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RESUMEN

El estudio de mercado permite mejorar la comprension del comportamiento del mercado ante
la oferta y demanda de un determinado producto, con el fin de contribuir en la mejora de
capacidades para la produccion y comercializacion de productos, por tal razon y debido a que
el sector fruticola de Camargo ha incursionado en la mejora de sus cultivos de duraznos
frescos, es que se ve la importancia de efectuar estudios de investigacion que contribuyan a
la captacion de nuevos mercados para su produccion, identificar los principales atributos que
buscan los consumidores de durazno fresco e identificar las fortalezas y debilidades del

producto.

Para alcanzar tal fin, se realizaron entrevistas, encuestas personales en las comunidades del
Municipio de Camargo, para definir la oferta del producto. Para tal fin de las 64 comunidades
que conforman el Municipio de Camargo se seleccioné a 14 comunidades por su
predisposicion a buscar nuevos mercados para su produccion. Asimismo, se realiz6 encuestas
a los consumidores de durazno fresco en la ciudad de La Paz para determinar la demanda del
producto al introducirlo a los principales mercados de la ciudad de La Paz, cuyo analisis
consistio en la sistematizacion de la base de datos levantada en las encuestas, se analizo los
promedios de la informacidn levantada para determinar la demanda del productos, se analizé
los atributos que esperan los consumidores de durazno fresco, se identifico los principales

mercados para el durazno fresco de Camargo.

Para la comercializacion del durazno fresco de Camargo en la ciudad de La Paz, se elabord
el perfil comercial del producto, considerando las caracteristicas del producto, el precio que
tendra en el mercado, la plaza en la que se introducira para su comercializacion y la
promocion para gque el mercado de la ciudad de La Paz conozca al durazno fresco producido

en el Municipio de Camargo del departamento de Chuquisaca.

Palabras clave: Estudio de mercado, productores, consumidores, durazno fresco.
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ABSTRACT

The market study allows to improve the understanding of the behavior of the market before
the supply and demand of a certain product, in order to contribute in the improvement of
capacities for the production and commercialization of products, for this reason and because
the fruit sector de Camargo has ventured into the improvement of its fresh peach crops, is
that it is seen the importance of conducting research studies that contribute to the capture of
new markets for its production, identify the main attributes that fresh peach consumers seek

and identify the strengths and weaknesses of the product.

To achieve this end, interviews and personal surveys were conducted in the communities of
the Municipality of Camargo, to define the product offer. For this purpose, out of the 64
communities that make up the Municipality of Camargo, 14 communities were selected for
their willingness to seek new markets for their production. Likewise, surveys were conducted
with fresh peach consumers in the city of La Paz to determine the demand for the product
when introducing it to the main markets of the city of La Paz, whose analysis consisted in
the systematization of the database collected in the In surveys, the averages of the information
collected were analyzed to determine the demand for the products, the attributes expected by
consumers of fresh peaches were analyzed, and the main markets for fresh peaches from

Camargo were identified.

For the commercialization of fresh peach from Camargo in the city of La Paz, the commercial
profile of the product was elaborated, considering the characteristics of the product, the price
it will have in the market, the place where it will be introduced for its commercialization and
promotion. so that the market of the city of La Paz knows the fresh peach produced in the

Municipality of Camargo in the department of Chuquisaca.

Keywords: Market study, producers, consumers, fresh peach.






1. INTRODUCCION

En los ultimos afios los estudios de mercado han permitido identificar los principales atributos
que buscan los consumidores en determinados productos, esta informacién ha logrado introducir
exitosamente productos al mercado. En Bolivia muchas empresas realizan estudios de
mercado para introducir determinados productos, esta practica ha generado mayor aceptacion

de los productos en el mercado.

El sector fruticola de nuestro pais atraviesa varios problemas que han frenado su desarrollo:
Entre las principales causas que limitan su desarrollo se identifican la escasa inversion
productiva, falta de instituciones especializadas en el rubro fruticola, falta de recursos
humanos especializados para capacitacion y asistencia técnica, falta de informacion de
mercados potenciales. Adicionalmente, eventos climaticos adversos como sequias, heladas,
granizadas, que se registran en nuestro pais de manera irregular y cada vez mas recurrente
provocan perdidas en la produccion fruticola, aumentando la vulnerabilidad de los

productores y sus familias.

Por otra parte, municipios como Camargo con vocacion fruticola han incursionado en el
mejoramiento de variedades de durazno fresco llegando a producir duraznos de alta calidad,
con la vision de introducirse a todo el mercado nacional, buscando cubrir la demanda

insatisfecha de durazno fresco, la cual es cubierta por la produccion de durazno extranjero.

Ante este escenario los productores de durazno fresco del Municipio de Camargo, buscan
plantear nuevas estrategias para introducir su produccién de durazno fresco a mercados
populares y de consignacién, directamente del productor al consumidor eliminando los
canales de intermediarios, permitiendo con ello lograr mayores margenes de ganancia en

cada campafia de produccion de durazno fresco.

La ciudad de La Paz es uno de los departamentos con mayor movimiento econémico por ello
es considerado uno de los mercados mas apetecibles para los productores de fruta, ante este
escenario el presente estudio, responde a la necesidad de conocer y comprender el

comportamiento del mercado de durazno fresco en la ciudad de La Paz.



1.1. Antecedentes

En los ultimos diez afios, la produccién de durazno (Prunus pérsica) ha tenido una tasa de
crecimiento del 5% promedio afio (INE, 2013).

La progresiva demanda del mercado interno de durazno, influye en el incremento de su

consumo, pese a contar con rendimientos a nivel nacional de 6 Trvha (Tantani, 2003).

Bolivia ha adoptado la dependencia a adquirir productos importados, entre estos se ha
destacado la importacion de fruta, siendo nuestros principales proveedores los paises de Chile
con un 62%, Argentina con 35% Yy Perd con 3%, el precio de las frutas importadas es menor

con relacién a la fruta nacional.

Actualmente la comercializacion de durazno es realizada por los productores e
intermediarios, siendo estos Ultimos los que generalmente obtienen mayores margenes de

ganancia.
1.2. Problema de investigacion

El mercado de durazno es dirigido por intermediarios, por ello en el presente estudio se tiene
como objetivo realizar un aporte sobre el comportamiento actual del mercado de durazno

fresco, generando informacion sobre los agentes de comercializacion.
1.3. Pregunta de investigacion

¢Cual es la situacion actual, del mercado de durazno fresco producido en el municipio de

Camargo?
1.4. Justificacion

En Bolivia la cosecha de durazno inicia a partir del mes de diciembre hasta mediados del mes
de abril, este calendario varia en cada regién segun las caracteristicas agroclimaticas y de

acuerdo a la variedad de durazno que se produzca en la zona.

En el Municipio de Camargo la temporada alta de produccion es en los meses de febrero y
marzo, el durazno en estos meses alcanza precios que no permiten cubrir los costos de

produccion de los productores fruticolas. Ante este escenario con el presente estudio se



pretende aportar informacién sobre el comportamiento del mercado de durazno fresco en la
ciudad de La Paz, dando a conocer los mercados potenciales para su comercializacion y las
caracteristicas que el consumidor espera del producto. Por esta razén el presente trabajo se

constituye en un aporte sustentado para plantear nuevos planes de comercializacion.

Dadas las anteriores razones, el presente trabajo de investigacion planteo los siguientes

objetivos:
1.5. Obijetivos
Objetivo General

e Identificar los canales de comercializacion del durazno fresco producido en el

municipio de Camargo del departamento de Chuquisaca en la Ciudad de La Paz.
Objetivo Especificos

e Caracterizar la oferta de durazno fresco producido en el municipio de Camargo.
e Caracterizar la demanda de durazno fresco en la ciudad de La Paz.
e Elaborar un perfil comercial de los principales mercados potenciales para el durazno

fresco.
1.6. Hipotesis

Ho: El mercado de la ciudad de La Paz, no requiere mas oferta de durazno fresco.



2. MARCO TEORICO
2.1. Mercado

Se define como el conjunto de personas u organizaciones con necesidades o deseos, con

disposicion y capacidad econdmica, para demandar un bien o servicio (De La Torre, 2016).

De La Torre, (2016). indica que el mercado es una institucion, a través de la cual operan la
demanda y oferta, fuerzas determinantes de los precios. EI mismo autor indica que en el
mercado intervienen circunstancias concretas y variadas que influyen en la demanda y oferta
del producto, desde las geograficas (area del mercado), hasta las sociales (habitos de
consumo); desde las econdmicas (presién de la competencia) hasta las juridicas (leyes

vigentes).
2.2. Estudio de Mercado

Es el conjunto de acciones realizables para que el bien o servicio producido llegue al
consumidor (personas y/o empresas); consiste en un andlisis minucioso y sistematico de los
factores que intervienen en el mercado y que ejercen influencia sobre el producto del
proyecto (De La Torre, 2016).

2.2.1. Objetivo del estudio de mercado

Los objetivos que persigue todo estudio de mercado son: Encontrar mercados rentables;
elegir productos que se pueden vender; identificar a los consumidores (personas y/o
empresas) del bien o servicio ofrecido por el proyecto; conocer los cambios que se van
produciendo en cuanto a gustos, preferencias y necesidades de los consumidores sean
personas y/o empresas (habitos de consumo, cambio tecnoldgico de las empresas,
requerimientos de insumos, etc.); mejorar y optimizar las técnicas de comercializacion y
distribucion del producto y estudiar el comportamiento de la competencia (De La Torre,
2016).

De acuerdo con De La Torre (2016). para obtener informacion destinada a la elaboracién de
un estudio de mercado se aplican los métodos estadistico, de encuesta y observacion directa;

los cuales se detallan en los siguientes parrafos :



2.2.2. Métodos de estudio de mercado

2.2.2.1. Método estadistico

La existencia de informacidon estadistica historica y actual permite proyectar el
comportamiento futuro de las variables que intervienen en el mercado (demanda, oferta y
precio). EI método se aplica solo a bienes o servicios que han existido y existen. Los
productos pueden ser bienes de consumo final (alimentos, productos agropecuarios,
vestimenta, cigarrillos, desodorantes, etc.) o bienes intermedios (laminas de acero, telas,
materia prima, etc.) o de capital (maquinarias, computadoras, muebles, edificios, etc.) o

también servicios (salud, educacion, financieros, etc.).

