mucho el aspecto externo de esta variedad

Indiferente 2,7 10,3 6,1
De acuerdo 27,0 20,7 24,2
Muy de acuerdo 70,3 69,0 69,7
Total 100,0 100,0 100,0
No me interesa el pais de origen de la produccion de este durazno (p=0,036)

Muy en desacuerdo 13,5 37,9 24,2
En desacuerdo 0,0 6,9 3,0
Indiferente 21,6 20,7 21,2
De acuerdo 5,4 6,9 6,1
Muy de acuerdo 59,5 27,6 45,5
Total 100,0 100,0 100,0
Me agrada que este durazno se comercialice a granel

Indiferente 2,7 6,9 4.5
Muy de acuerdo 97,3 93,1 95,5
Total 100,0 100,0 100,0
Si este durazno tiene Denominacién de Origen lo prefiero

Muy en desacuerdo 5,4 6,9 6,1
En desacuerdo 0,0 3,4 1,5
Indiferente 64,9 51,7 59,1
De acuerdo 10,8 10,3 10,6
Muy de acuerdo 18,9 27,6 22,7
Total 100,0 100,0 100,0
Si este durazno tiene una marca comercial conocida mi probabilidad de

compra es mucho mayor

Muy en desacuerdo 32,4 27,6 30,3
En desacuerdo 8,1 3,4 6,1
Indiferente 432 55,2 48,5
De acuerdo 2,7 3,4 3,0
Muy de acuerdo 13,5 10,3 12,1
Total 100,0 100,0 100,0
Lamentablemente este durazno no esta disponible siempre en mi lugar

habitual de compra (p=0,022)

Muy en desacuerdo 13,5 6,9 10,6
En desacuerdo 27,0 34 16,7
Indiferente 16,2 6,9 12,1
De acuerdo 8,1 17,2 12,1
Muy de acuerdo 35,1 65,5 48,5
Total 100,0 100,0 100,0
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del pais de origen de la fruta. En relacion a esto
ultimo el pais de origen en la compra de alimen-
tos ha sido profusamente estudiado, sin pretender
ser exhaustivos, los trabajos de Schnettler ez al.
(2009), Dekhili y D’hauteville (2009) y Schnett-
ler et al. (2010) tratan este tema con respecto a la
carne, aceite de oliva y alimentos en poblacion de
diferente etnia, respectivamente.

CONCLUSIONES

Aun cuando esta investigacion se situa en un
ambito exploratorio, se puede sefialar que exis-
tirfa una promisoria aceptabilidad por ambos ti-
pos de duraznos en el mercado interno chileno.

En el caso de los consumidores analizados, los
cuales en gran medida pertenecen a estratos so-
cioecondmicos altos, se refuerza el posiciona-
miento del supermercado como agente comer-
cial detallista de esta fruta en la localizacion
donde realizé el estudio. También destaca el
posicionamiento de la fruteria por encima de la
feria libre en cuanto a plaza comercial.

Se identificaron y caracterizaron dos grupos de
consumidores, para cada variedad de duraznos.
El grupo 1 (n=38), que decanta su preferencia
relativa hacia la variedad Royal Glory y el Gru-
po 2 (n=68) que manifiesta su inclinacion hacia
African Gold. Es importante resaltar la prefe-
rencia por este grupo hacia una variedad de
durazno conservero, aspecto que es necesario
investigar con una mayor grado de profundidad,
ya sea por el lado de la evaluacion sensorial con
paneles experto y no expertos y por el lado el
estudio de las causalidades que podrian expli-
car el comportamiento del consumidor hacia
esta variedad, fundamentalmente a través de la
calidad que percibe por esta fruta.

En atencion a los atributos considerados en el
analisis conjunto, el punto de venta es el mas
importante dentro de los atributos evaluados,

seguido por la variedad. Las personas que com-
pran en supermercados sefialaron su preferencia
por esta plaza comercial, mientras que las per-
sonas que compran en ferias y fruterias, eligen
la fruteria como el lugar donde realizarian una
eventual adquisicion de duraznos.

Finalmente, los consumidores pagarian un so-
breprecio minimo por cada uno de los produc-
tos evaluados mediante analisis conjunto.

RESUMEN

Se estudid el comportamiento de clientes habi-
tuales de una fruteria de Santiago, respecto de
dos variedades de duraznos para consumo en
fresco de estrato socioecondmico medio-alto.
Para ello se utilizd una muestra no probabilisti-
ca que fue aplicada a 106 clientes en dos fases,
la primera parte se realizdo por medio de una
entrevista directa al momento en que los consu-
midores compraron la fruta. La segunda, luego
de que la fruta fue consumida. Las variedades
utilizadas fueron el durazno ‘Royal Glory’ y el
durazno conservero ‘African Gold’, las cuales
fueron seleccionadas por ser muy distintas en
su apariencia externa y sabor. Se analizaron
aspectos descriptivos del consumo, caracteris-
ticas sociodemograficas y actitudes de compra,
a través de técnicas de andlisis multivariado y
univariado. En este sentido, se identific6 una
demanda caracterizada por comprar preferente-
mente en supermercados. Asimismo, el 25% del
total de los encuestados eran personas jovenes
que se caracterizan por su inexperiencia en la
adquisicion de duraznos frescos. El punto de
venta fue el factor que mayormente determina
el comportamiento de compra, seguido por la
variedad de duraznos. La disposicidon a pagar
por los duraznos y sus atributos fue marginal.

Palabras clave: analisis conjunto, segmenta-

cion de mercados, preferencias, disposicion a
pagar, duraznos, fruta fresca.
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