2.2.2.2. Método de encuesta

Es una técnica destinada a obtener informacion sobre la preferencia del consumidor en
relacion a un determinado producto no tradicional (nuevo) o de un producto que existe en el
mercado, pero del cual no se tiene informacion estadistica alguna. Existen diferentes formas

de realizar encuestas, entre ellas se tiene:

a) Encuesta directa: Es aquella que se efectia de manera directa al potencial
consumidor. El proceso se inicia cuando el encuestador se dirige al consumidor para
formularle preguntas, utilizando para ello cuestionarios especialmente disefiados.

b) Encuesta a domicilio: Este tipo de encuesta obliga al encuestador a trasladarse al
domicilio de la poblacion consumidora seleccionada en la muestra.

¢) Encuesta por teléfono: Debe comenzar con una breve explicacion sobre el objetivo
de la Ilamada telefénica para posteriormente formular las preguntas preparadas con
anterioridad. La ventaja de este instrumento es la rapidez en la obtencion de la
informacidn y la posibilidad de entrevistar a un namero considerable de personas con
pocos encuestadores; pero presenta como desventaja el recelo de las personas a dar

informacion via teléfono.

2.2.2.3. Método de observacion directa
Tiene como finalidad observar las reacciones de los consumidores cuando se les ofrece algun
producto. La prueba se la efectla en los lugares de venta donde se obtiene informacion sobre

los productos que mas atraen la atencion de los potenciales consumidores.



2.2.3. Producto

Kotler y Keller (2012), indican que se denomina producto aquellos bienes materiales

(tangibles) e inmateriales (intangibles) resultante de la actividad econémica que realiza una

empresa 0 persona. EIl producto se clasifica en bienes de consumo final y bienes de

produccion, los cuales se describen en los siguientes parrafos:

2.2.3.1. Bienes de consumo final

Son aquellos productos destinados al consumo o uso Yy no asi para producir otros bienes.

Estos se sub clasifican en:

Bienes de convivencia: Son productos que los consumidores adquieren con
frecuencia, generalmente con articulos de valor unitario bajo y alta tasa de consumo
como los articulos de la canasta familiar, productos agricolas y otros.

Bienes de consumo infrecuente: Se caracterizan porque los consumidores antes de
adquirir este tipo de productos buscan comparar precios y calidades, por ejemplo:
muebles, ropa, electrodomésticos, etc.

Bienes de especialidad: Son el tipo de productos que tienen caracteristicas especiales

y se identifican por la marca.

2.2.3.2. Bienes de produccion

Son aquellos productos que satisfacen necesidades humanas de manera directa o indirecta,

por cuanto se emplean en la produccion de otros bienes. Estos se sub clasifican en:

Bienes de capital: Son bienes que se emplean para la fabricacion de productos o la
prestacion de servicios; abarcan a los equipos, maquinarias, obras civiles y otros.
Bienes intermedios: Son bienes que se incorporan al producto final e intervienen en
el proceso productivo en su estado natural, pueden provenir del sector extractivo y
del sector agropecuario.

Bienes facilitadores: Son aquellos productos industriales que no forman parte del
bien final y se extinguen por tener una vida corta; su empleo esta orientado al
mantenimiento y funcionamiento de los bienes de capital y organizacion de la

empresa, por ejemplo: pinturas, lubricantes, combustibles, reactivos quimicos, etc.



En el mercado se debe verificar si el producto ofrecido por el proyecto o empresa es un
producto nuevo o similar a otro en el mercado. Ante esta situacion Paredes (1999) sefiala que
en el mercado existen bienes sustitutos y complementarios, presentando la siguiente

definicion:

= Bienes sustitutos: Son aquellos que se caracterizan porque satisfacen necesidades
similares. EI mismo autor sefiala que estos bienes cumplen la misma funcién del bien
en estudio, por lo que es importante identificar si existen sustitutos y si estos
constituyen una amenaza para el producto del proyecto.

= Bienes complementarios: Son aquellos que se consumen o utilizan conjuntamente
con otros, se caracterizan porque uno es complementario del otro, por lo que el
aumento de la cantidad consumida de uno de ellos produce un aumento en el consumo

del otro bien.

2.2.4. Ciclo del producto en el mercado

De acuerdo a De la Torre (2016), los bienes y servicios también tienen un ciclo en el mercado
que puede ser breve o, como en muchos casos, extensos, en el cual se reconocen las siguientes

etapas:

a) Etapa de desarrollo: Fase preoperativa en la que se realizan los estudios que son
necesarios previos al lanzamiento, como es la investigacion de mercados, tanto
cualitativa como cuantitativa, el cual requiere de inversion y tiempo.

b) Etapa de introduccion: Se da la fase de lanzamiento hasta su crecimiento progresivo
en ventas a través del tiempo.

c) Etapa de crecimiento: las ventas contintan creciendo, la cobertura de mercado es
cada vez mayor.

d) Etapa de madurez: La mayor parte de los productos existentes se encuentran en
etapa de madurez. Se observa que las ventas se mantienen en un techo, por lo cual se
requiere de su oxigenacion. Lo probable es que se realicen cambios en la presentacion
del producto y empaque, entre otros.

e) Etapa de declive: Las ventas decaen incrementando los costos, por lo que se debe

planear la descontinuacion del producto.



2.3. Oferta

De acuerdo a los autores Aaker et. al (2003) es la cantidad de bienes y servicios que los

oferentes estan dispuestos a poner a la venta en el mercado a unos concretos.

2.3.1. Factores que determinan la oferta
De acuerdo a De La Torre (2016), para poder efectuar un analisis sobre el comportamiento

de la oferta es necesario conocer cuales son los factores que impulsan a modificar la oferta.

a) Precio de los factores de produccion: Los precios de los factores de produccion
utilizados para producir un bien ejercen una influencia importante sobre la oferta de
ese bien.

b) Precio del bien sustituto: Un incremento del precio de un bien sustituto en la
produccion hace bajar la oferta del otro bien.

¢) Preciode bien complementario: Los complementos en la produccién surgen cuando
dos cosas necesariamente se producen juntas.

d) Precios futuros esperados: Si se espera que suba el precio del producto, entonces se
tendra que vender menos del bien hoy y mas en el futuro, cuando su precio sea mas
alto.

e) Cantidad de oferentes: Cuanto mayor sea el nimero de empresas que ofrecen el
producto, mayor sera la oferta del bien en cuestion.

f) Capacidad productiva: Se refiere al potencial maximo de produccion de la empresa.

g) Tecnologia: La introduccién de nuevas tecnologias que permita a los productores
emplear menos factores de produccion bajaran los costos y aumentaran la oferta.

2.4. Demanda
Se define la demanda de un bien o servicio, como las diferentes cantidades del producto que

los consumidores estaran dispuestos a adquirir en el mercado (Mc Daniel y Gates, 2001).

2.4.1. Factores que determinan la demanda
Considerando las caracteristicas y la naturaleza del bien o servicio ofrecido y tomando en si
el mismo es producto nuevo o ya existe en el mercado, se hace necesario identificar aquellos

factores que hacen variar en forma directa la demanda del producto (De La Torre, 2016),

a) Tamanfo de la poblacion: La demanda depende también del tamafio de la poblacion.
Si los otros factores se mantienen constantes, mayor sera la demanda del bien o
servicio a mayor numero de consumidores y cuanto menor sea la poblacién, menor

sera la demanda del producto.



b) El precio de los productos sustitutos: Si el precio del bien o servicio producido por
el proyecto es elevado y el precio del bien sustituto es menor, entonces se presenta
una tendencia hacia la sustitucion.

c) El precio del bien complementario: Si el precio del bien complementario aumenta,
entonces los consumidores compraran una cantidad menor del producto ofrecido por
el proyecto, siempre y cuando la demanda del bien o servicio ofrecido por el proyecto
se halle sujeto a un producto complementario.

d) El ingreso del consumidor: Si el ingreso disponible del consumidor presenta un
incremento, esto puede incrementar la demanda del bien o servicio; una contraccion

del ingreso implica una disminucién de la demanda.

2.4.2. Tipos de demanda que se deben considerar en un estudio de mercado
IICA (2018), sefiala que, si el producto existe en el mercado, se debe considerar los siguientes

tipos de demanda.

a) Demanda potencial: Es la demanda que existe en el mercado para el consumo de
diversos productos y que, por diversos factores, no ha llegado a cubrir las necesidades
del consumidor.

b) Demanda insatisfecha: Es la demanda que no ha sido cubierta en el mercado y que
pueda ser cubierta, al menos en parte, por el proyecto o empresa.

c) Demanda efectiva: Esta constituida por el segmento de demandantes que tienen las

condiciones materiales necesarias para consumir un determinado producto.

2.5. Anélisis del precio
El precio es una variable econémica de mucha importancia en el estudio de mercado, por
cuanto es el pardmetro que muestra la cantidad monetaria a la cual los productores estan

dispuestos a vender y los demandantes a comprar (Paredes, 1999).

2.6. Comercializacion

Paredes (1999), sefiala que la comercializacion es una actividad que permite al proyecto hacer
llegar el producto, en el lugar adecuado y en el momento oportuno, al consumidor
identificado. También sefiala que la comercializacion es un factor importante que puede
definir el éxito o fracaso de un producto, por ello es importante conocer los agentes y canales

de comercializacion que existen en el mercado.



2.6.1. Agentes de comercializacion

[ICA (2018), indica que existe una gran diversidad de agentes que conforman los eslabones

en los canales de comercializacion como ser:

Productor: Es el primer participante en el proceso, y su actuacion se inicia en el
momento mismo de tomar una decision acerca de su produccion (que, cuando, cuanto
y para quien producir).

Acopiador rural: Se conoce también como intermediario. Sus funciones son reunir
la produccidn rural dispersa y transportar e iniciar la concentracion de la oferta. Por
lo general, el productor estd sujeto a las reglas que le imponga el acopiador en
términos de precio, cantidades de produccién, presentacion del producto, forma de
pago Y otras condiciones de negociacion.

Mayorista: Tiene la funcién de concentrar la produccion y clasificarla en lotes
grandes, que permitan la formacion del precio y faciliten las operaciones masivas de
distribucién. El mayor aporte que realiza al proceso de mercadeo es darle al producto
la ubicacion requerida.

Detallistas: Son los intermediarios que tienen por funcion basica el fraccionamiento
0 division del producto y su suministro al consumidor, Incluyen los grandes

minoristas (supermercados) y tiendas en general.

2.6.2. Canales de comercializacion

Paredes (1999), sefiala que los canales de comercializacion son aquellas vias que permiten

que los bienes se trasladen desde los productores hasta los usuarios. Existen dos tipos de

canales de distribucioén:

A. Canal directo: Cuando el bien producido pasa del productor al consumidor final sin

intermediarios.

Productor Consumidor

B. Canal indirecto: Cuando para la transferencia del producto al consumidor final

intervienen intermediarios o agentes de comercializacion.
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I.  Eneste primer canal, el productor vende el bien al acopiador quien a su vez entra en

contacto con el consumidor final.

Productor Acopiador Consumidor
ii.  En este segundo canal, el intermediario mayorista es el contacto entre el productor y

el comerciante detallista, este altimo lleva el producto al consumidor final.

Productor Mayorista Detallista Consumidor
iii.  Este tercer canal de comercializacion es el mas utilizado por empresas que abarcan

amplios y distantes mercados.

Productor Acopiador Mavorista Detallista Consumidor
2.7. Segmentacion de mercado
De acuerdo a De la Torre (2016), la segmentacion de mercados es la primera estrategia de
comercializacion (marketing), o estrategia base, en la cual todas las aplicaciones tacticas se
centran en la segmentacion de mercados. Consiste en dividir el mercado total, completamente
heterogéneo en grupos de personas con caracteristicas homogéneas, aplicando la

microsegmentacion y microsegmentacion de mercados.

2.7.1. Macrosegmentacion

De la Torre (2016), define la macrosegmentacién como la relacion producto - mercado, ahi
empieza el proceso de segmentacion. Trabaja con el producto y el mercado, se basa en las
necesidades (que se va a satisfacer), la tecnologia (con que se va a satisfacer) y el mercado
objetivo (a quien se va a satisfacer).

2.7.2. Microsegmentacion

Sirve para desarrollar y analizar las variables para el mercado de consumidores. Las variables
de la microsegmentacion del mercado de consumidores son: segmentacion demogréfica,
geografica, psicografica y conductual (De la Torre, 2016).

2.8. Posicionamiento

Kotler y Kevin (2012), definen el posicionamiento como “la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa de modo que estas ocupen un lugar distinto en la mente de los

consumidores”.
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2.8.1. Marketing operativo

De la Torre (2016) define el marketing operativo como el desarrollo detallado de las 4p
(producto, precio, plaza y promocion) se le conoce también como marketing téctico.

= Producto: Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad.

= Precio: Es el valor monetario que se otorga a cada producto.

= Plaza: Se refiere a la variable de distribucion del bien o servicio. Dicho de otra
manera, se disefian los canales necesarios en los que se garantice la presencia de los
bienes en el mercado, es ahi donde participan los intermediarios generando la red de
distribucion.

*= Promocion: El producto puede ser muy atractivo para el target (segmento objetivo),
tener un precio aceptable por el mercado, estar ubicado en los puntos de venta donde
el consumidor o usuario lo puede encontrar. Sin en embargo, si nadie 0 muy pocos
saben de su existencia. Es necesario apelar a la comunicacion que contribuya a dar a
conocer su presencia en el mercado.

2.9. Plan de Comercializacién

De acuerdo a De La Torre (2016), el plan de comercializacion es un documento de gestion
comercial que brinda la hoja de ruta en aspectos de comercializacion en un periodo
econodmico. Se debe diferenciar entre el plan de comercializacion (esté referido a un afio o
corto plazo) y el plan de estratégico de comercializacion (es de largo plazo). Una estructura

general para la elaboracion de un plan de comercializacion debe contener:

= Oportunidad: Situacién, objetivos.
= Marketing estratégico: Consumidor, mercado, aspectos legales, posicionamiento.
= Marketing tactico: Producto, precio, punto de venta, promocion.

= Accidny control: Resultados financieros, programacion.

De La Torre (2016) recomienda que cada empresa elabore un plan de de comercializacion

(Marketing) como herramienta de gestion comercial.
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3. MARCO CONTEXTUAL DEL CULTIVO DE DURAZNO EN

BOLIVIA
3.1. Generalidades del cultivo de durazno

El durazno tiene su origen en la antigua China y existe desde 1.000 afios antes de cristo, se
cree que Cristébal Colon en su segundo viaje al nuevo mundo fue quien trajo el durazno a
América, donde se extendio rapidamente. El duraznero se clasifica dentro de la familia
Rosacea, que tiene 115 géneros y 3200 especies, su taxonomia se describe a continuacion
(Villacorta, y otros, 2001).

Taxonomia del durazno

Reino : Vegetal

Division : Magnoliophyta

Clase : Magnoliopsida

Subclase : Dicotiledoneae

Orden : Rosales

Familia : Rosaceae

Nombre cientifico : Prunus pérsica

Nombre comdn : Durazno, melocoton, pavia.

3.1.1. Descripcion botanica

Los arbustos de durazno pueden alcanzar entre 3 y 5 m de altura. El tallo es de color cenizo
claro o rosado oscuro y bien ramificado. La raiz principal es profunda y las secundarias son
superficiales, las flores pueden ser pequefias, medianas o grandes. El fruto es una drupa de
piel lisa o pubescente, la pulpa es dulce acidulada y tiene color verde claro, amarillo o
purpura. El hueso o endocarpio varia de tamafio, forma y coloracion, posee superficie

irregular y alberga en su parte interna la semilla (Villacorta, y otros, 2001).
3.1.2. Variedades de durazno

Los durazneros se encuentran divididos en tres grandes grupos los ulincates del grupo
PAVIA, los mocitos del grupo PRISCO y los NECTARIOS o pelones (Pérsica vulgaris)
(Villacorta, y otros, 2001).
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i.  Grupo PAVIA: Esté representado por las variedades Ulincates amarillos y blancos,
Gumucio Reyes, Ezequiel Saavedra, Apote, Valentin Crespo, TGB, Huaynucho,
Neri, etc.; que se caracterizan por su resistencia al transporte, tamafo, color y aroma.
ii.  Grupo PRISCO: Esta representado por de partir, Espiritefio, Churka, Uvilla, Ro —
Tejon, Masapan, Yapasga, Agrimelo, Leoncito, Iquircollo, etc.
iii.  Grupo NECTARIOS o PELONES: Esta representado por Florida Red, Florida
Gold, Sunlite, Sunred, etc.

3.1.2.1. Caracteristicas generales de las variedades
Villacorta et al 2001, estos autores indican que en Bolivia se tienen una gran variedad de

duraznos, a continuacion, se detallan las principales variedades comerciales:

a) Ulincate amarillo o blanco: Esta variedad es de maduracion tardia, tiene frutos de forma
eliptica, un poco invaginado en el apice, la epidermis puede ser amarilla o blanca, de drupa
amarilla. EI duraznero tiene un buen crecimiento, con tendencia abrir sus ramas en forma
natural, estas son vigorosas con yemas mixtas, tiene una floracion abundante de

comportamiento arratico, cuajado poco abundante.

-

Foto 1: Durazno variedad ulincate amarillo

b)Gumucio Reyes: Variedad de maduracion intermedia, tiene el fruto redondo, al extremo
apical algo concavo, la epidermis presenta una coloracion rojiza en los lugares expuestos al
sol drupa blanco cremosa, bastante aromatica y de muy buen sabor. EI duraznero tiene un
excelente crecimiento, de gran tamafio de copa abierta de ramas medianas con yemas mixtas,

floracion de tipo universal, con polen abundante para su funcion de autopolinizante.
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Foto 2: Durazno variedad Gumucio Reyes

c) TGB: Esta variedad debe su nombre al agricultor Tomas Gutiérrez Benavides. Esta
variedad es semi tardia, tiene caracteristicas semejantes a la variedad Gumucio Reyes, pero

con mayor resistencia a las heladas.

d) Apote o porcelana: Esta variedad es de maduracion tardia, tiene los frutos redondos, la
epidermis presenta una coloracion blanca cremosa, drupa blanca. El duraznero tiene
crecimiento rapido con una copa frondosa, ramas con distribucion de yemas en forma

compuesta, floracion de tipo universal, con flores medianas y con bastante polen.

Foto 4: Durazno variedad porcelana
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e) Jade: Esta variedad de maduracion tardia, tiene los frutos grandes y redondeados de forma
algo concava en el apice, la epidermis tiene una coloracion verde con pigmentos rojizos la
drupa es suave, de color crema con manchas rojizas. El duraznero tiene crecimiento vigoroso,
de tamafio muy grande con una copa bastante abierta, ramas largas y vigorosas con yemas

mixtas, tiene una floracion de tipo universal rojo purpura.

Foto 5: Durazno variedad Jade

f) De Partir: Esta variedad de maduracion intermedia, tiene frutos redondeados, de forma
céncava en el apice, tanto la epidermis como la drupa son blancas o crema. Duraznero con
un crecimiento mediano, de copa bastante abierta, con ramas de un vigor medio con yemas

mixtas, tiene una floracion de tipo universal.

Foto 6: Durazno variedad de partir

g) Criollo: Esta variedad de maduracion precoz, tiene los frutos redondeados, con una punta

que termina en pico en el apice, la epidermis es de color amarillo o blanco, la drupa es suave
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cuando estd madura de color crema rojo. Duraznero vigoroso de crecimiento rapido con

ramas largas y vigorosas de yemas mixtas, tiene bastantes flores de color rosado,
autopolinizante con bastantes frutos cuajados.

-
Foto 7: Durazno variedad de criollo

3.1.3. Clasificacion del durazno
En el cuadro 1, se presenta la clasificacion del durazno, propuesta por la Estacion

Experimental de San Benito, que tiene como base el peso en gramos (gr) de cada fruto.

Cuadro 1.Clasificacion del durazno fresco

Clasificacion del durazno fresco
Categoria Peso en gramos
Extra Mayor a 120

Primera 120 a 100

Segunda 100 a 80
Tercera 80 a 60
Cuarta 60 a 40

Descarte Menor a 40

Fuente: Estacion Experimental de San Benito, Cochabamba (2001).

3.2. Calendario de produccion del duraznero

Villacorta et al 2001, indica que el duraznero inicia su ciclo productivo alrededor del segundo
afio posterior al trasplante. En los primeros meses post trasplante se debe incentivar con el
riego a un crecimiento natural y acelerado de los arbustos. Los mismos autores sefialan que

las plantas en produccidn presentan el siguiente comportamiento productivo como se muestra
en el cuadro 2:
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Cuadro 2. Comportamiento productivo del durazno

Comportamiento productivo del duraznero

Mes Caracteristicas
Enero En estos dos primeros meses se inicia la cosecha de los duraznos del grupo
Febrero Pavia y Nectarios.
Las cosechas terminan a finales del mes de marzo o primera quincena del

Marzo
mes de abril.

Todo el duraznero se ha debilitado, gastando energias tratando de
translocar los nutrientes del suelo hacia la planta.

Abril Las plantas se han desgastado al formar las nuevas ramas y yemas de
crecimiento y fructificacion, que significan la produccion del siguiente
afno.

Mayo Las plantas acumulan horas frio, se debe realizar el pintado de los troncos
con cal con el fin de que los tallos no se rajen y evitar que las plagas suban

Junio
a las plantas.
1ra. Quincena se efectla la poda de los durazneros.

Julio 2da. Quincena de julio, después de la poda se realiza el primer riego el
cual debera ser aplicado lentamente y por inundacion a toda la parcela.

Agosto En estos meses existe alta proliferacion de plagas, por ello se deben

Septiembre | realizar el control sanitario.
En este mes se pueden presentar heladas provocando la caida de los frutos,
Octubre pero existen casos cuando los frutos no caen y se quedan pequefios
formandose asi los cuaresmillos o cuaresmos que son frutos sin semilla.
Noviembre | En estos meses se debe realizar el control de la proliferacion de plagas
bidticas como abidticas, entre ellas las mas comunes en la region son: Las
heladas, granizos, sequia, vientos fuertes, deficiencias de nutrientes,
Diciembre | insectos (pulgones, mosca de la fruta), bacterias como la agalla de

duraznero, hongos (monilia, oidium, podredumbre blanca de la raiz, roya)

y arafiuelas.

Fuente: Estacion Experimental de San Benito, Cochabamba (2001).

18



3.3. Oferta del durazno fresco en el &mbito nacional

El Comité Impulsor al desarrollo fruticola de los Cintis 1999, citado por IBCE (2016) sefiala
que el durazno en fresco es una de las principales frutas de la temporada de enero a abril. La
oferta frecuentemente coincide en las mismas épocas entre las distintas regiones productoras
y provoca caidas de precio en los mercados inmediatos. Los departamentos que tienen
regiones productoras de durazno son Cochabamba, Chuquisaca, Tarija, La Paz, Potosi y
Santa Cruz.

En el cuadro 3, se puede ver la superficie en hectareas y el rendimiento productivo de los

departamentos oferentes de durazno fresco.

Cuadro 3. Datos de superficie, rendimiento y produccion de durazno en Bolivia

Departamento Superficie Rendimiento Produccion

(ha) (kg/ha) (TM)
Cochabamba 2.430 6.008 14.600
Chuquisaca 1.400 5.357 7.500
Tarija 840 6.548 5.500
La Paz 810 4.815 3.900
Potosi 480 5.625 2.700
Santa Cruz 250 4.800 1.200
Produccién Nacional 6.210 5.947 35.400

Fuente: Censo Agropecuario INE (2011).

3.4. Importancia del durazno

El duraznero desempefia un papel importante entre los cultivos fruticolas perennes actuales
de los valles del pais y su importancia radica en la aceptacion de su fruto en la canasta
familiar, debido a sus caracteristicas alimenticias, su palatabilidad, buen sabor, aroma y los
beneficios econémicos que este le reporte al agricultor en comparacion a los cultivos

tradicionales de nuestros valles (Fundacién Valles, 2017).
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4. MATERIALES Y METODOS

4.1. Localizacién de las areas de oferta y demanda de durazno fresco
El presente estudio tomo como zona oferente a los productores de durazno fresco del
municipio de Camargo del departamento de Chuquisaca y como potenciales consumidores a

la ciudad de La Paz.

4.1.1. Localizacion del municipio de Camargo

Ubicacion geografica
El municipio de Camargo, se encuentra localizado en la Primera Seccién de la Provincia Nor
Cinti del Departamento de Chuquisaca, se encuentra a 325 km. de Sucre la capital
constitucional del Estado Plurinacional de Bolivia, esta en el punto medio del camino troncal
entre las ciudades de Potosi y Tarija, distando a 197 km. de la ciudad de Potosi y 187 km. de

la ciudad de Tarija.

Latitud y longitud
El municipio de Camargo, geograficamente esta entre los 20°18" y 20°52" de latitud sur y los
64°52"y 65°23" de longitud oeste, estd conformado por 13 distritos y 86 comunidades, de
acuerdo a datos del plan de ordenamiento territorial de la Prefectura de Chuquisaca del 2002.

Caracteristicas del ecosistema

El clima del municipio es variado, esta directamente relacionado con los pisos ecoldgicos, se
tienen claramente definidos 4 pisos ecoldgicos, los cuales varian segin condiciones
climaticas y de niveles altitudinales, los cuales son: Piso Ecolégico de Valle que desciende
desde los 2.800 — 2.650 hasta los 2.300 m.s.n.m., Piso Ecoldgico de Cabeceras de Valle, que
desciende desde los 3.450 hasta los 2.800 m.s.n.m., Piso Ecoldgico de Sub Puna que va desde
los 3.201 a 3.600 msnm. y finalmente se tiene el Piso Ecoldgico de Puna que va por encima
de los 3.601 m.s.n.m. (PDM, Camargo, 2019).

Temperatura
Los meses de octubre y noviembre son méas calurosos donde las temperaturas llegan a superar
los 30°C; la temperatura minima media del municipio, es de 9,2°C, registrandose en los
meses de junio y julio las temperaturas mas bajas inferiores a los 3,5°C; en el municipio se

registra una temperatura media de 18,8°C (PDM, Camargo, 2019).
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Figura 1. Localizacion del area de oferta

MAPA 1: LOCALIZACION DEL AREA DE OFERTA ]
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4.1.2. Localizacién del municipio de La Paz

El municipio Nuestra Sefiora de La Paz se encuentra ubicado en la provincia Murillo del
departamento de La Paz, dentro del Estado Plurinacional de Bolivia tiene una superficie total
de 3.020 Km?, el area urbana es sede del Gobierno Nacional, ocupa una extension territorial
de 149 Km?2 y su poblacion se constituye en el asentamiento humano maés importante de la
region altiplanica del pais. El area rural tiene una superficie de 2.871 km? y concentra la
mayor riqueza natural, fauna, biodiversidad y de preservacién del municipio (PTDI La Paz,
2016-2020).

La poblacion para la gestion 2019 es de 2'904.996 habitantes, alrededor del 93% se asienta

en el area urbana del municipio de La Paz mientras el otro 7 % en el area rural (INE, 2019).

Presenta un clima frio con heladas durante todo el afio, una linea de nieves perpetuas situadas
aproximadamente a los 5.000 metros de altura y aumentando en lugares de menor
precipitacion. Se observa una estacionalidad marcada por inviernos secos y veranos con
nevadas. La temperatura media anual oscila en los 7°C y la precipitacion media anual es
menor a 100 milimetros anuales. El territorio pacefio tiene un invierno seco, con ausencia de
lluvias, esto provoca que la humedad durante los meses de mayo hasta octubre sea menor
(PTDI La Paz, 2016-2020).

Actividad econdmica

El municipio de La Paz tiene una actividad econdmica diversificada, especialmente en los
sectores de prestacion de servicios y de comercio. También concentra una significativa
produccion industrial. El sistema financiero, las representaciones diplomaticas y la presencia
de agencias de cooperacién internacional es otra caracteristica que realza su condicién de
cuidad sede de gobierno y le brinda una oportunidad y ventaja en el entorno metropolitano.
Los servicios giran en torno a diversas ramas sin embargo la presencia del sector publico es
fundamental para el desarrollo de este sector ya que el Estado en sus tres niveles consumen
una importante cantidad de bienes y servicios. EI municipio de La Paz, ofrece la
infraestructura necesaria para desarrollar cualquier tipo de actividad econémica, conexiones
de energia eléctrica, telefonia, conexiones de fibra ptica y red de gas natural (PTDI La Paz,
2016-2020).
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Figura 2. Localizacion del area de demanda

[ MAPA 2: LOCALIZACION DEL AREA DE DEMANDA ]
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4.2. Materiales

Entre los principales materiales empleados durante la recoleccion de informacion en el area

de estudio se utilizaron:

= Boletas de encuestas para determinar la oferta y demanda

= Equipos (Camara fotografica y computadora)

Los programas que se utilizaron para el tratamiento de la informacion obtenida son:

» Programa estadistico SPSS
= Programa de sistema de informacion geografica (SIG)-ARC Gis 9.3

4.3. Metodologia

Esta investigacion es de tipo descriptivo, porque se hace necesario ampliar la informacion
sobre la problemaética, acudiendo a instrumentos de medicion, encuestas (ver anexo 1) a
productores, consumidores potenciales, con el propésito de recolectar informacion relevante
en cuanto a las costumbres, nivel de satisfaccion, necesidades gustos y preferencias, para

codificarla, tabularla y analizarla.

El método de investigacion es deductivo; porque al ser un estudio de mercado se hace

necesario recoger informacién, analizar y concluir sobre la informacion recolectada.
4.3.1. Diagnostico preliminar para determinar la oferta - Fase 1

Durante la primera fase se muestra los pasos previos al levantamiento de la informacion en
campo, lo cual contempla las siguientes actividades ejecutadas para determinar la oferta de

durazno.

4.3.1.1. Identificacion de las comunidades de estudio

Se recolecto informacion primaria y secundaria sobre las principales comunidades
productoras de durazno del municipio de Camargo, identificandose a 64 comunidades
productoras de durazno, de las cuales se seleccion6 a 14 comunidades por su capacidad y

potencial productivo.
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4.3.1.2. Presentacion en las comunidades

Esta actividad se desarrollé mediante la asistencia a una reunion general a nivel municipal,
previa coordinacion con el gobierno auténomo de Camargo y secretarios generales de las 14
comunidades estudiadas, en la misma se dio a conocer los objetivos y resultados esperados
del estudio, asi también se coordind las visitas a las comunidades; se solicito a las familias
cooperacién en el desarrollo de las encuestas y asistencia a los talleres de validacion de

resultados.
4.3.1.2. Determinacion de la metodologia para la recoleccion de informacion

Al no contarse con datos historicos de la produccion de durazno, se procedié a tomar los

datos mediante una encuesta directa a los productores:

Disefio de la boleta de encuesta. La determinacion de la metodologia fue en funcion a los
objetivos del estudio, esta posee en su estructura parametros cuantitativos y cualitativos,

permitiendo su ejecucion para determinar la oferta de durazno (Ver anexo 1).

4.3.1.3. Ejecucion de la encuesta
Para la ejecucion de la encuesta, se efectud el célculo del tamafio de la muestra y el método

de muestreo, los cuales se detallan a continuacion
a) Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra considera un error del 10% y un nivel de confianza del 90%,

mediante la siguiente formula (ecuacion 1):

Donde:

N= Tamafio de la poblacién econémicamente activa (N° de habitantes/ciudad)
n= Tamafio de la muestra deseada conocer

e= Error (10%)

z=Nivel de confianza del 90% (1.64)

p=Proporcién a favor de un evento (0.5)

g=Proporcién en contra de un evento (0.5)
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b) Método de muestreo

El tipo de muestreo fue aleatorio simple para una poblacion finita, que segun Vicente y
Alcazar (2007) consiste en elegir al azar los individuos seleccionados, siendo este tipo de
muestreo recomendable, en poblaciones no numerosas de concentracion en un area pequefia,
el mismo fue aplicado a las comunidades debido a que todas las familias de las comunidades

seleccionadas tienen como principal actividad econdmica la produccién de durazno.

Resultado de la metodologia planteada, se encuesto a 315 familias que viven en el municipio

de Camargo, la encuesta fue realizada a los jefes de familia ya sea hombre o mujer.
4.3.2. Segmentacion de mercado para determinar la demanda - Fase 2

Se procedidé a la segmentacion de mercados en la ciudad de La Paz considerando los macro
distritos y distritos con mayor poblacion y poder adquisitivo. Segun datos del INE 2019 el
departamento de La Paz cuenta con una poblacion igual a 2'883.000 habitantes. La poblacion
de menores de 1 a 17 afios con un porcentaje igual al 35%, una poblacion de jovenes de 18 a
28 afios con un porcentaje igual al 19%, una poblacion de adultos de 29 a 59 afios con un
porcentaje igual al 35% y poblacion adulto mayor de > 60 afios con un porcentaje igual al
11%.

4.3.2.1. Estratificacidén de segmentos de mercado

Se tomé los segmentos de mercado medio y medio alto, estratificandolos en estratos de
jévenes, mayores y adulto mayores, considerando que los actores de estos segmentos de

mercado cuentan con las posibilidades econdémicas para adquirir durazno fresco.
4.3.2.2. Determinacion de la poblacion demandante

Para determinar la poblacion demandante se considero la poblacion de los macro distritos de
la ciudad de La Paz urbanos. Revisando los datos del INE y cartillas de macro distritos se
tomd como poblacién de estudio 917551 habitantes, de esta poblacién se considerd el 65%
porque es la poblacidn con poder adquisitivo (jovenes, adultos y adulto mayores) dando una
poblacion de 596.408 habitantes, de esta poblacion se consider6 el 50% porque segun datos
de la FAO 2018, en el departamento de La Paz solo el 50% de poblacién consume

frecuentemente fruta. Con estos datos para el estudio se consider6 como mercado objetivo a
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298.204 habitantes, tomandose una muestra de 0.005% debido al elevado nimero de la
poblacion dando una muestra de 1490 habitantes. En el cuadro 4, se muestra los datos

considerados para definir el tamafio de la muestra.

Cuadro 4. Tamafo de la muestra

NuUmero
Poblacion de
habitantes
Poblacion del estudio 917551
Poblacién Objetivo 596408
Mercado Objetivo 298204
Tamafo de muestra (0,005 %) 1490

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2.3. Identificacion de los principales mercados para la ejecucion de encuestas a los

consumidores

De acuerdo al MDRyT - OAP 2018, la ciudad de La Paz cuenta con 4 mercados mayoristas
y 42 mercados minoristas. Con esta informacién se seleccion6 a los mercados con mayor

afluencia de compradores.

En el cuadro 5 se muestran los mercados mayoristas que se seleccionaron, porque albergan
la mayor cantidad de consumidores y vendedores de fruta fresca en la ciudad de La Paz. En

los mercados mayoristas se encuestaron a 218 consumidores.

Cuadro 5. Mercados mayoristas en la ciudad de La Paz

Mercados mayoristas de la ciudad de La Paz
Distrito Nombre Ubicacion Zona
Municipio | | (Cotahuma) | Rodriguez C/ Rodriguez San Pedro
de La Paz I ) Av. Heroes del _
El Tejar - Cementerio
(Max Paredes) pacifico

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién del OAP-MDRyT
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En el cuadro 6 se muestran los mercados minoristas que se seleccionaron porque albergan
una cantidad significativa de detallistas, consumidores y vendedores de fruta fresca en la
ciudad de La Paz.

En los 12 mercados seleccionados se encuestaron a 106 consumidores de fruta fresca por
cada mercado, dando un total de 1272 personas encuestadas; y sumando los encuestados en

los mercados mayoristas

Cuadro 6. Mercados minoristas en la ciudad de La Paz

Mercados minoristas de la ciudad de La Paz

M .,
) ac_ro Nombre Ubicacién Zona
Distrito
Bolivar Av. Jaime Freire Tembladerani
. C/ Fernando )
| Sopocachi Guachalla Sopocachi
Strongest Av. Jaime Freire Tembladerani
I Calatayud Av. Calatayud 14 de septiembre
El Ca}rrnen V. C/ Ra.mlro Villa Fatima
Municinio " Fatima castillo
unictp ey Maracana Av. Periférica Periférica
de La Paz | (Periférica) -
Virgen de las C/ Ramos .
} o Achachicala
nieves Gavilan
AV ) ] . .
(Sgn Teofilo Miranda 31 de octubre San Antonio bajo
Antonio)
v 29 de enero C/ 53 Chasquipampa
(Zona Sur) quipamp
VI Lanza Central C/ Evaristo valle Central
(Centro) Camacho Av. Camacho Central
Yungas C/ yungas Central

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién del OAP-MDRyT

4.3.2.4. Calculo de la demanda

Para determinar la demanda, se considerd que en las encuestas realizadas solo el 62% de los
entrevistados sefialaron que consumen y estan dispuestos a consumir durazno fresco de
Camargo, también se considerd el consumo per capita de durazno fresco en la ciudad de La
Paz, que de acuerdo a datos del INE 2019 es de 4.33 kg/afio-persona y la oferta de durazno
de Camargo de 150 Tn/afio (150000 kg/afo).
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Cuadro 7. Consumo precipita de durazno fresco

Poblacion Valor |Unidad
Poblacion del estudio 917551 | Habitantes
Poblacion Objetivo 596408 | Habitantes
Mercado Objetivo 298204 | Habitantes
Mercado Meta 298204 | Habitantes
Consumo per céapita de durazno fresco 4,33 | kg/afio-persona
Oferta de durazno fresco 150000 | kg/afo

4.3.3. Elaboracion del perfil comercial — Fase 3

Para la elaboracion del perfil comercial se considerd los datos obtenidos de los oferentes y

demandantes, planteando un plan de negocios acorde al mercado.
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5. RESULTADOS Y DISCUSION

El presente trabajo de investigacion tuvo como fin realizar el estudio de mercado del durazno
fresco producido en el municipio de Camargo en la ciudad de La Paz, durante el trabajo de
campo se obtuvo informaciéon sobre la produccion, comercializacién y mercados potenciales

del durazno.
5.1. Caracterizacion de la oferta del durazno en el municipio de Camargo

Conceptualmente podemos entender que la “oferta es la cantidad en kg de durazno, que los
vendedores estan dispuestos a ofrecer a determinados precios y periodos de tiempo”. Al
incrementarse el precio del producto, existe mayor incentivo para incrementar la cantidad

ofrecida.

Existen factores que pueden producir cambios en la oferta como ser: El valor de los insumos,
desarrollo de tecnologia, variaciones climaticas y cambios en los bienes relacionados o

sustitutos,

Con este antecedente el estudio identifico los siguientes resultados:

5.1.1. Principales zonas de produccidn oferentes de durazno

El municipio de Camargo es el principal productor de durazno del departamento de
Chuquisaca, esto considerando que debido a sus caracteristicas fisiograficas y climéticas
posee una vocacion fruticola. En los siguientes cuadros encontraremos mayor informacion

sobre la oferta de variedades de duraznos.

El municipio de Camargo cuenta con 13 distritos y 84 comunidades, el estudio se realizo en
14 comunidades oferentes de durazno fresco, estas fueron seleccionadas por la disposicion
de los productores a buscar mercados potenciales para su produccion; las comunidades

estudiadas pueden observarse en el cuadro 8.
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Cuadro 8. Principales areas de produccion y oferentes de durazno del municipio de
Camargo

Distrito Comunidad No. Familias Muestra
Nro. | Nombre productoras
1 Camargo Santa Rosa de Cuchilluni 36 24
2 La Palca La quemada 32 21
Malcastaca 54 31
3 Thota Thota Sector Rodeo 23 17
4 La Torre Tabla cruz 19 14
5 Falsuri Satreyoc 34 22
6 El Porvenir San Pedro 32 21
7 Muyuquiri Liquimayo 42 26
8 Suquistaca Suquistaca 39 25
9 Nazaret Uturungo 35 23
10 |Huaca Cancha Rodeo Grande 36 23
11 | Cueva Pampa Taipina 32 21
12 | Cachuyoc Sacapampa 33 22
13 | Patapampa Mollini 38 25

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En el estudio se identificaron 14 comunidades oferentes de durazno, estas comunidades se
caracterizan por aplicar tecnologias mejoradas como ser: aplicacion de sistemas de riego, uso
de plantines mejorados y aplicacién de campafias fitosanitarias.

5.1.2. Epocas de produccion y oferta

Con la informacién recolectada mediante las encuestas se determind que el periodo
vegetativo hasta la maduracion del fruto tiene una duracion alrededor de siete meses,
iniciando la cosecha (oferta) del durazno fresco es en el mes de marzo, sin embargo, entre el
periodo de los meses de diciembre y abril existen cosechas de durazno, clasificAndose estas

como:

= Cosechas tempranas las que se producen entre los meses de diciembre y febrero.

= Cosechas tardias las que se producen en el mes de abril.

En esta region la oferta de durazno coincide con la época de oferta de los demés
departamentos productores de durazno del pais.

31



Cuadro 9. Epocas de produccion y oferta

Distrito Periodo de cosecha del durazno
Nro. | Nombre Dic (%) [Ene (%) |Feb (%) |Mar (%) |Abr (%)

1 |Camargo 5 5 5 85 0
2 |LaPalca 5 5 5 80 5
0 0 0 100 0
3 |Thota 0 0 0 100 0
4 |LaTorre 0 3 10 80 7
5 |Falsuri 0 0 0 90 10
6 |El Porvenir 0 0 0 90 10
7 | Muyuquiri 0 0 5 90 5
8 |Suquistaca 0 0 3 90 7
9 | Nazaret 0 0 5 90 5
10 |Huaca Cancha 0 0 0 95 5
11 | Cueva Pampa 3 5 5 80 7
12 | Cachuyoc 5 10 10 70 5
13 | Patapampa 0 0 5 95 0

Total 1,29 2 3,79 88,21 4,71

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En el cuadro 9, se puede observar que la época de mayor oferta de durazno fresco en el

municipio de Camargo es en el mes de marzo con un 88.21% del total de la cosecha, seguida

por las cosechas tardias del mes de abril con un 4.71% y las cosechas tempranas de los meses

de febrero con un 3.79%, enero con el 2% y diciembre con un 1.29%.

5.1.3. Variedades que producen los oferentes

De acuerdo a la informacion recolectada se tiene en oferta 8 variedades de durazno, de las

cuales las variedades Ulincate blanco, Ulincate amarillo, Gumucio Reyes, TGB y Jade tienen

el propdsito de consumo en fruta vy las tres variedades Criollas tienen los propoésitos de

consumo en fruta, deshidratada (Mokonchinche) y como porta injertos para nuevas plantas.

En el cuadro 10, se observa las variedades ofertadas por cada comunidad.
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Cuadro 10. Variedades que se producen en las comunidades oferentes

Distrito . Variedades
Comunidad - -
Nro. Nombre U. blanco | U. amarillo | G. Reyes | TGB | Jade | Criollo

1 |Camargo Santa Rosa de Cuchilluni X X X
2 |LaPalca La quemada X X X
3 | Thota Malcastaca X X

Thota Sector Rodeo X X
4 |LaTorre Tabla cruz X X X X
5 |Falsuri Satreyoc X X X X
6 | El Porvenir San Pedro X X X
7 | Muyuquiri Liguimayo X X X
8 | Suquistaca Suquistaca X X
9 | Nazaret Uturungo X X
10 | Huaca Cancha Rodeo Grande X
11 | Cueva Pampa Taipina X X X
12 | Cachuyoc Sacapampa X X
13 | Patapampa Mollini X X X X

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

Cada comunidad presenta diferentes preferencias por variedades como se observa en el

cuadrol0, siendo las de mayor preferencia las variedades de ulincantes para fruta fresca y las

variedades criollas para deshidratacion (mokonchinche) y como porta injertos.

5.1.4. Sistemas de riego y control fitosanitario aplicados por los oferentes

En las comunidades de estudio la produccion de durazno se realiza a campo abierto, los

productores utilizan el sistema de plantacion en hileras, en el cuadro 11 se puede observar la

tecnologia aplicada durante el desarrollo del fruto.

Cuadro 11. Sistemas de riego y control fitosanitario aplicados por los oferentes

Thota

Distrito Tecnologia aplicada
. Sistema de . .
Comunidad ! Sistema de Mallas anti Control
Nro. Nombre riego por . . . .
. y riego por goteo granizo fitosanitario
inundacién
1 Camargo Santa Rosa de Cuchilluni X X
2 |LaPalca La quemada X X
Malcastaca X X X X

Thota Sector Rodeo

La Torre

Tabla cruz

Falsuri

Satreyoc
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6 | El Porvenir San Pedro X X
7 | Muyuquiri Liguimayo X X
8 | Suquistaca Suquistaca X X
9 | Nazaret Uturungo X X X
10 | Huaca Cancha Rodeo Grande X X
11 | Cueva Pampa Taipina X X
12 | Cachuyoc Sacapampa X X
13 | Patapampa Mollini X X X

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

De acuerdo al cuadro 11, en todas las comunidades aplican el sistema de riego por inundacion
y en cuatro comunidades se tienen parcelas con el sistema de riego por goteo. El control
fitosanitario se realiza en todas las comunidades con camparias anuales controladas por el

Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria (SENASAG).
5.1.5. Superficie destinada a la produccion de durazno en los oferentes

Actualmente los oferentes disponen de 382.7 hectareas en produccion y un area potencial de
147.5 hectéreas, considerando el crecimiento y mayor oferta de durazno fresco, como se

observa en el cuadro 12.

Cuadro 12. Superficie destinada a la produccién en los oferentes

Distrito . Superficie Superficie
No. Nombre Comunidad actual (ha) potencial (ha)
1 | Camargo Santa Rosa de Cuchilluni 35,2 8,7
2 |LaPalca La quemada 39,8 10,4
3 | Thota Malcastaca 37,1 17,1
3 | Thota Thota Sector Rodeo 18,6 4,9
4 |LaTorre Tabla cruz 5,6 2,8
5 |Falsuri Satreyoc 13,2 1,2
6 | El Porvenir San Pedro 3,6 2,0
7 | Muyuquiri Liquimayo 8,2 37,5
8 | Suquistaca Suquistaca 22,8 6,9
9 | Nazaret Uturungo 86,6 9,0
10 | Huaca Cancha Rodeo Grande 10,0 2,6
11 | Cueva Pampa Taipina 9,8 4,0
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Sacapampa

15,4

5,0

13

Patapampa

Mollini

76,8

35,4

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 3 podemos observar como seria el crecimiento de la oferta al incrementar la

superficie de produccion real junto a la superficie potencial.

Figura 3. Superficie real y potencial para la produccion de durazno fresco
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En el estudio se tomé en cuenta a 14 comunidades con un area de 382.71 ha, destinadas a la

produccion de durazno, segun la informacion brindada por los oferentes se tiene un promedio

de 600 plantas/ha, un rendimiento de 30 kg/planta.
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5.1.7. Perdidas en la produccion

En el cultivo de durazno, a lo igual que en varios frutales se generan pérdidas que reducen
sus niveles de produccion, para analizar estas pérdidas primero se analizé las fases de
produccion del durazno (ver figura 4), asi se logré identificar el porcentaje de perdidas por

fase.

Figura 4. Fases en la produccion del durazno

17 A .
/" FASE I: FORMACION 4 : ™\ ( FASE I1I: )
DEL FRUTO FASE II: COSECHA CLASIFICACIONY
En esta fase se pueden EMBALAJE

En esta fase la principal plaga
que puede dafar la planta es
la arafiuela y la enfermedad
mas  frecuente en los
durazneros de las

generar perdidas por dafios al
fruto cuando no existe una
adecuada manipulacion al
cosechar cuando el fruto ya
esta muy maduro .

En esta fase se inicia el
gramaje para la clasificacion
de los frutos y posterior
embalado de los mismos en

comunidades en estudio es la
gomosis.

Entre los riesgos climaticos se

Entre los riesgos climaticos se
encuentran las precipitaciones

las comunidades estudiadas se
utilizan cajas con una
capacidad de 18 kilogramos.

fuertes por que las cosechas
coinciden con la epoca
Qumeda en la region. j

Las perdidas se producen por
dafios al fruto durante la
manipulacion y transporte de
Qﬂs cajas de durazno. j

encuentran  las  heladas,
granizadas y sequias que
\ puedan producise en la zona. /

Fuente: Elaboracién Propia (fotos de la comunidad de Malcastaca)

En la figura 4 se observa las fases en la produccion de durazno y los principales agentes que

generan perdidas en cada una de ellas.
5.1.8. Cantidad de venta y precios

La oferta de durazno y sus respectivas variedades es generada por la vocacion productiva de
las comunidades, en el cuadro 13, podemos observar la cantidad ofrecida de cada variedad.
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Cuadro 13. Cantidad ofrecida de cada variedad

L Cantidad ofrecida por cada variedad de durazno
Distrito en cajas de 20 kg
Comunidad G
Nro. | Nombre U. blanco | U. amarillo | Reyes | TGB |Jade |Criollo

1 |camargo Santa Rosa de 0 15851 | 12681 | 0 0 | 3170

Cuchilluni
2 La Palca La quemada 0 0 0 16132 | 12547 | 7170

Malcastaca 16680 16680 0 0 0 0
3 Thota

Thota Sector Rodeo 8372 8372 0 0 0 0
4 La Torre Tabla cruz 2007 2007 0 502 0 502
5 Falsuri Satreyoc 4170 4170 0 1192 0 2382
6 El Porvenir San Pedro 1302 1302 0 0 0 651
7 Muyuquiri Liquimayo 3326 3326 0 0 0 739
8 Suquistaca Suquistaca 0 16389 2050 0 1024 | 1024
9 Nazaret Uturungo 0 62354 0 0 11692 | 3897
10 | Huaca Cancha | Rodeo Grande 3593 4492 0 0 0 898
11 | CuevaPampa | Taipina 0 6174 0 1764 0 882
12 | Cachuyoc Sacapampa 5535 5535 1384 0 0 1384
13 Patapampa Mollini 27654 27654 6914 0 3456 | 3456

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En el cuadro 13, se observa la estimacion de la cantidad ofrecida de duraznos en cajas de 20

kg; y en el cuadro 14 se muestra los precios fijados por cada variedad ofrecida desde los

centros de produccion.

Cuadro 14. Precios de venta

Precios (caja de 20 kg)
Saper extra Extra Primera Segunda Tercera
Variedad | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio | Precio
Min Max Min Max Min Max Min Max Min Max
(Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs) (Bs)
Ulincate
blanco y 170 180 160 170 140 150 120 130 80 100
amarillo
Gumucio 140 | 150 | 120 | 130 | 85 | 100
Reyes
TGB 100 110 90 100 80 90
Jade 100 130 90 120 80 90
Criollo 100 110 85 100 65 80

Fuente: Propia en base a informacion del estudio
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En el cuadrol4, podemos observar los precios de cada variedad de durazno en el mercado

segun su clasificacion por gramaje.

En los mercados de la ciudad de La Paz se tiene la caracteristica de fijar precios acorde al
producto en el caso del durazno fresco el precio mas alto es de la variedad Ulincate el cual
se encuentra en el mercado con precios de hasta 180 Bs. La caja de 20 kg y la caja de durazno
con menor precio es la variedad criolla, la cual generalmente tiene menor tamafio y menor
tiempo de duracién porque para su comercializacion no se utiliza ninguna técnica de pre
enfriado. De acuerdo a Tantani (2007) los productores de durazno fresco no utilizan técnicas

de pre enfriado de durazno por los altos costos que representa su implementacion.
5.1.9. Canales de comercializacion

Los canales de comercializacion o canales de mercado son vias que permiten que los bienes
se trasladen desde los productores hasta los usuarios o consumidores finales, en las
comunidades estudiadas se presentan dos tipos de canales de comercializaciébn como se

observa en la figura 5.

Figura 5. Canales de comercializacion del durazno

CANAL INDIRECTO

procuctor [ inermeciorio R Consumidor

CANAL DIRECTO
Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 5 observamos los dos canales de comercializacion que se presentan en las
comunidades estudiadas; el primer canal es el indirecto en el cual el durazno (producto) es
comercializado a los intermediarios los cuales son los encargados de llevar y comercializar
el durazno en los centros de comercializacion, el segundo canal es el directo en el cual el

productor comercializa el durazno en los centros de comercializacion.
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5.2. Caracterizacion de la demanda y delimitacion geografica
5.2.1. Segmentacion de mercado

Se considerd el segmento socioecondmico medio - medio alto, debido a la disposicién

econdmica que presentan estos segmentos de la poblacion.

En la figura 6, se puede observar la disposicion de los entrevistados a adquirir durazno fresco

de Camargo.

Figura 6. Segmentos de mercado socioecondmicos medio y medio alto dispuesto a
consumir Durazno fresco de Camargo

Segmentos socioeconomicos de mercado dispuestos a
consumir Durazno fresco de Camargo
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18 -28 29-59 >60 18-28 29-59 >60

Medio Medio alto

SI mNO

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

Como se observa en la figura 6, los segmentos de mercado presentan la siguiente disposicion

al consumo de durazno fresco de Camargo:
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E1: El promedio de interés de los segmentos de mercado medio y medio alto, en el estrato
de mercado que comprende a personas entre los 18 y 28 afios, presentan un grado de interés

igual al 52% y un 48% no se encuentra interesado en el producto.

E2: El promedio de interés de los segmentos de mercado medio y medio alto, en el estrato
de mercado que comprende a personas entre los 29 — 59 afios, presentan un grado de interés

del 61% y un 39% no se encuentra interesado en el producto.

E3: El promedio de interés de los segmentos de mercado medio y medio alto, en el estrato
de mercado que comprende a personas de 60 afios y mayores a 60 afios, presentan un grado

de interés del 72% y un 28% no se encuentra interesado en el producto.

De acuerdo a los datos obtenidos se cuenta con un promedio de interés del 62% de aceptacion
del durazno fresco de Camargo y un promedio del 38% que no se encuentra interesado en
consumir durazno fresco de Camargo, este promedio negativo al consumo del durazno fresco
proveniente de Camargo se debe a que los entrevistados no conocen el producto y por la
fuerte presencia de bienes competitivos como las frutas de banano, naranja, uva, papaya,
manzana y durazno fresco de otras regiones del interior del pais, que se encuentran a precios

menores.
5.2.1. Andlisis de la demanda de durazno fresco

Para el analisis de la demanda de durazno fresco se considerd el mercado disponible del

municipio de La Paz.

5.2.1.1. Mercado disponible

El mercado disponible corresponde a los habitantes de nivel socioecondmico medio - medio
alto que viven en el municipio de La Paz dispuestos a consumir durazno fresco de Camargo.
Para el estudio se considerd al 50% (De acuerdo a la FAO 2015, solo el 50% de la poblacién
de la ciudad de La Paz consume fruta fresca) de la poblacién tomandose una muestra del

0.005% del mercado disponible, como se puede observar en la figura 7.
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Figura 7. Mercado disponible en la ciudad de La Paz
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 7, se observa la dimensién del mercado disponible en la ciudad de La Paz. En el

estudio se tomd una muestra del mercado objetivo igual a 1491 encuestas a consumidles de

durazno fresco.
5.2.1.1. Mercado meta

El mercado meta, representa a todas las personas o individuos con poder adquisitivo y

dispuestos a adquirir duraznos frescos de Camargo como se muestra en la figura 8.

Figura 8. Mercado meta para la gestion 2019
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

41



En la figura 8 se observa la sistematizacion de la informacion recolectada de las 1491
personas entrevistadas de las cuales solo 924 respondieron que si consumen durazno fresco
y mostraron predisposicion a adquirir durazno fresco de Camargo, representando el 62% y
466 sefialaron que no consumen durazno representando el 38% de total de entrevistados, con
esta informacion se estimd el mercado meta el cual considera a las personas con poder

adquisitivo y dispuestas a adquirir durazno fresco de Camargo.

5.2.1.3. Proyeccion de la demanda
Para determinar la demanda, se considerd el mercado meta estimado, una taza de crecimiento
poblacional igual al 1.3%, el consumo per céapita de durazno fresco en la ciudad de La Paz

de 4.33 kg de durazno/afio y la oferta de durazno fresco de Camargo igual a 15000 kg/afio.

Cuadro 15. Proyeccién de la demanda

Demanda Demanda
Ao Poblacion . Oferta Potencial
estimada .
Insatisfecha
2019 184886 800556,4 150000 650556,4

2020 187289,5 | 810963,6 | 150000 660963,6
2021 189724,3 | 821506,1 | 150000 671506,1
2022 192190,7 | 832185,7 | 150000 682185,7
2023 194689,2 | 843004,1 | 150000 693004,1
2024 197220,1 | 853963,2 | 150000 703963,2
2025 199784,0 | 865064,7 | 150000 715064,7
2026 202381,2 | 876310,6 | 150000 726310,6
2027 205012,1 | 887702,6 | 150000 737702,6
2028 207677,3 | 899242,7 | 150000 7492427

2029 210377,1 | 910932,9 150000 760932,9
Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En el cuadro 15, se observa la proyeccion de la demanda para los siguientes 10 afios.
5.2.2 Habitos de compra de durazno fresco

Los habitos de compra son muy importantes para ajustar la oferta de acuerdo a la preferencia
del mercado acerca del producto que es el durazno fresco. En el histograma de la figura 9 se

observa los habitos de compra en la ciudad de La Paz en ambos segmentos de mercado.
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Figura 9. Habitos de compra de durazno fresco
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 9 se observa que en los dos segmentos estudiados existe una mayor preferencia
por el durazno de primera, mientras que el segmento medio alto tiene una mayor preferencia
por el durazno extra, los duraznos de segunda y tercera son poco preferidos, pero son los que

presentan mayor oferta en el mercado.
5.2.3. Pago efectuado por el durazno fresco en el mercado

En la ciudad de La Paz en los mercados mayoristas y minoristas frecuentemente se compran
los duraznos frescos por unidad, en el cuadro 16 se muestra cuanto los consumidores
manifiestan pagar por la unidad y por la caja de durazno fresco y los tamafios usualmente

comprados.

Cuadro 16. Precio promedio por unidad de durazno fresco en bolivianos

Precio promedio por unidad de durazno fresco en bolivianos
Extra Primera | Segunda | Tercera

Max | Min | Max | Min | Max | Min| Max| Min

Por unidad 3 /25 2 (18 |15| 1 |07 04
Por caja (20 kg) | 230 | 210 | 210 | 180 | 170 | 150 | 100 | 80

Precio

Fuente: Propia en base a informacion del estudio
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En el cuadro 16 se observa los precios maximos que los consumidores estan dispuestos a

pagar por los duraznos frescos y el precio minimo con lo que adquieren el durazno fresco en

los mercados segun su clasificacion.

En el caso de la compra por unidad el precio mas alto oscila en los 3 Bs/unidad de durazno

fresco que corresponde a los duraznos extras y el precio mas inferior corresponde a los

duraznos frescos de tercera los cuales se encuentran en el mercado desde los 0.7 Bs, en la

temporada alta de produccién en el mercado se pueden adquirir 25 unidades de durazno

fresco de tercera en 5 Bs.

En el caso de las compras en cajas de 20 kg el precio més alto corresponde al durazno extra,

el cual es mas preferido por los detallistas.

5.2.4. Frecuencia de compra de durazno fresco

Un aspecto muy importante para conocer la demanda de cualquier producto es la frecuencia

de compra o consumo, en tal sentido el estudio muestra que el consumo de durazno fresco es

mas alto solo en la temporada de mayor oferta de durazno fresco como se muestra en la figura

10.

Figura 10. Frecuencia de compra de durazno fresco

Frecuencia de compra de durazno fresco en los segmentos
medio y medio alto en la ciudad de La Paz
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio
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En la figura 10 se observa que la mayor frecuencia de compra en los segmentos de estudio
es en la temporada alta. Este hecho debe ser tomado muy en cuenta porque en nuestro pais
la oferta de durazno fresco solo es en los meses de diciembre a abril siendo la temporada de

mayor oferta el mes de enero.
5.2.5. Cantidad consumida por afio

Para el estudio de mercado es muy importante identificar el consumo promedio de durazno
fresco en un afio porque este dato nos permite estimar el tamafio del mercado. Como se

muestra en la figura 11.
Figura 11. Consumo promedio anual de durazno fresco

Consumo promedio anual de durazno fresco (kg)
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 11, se puede observar que el estrato compuesto por adultos (29 a 59 afos)
consume mas durazno fresco con un promedio de consumo igual a 5.5 kg/afio, seguida por
el estrato de los adultos mayores (>60 afios) con un promedio de consumo igual a 3.5 kg/afio

y el estrato de jovenes (18 a 20 afios) tiene un promedio de consumo igual a 3 kg/afio.

5.2.6. Procedencia

Segun los entrevistados como se muestra en la figura 12, el 84% de los casos consume
durazno producido en los valles del departamento de La Paz, un 6% adquiere produccion de

los demas departamentos del pais y un 10% adquiere duraznos de origen extranjero.
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Figura 12. Procedencia del durazno fresco que se consume en La Paz
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 12 se observa que existe un 10% de produccién que es de origen extranjero el

cual puede ser cubierto por la oferta de durazno fresco proveniente de Camargo.
5.2.7. Lugar de compra

El lugar de compra es muy importante para definir cual es el sector en el que se puede iniciar
la promocidn del durazno fresco de Camargo. Analizando los datos que se muestran en la
figura 13, los centros de compra con mayor preferencia son los mercados populares, seguidos

por los comerciantes ambulantes y supermercados o mercados de consignacion.
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Figura 13. Lugar de compra de durazno fresco

Lugar de compra
90

80

70

60

50

40

30

20

) -

: —

Mercado popular Ambulante Supermercado

18-28 m29-59 m>60

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 13, se puede ver que el promedio de preferencia en cuanto al lugar de compra de
los segmentos medio y medio alto en los tres estratos estudiados presentan una mayor
preferencia por comprar durazno fresco en los mercados populares con un promedio igual al
75.7%, la preferencia de compras a ambulantes tiene un promedio igual al 18% y una

preferencia de compras en supermercados igual al 9.5%.

5.2.8. Productos sustitutos

Dentro del mercado de fruta fresca existe una gran variedad de frutas que se encuentran en
los diferentes centros de abasto en la temporada de oferta del durazno. En la figura 14 se

puede observar los productos sustitutos del durazno fresco.
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Figura 14. Producto que elegiria como alternativa al durazno fresco
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En nuestro pais existe una gran variedad de fruta fresca que pueden ser elegidos por los
consumidores de fruta fresca como producto sustituto del durazno fresco, en la figura 16 se
puede observar el promedio de preferencia de las deméas frutas que se encuentran en el
mercado cuando es la temporada de durazno fresco como ser: el platano o banana el cual se
encuentra en el primer lugar de preferencia en los tres estratos con un promedio igual al 36%,
en segundo lugar de preferencia los consumidores eligieron a el fruto de la papaya con un
promedio de preferencia igual al 17%, en tercer lugar de preferencia esta la manzana con un
promedio igual al 11%, en cuarto lugar de preferencia esta la uva con un promedio igual al
9%, en quinto lugar de preferencia esta la naranja con un promedio igual al 7%, en sexto
lugar de preferencia se encuentra el damasco con un promedio igual al 6%, en séptimo lugar
se encuentran la pera, higo y peramota con un promedio igual al 4% y en octavo lugar de

preferencia se encuentra el ciruelo con un promedio igual al 3%.
5.2.9. Variedades preferidas

Las variedades preferidas por los segmentos de mercado medio y medio alto en los estratos

estudiados se muestran la figura 15.
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Figura 15. Variedades preferidas de durazno fresco
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De acuerdo a la informacidn recolectada de los dos segmentos de mercado en los tres estratos
estudiados como se observa en la figura 15, el estrato compuesto por los jovenes (18 a 28
afios) tiene una mayor preferencia por los duraznos de partir con un promedio igual al 65%,
seguida por el durazno ulincate amarillo y blanco con un promedio igual al 18%, seguido por
el durazno criollo con un promedio de preferencia igual al 14% y en altimo lugar de

preferencia se encuentra el durazno Gumucio Reyes con un promedio igual al 3%.

El estrato compuesto por los adultos (29 a 59 afios) tiene una mayor preferencia por los
duraznos Ulincate amarillo y blanco con un promedio igual al 40%, seguida por el durazno
de partir con un promedio igual al 10%, el durazno Gumucio Reyes y criollo tienen un

promedio de preferencia igual al 5%.

El estrato compuesto por los adultos (>60 afios) tiene una mayor preferencia por los duraznos
de partir con un promedio igual al 36%, seguida por el durazno ulincate amarillo y blanco
con un promedio igual al 30%, y en altimo lugar de preferencia se encuentran los duraznos

Gumucio Reyes y criollo con un promedio de preferencia igual al 2%.
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5.3. Anadlisis de la Matriz FODA del durazno fresco producido en Camargo

La matriz FODA se construy6 en funcion a la informacion brindada por los entrevistados en
las encuestas y su evaluacion para el durazno fresco de Camargo. Se diferencia 4 cuadrantes

de analisis como se muestra en la figura 16.

Figura 16. Matriz FODA del durazno fresco de Camargo
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Fuente: Propia en base a informacion del estudio

En la figura 16, se observa las principales Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA) las cuales se describen a continuacion:

Fortalezas: Se destaca que los duraznos de Camargo tienen una alta calidad y aceptacion por
los consumidores, al ser una zona con vocacion fruticola garantiza condiciones adecuadas
para la produccion de durazno y al contar con la aplicacion de tecnologia en sus sistemas de

produccion reducen dafios en el producto durante el periodo de produccion y cosecha.

Oportunidades: Existen mercados enfocados en el consumo de fruta fresca y natural,
muchos productos de la competencia no tienen produccion que garantice el abastecimiento
en el mercado interno y como una nueva alternativa la zona de produccion puede introducir

circuitos agroturisticos que resalten la produccion de durazno fresco.
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Debilidades: La falta de marca del durazno fresco que se produce en Camargo, €s una gran
debilidad para la distribucion y promocion del producto, en el municipio de Camargo cada
comunidad tiene una asociacion de fruticultores, pero no existe una directiva general o
asociacion que represente a todo el Municipio este factor impide definir la marca del
producto; otra gran debilidad es la falta de envases o empaques los productores generalmente

tienen envases de distintos material esto dificulta su distribucién en el mercado.

Amenazas: La produccion extranjera presenta en el mercado precios mas bajos, generando
en muchos casos perdidas a los fruticultores nacionales, ademéas cambios climéaticos como
las heladas, granizadas y sequias generan perdidas en la produccion de duraznos. En nuestro
pais la temporada de cosecha y venta de durazno fresco coincide con una gran variedad de
frutas que también se encuentran de temporada generando en el mercado una mayor
diversidad de frutas que pueden reducir el consumo de durazno; las manifestaciones sociales
como paros y blogueo de caminos generan inestabilidad en las épocas de cosecha y venta de

durazno fresco,
5.4. Perfil comercial del durazno fresco producido en Camargo

Para el perfil comercial del durazno fresco producido en Camargo, se elaboré el plan de
negocios del producto, el cual tiene como fin mejorar la comercializacion del durazno fresco

de Camargo en mercados del municipio de La Paz.
5.4.1. Plan de negocios del durazno fresco de Camargo y su generacién de valor

El durazno fresco de Camargo es una buena opcion para los consumidores frecuentes de
durazno fresco y para las personas que deseen tener al alcance una fruta nutritiva y deliciosa

como el durazno, que contribuye al bienestar de la salud por su aporte nutricional.
Pilares basicos para la generacién de valor

» Innovacion: se oferta cinco variedades de durazno fresco de alta calidad

= Tecnologia: fruta fresca libre de plagas y plaguicidas aptas para el consumo
inmediato.

= Disefio: se presenta en cajas de madera blanca con bandejas de carton que permiten

su entrega sin dafios del producto y sin dafios al medio ambiente.
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= Sencillez: es una fruta que favorece a la salud de todos los estratos socio econémicos

de la ciudad de La Paz.
Estrategia competitiva

La estrategia de diferenciacion del producto que ofrecen los fruticultores de Camargo se basa
en las cinco variedades de durazno fresco, que estan libres de pesticidas, aptos para el

consumo inmediato.
a) Corto Plazo: Introducirnos al mercado como un producto nuevo y enfocado a la salud.

b) Mediano Plazo: Establecer alianzas estratégicas para llegar a los mercados populares y

de consignacién.

c) Largo plazo: Construir una fuerte cadena de valor, establecer alianzas con empresas del
Estado para que el durazno fresco de Camargo sea parte del subsidio prenatal, de lactancia y
formar parte de las agencias de Emapa, introducir circuitos turisticos a Camargo donde se

tenga como punto principal el sector fruticultor de durazno.
5.4.2. Segmento de mercado

El durazno fresco de Camargo esta dirigido a todos los estratos que comprenden a los jovenes
de 18 a 28 afios, a los adultos de 29 a 59 afios, a los adultos mayores a 60 afios y aquellas que

quieran llevar una vida saludable, que concurran a los mercados populares y de consignacion.

Barreras de entrada al mercado
= Produccién interna de durazno fresco y frutas de temporada.

= Produccidn extranjera de durazno con precios mas bajos

Barreras de salida al mercado
= Falta de transporte especializado para fruta

= Escasa oferta de cajas para el embalado de durazno fresco
5.4.3. Cliente objetivo

Se pretende introducir al mercado de la ciudad de La Paz, el producto durazno fresco

producido en el municipio de Camargo del departamento de Chuquisaca, para este fin se
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realiza el andlisis del cliente objetivo que comprende al 62% de personas encuestadas
dispuestas a adquirir y consumir durazno fresco de Camargo; las cuales buscan que el
durazno sea suave, jugoso, dulce y de facil acceso es decir que se pueda encontrar en todos

los mercados.
5.4.4. Marketing

Para mejorar la comercializacién del durazno fresco de Camargo en la ciudad de La Paz se
utilizaran variables controlables como el producto, precio, plaza y promocion como se puede

observar en la figura 17.

Figura 17. Marketing del durazno fresco de Camargo

Promocion

e Calidad * Precio * Mercados e Publicidad
e Marca accesible populares ® Promocion de
e Envase Ventas

Fuente: Propia en base a informacion del estudio

Estrategia del producto

Se vende una fruta con calidad de exportacion que brinda salud y bienestar familiar.

Producto: Es una fruta de alta calidad, natural, libre de agroquimicos y patégenos.
Presentacion: Se presentara en cajas de 20 kg.
Marca del producto: Se propone que lleve el nombre de duraznos de Camargo, debido a la

arraiga identidad de la regiéon la cual es simbolo de calidad en la ciudad de La Paz.

Etiqueta: La etiqueta contendra:
= Descripcién del producto
= Procedencia

=  Direccion

= Teléfonos para pedidos
Envase: El envase ideal son cajas de carton, pero el suministro de estas es escaso; por ello el

producto se presentara en cajas de madera blanca con bandejas de carton.
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a) Estrategia de crecimiento

Para fortalecer nuestro mercado se participara en las ferias promovidas por los gobiernos
municipales de las ciudades de La Paz y El Alto. Donde se podra vender durazno fresco al

raleo y por mayor.

b) Estrategias futuras
= Conseguir la certificacion de SENASAG
= Introducir el producto al subsidio prenatal y de lactancia

= Introducir las areas de produccion al agro ecoturismo

Estrategia del precio
El analisis de precio que se obtuvo en el estudio de mercado, nos permite introducir nuestro

producto a un precio igual a los propuestos por la produccién extranjera.

Estrategia de plaza

En la ciudad de La Paz el adquirir un puesto para la venta de nuestro producto al raleo tiene
un costo muy significativo, por ello se distribuira nuestro producto directamente en la ciudad
de EIl Alto en la zona de Villa Dolores en la calle 11 a la altura del teleférico lila y parada de
la linea de minibuses Virgen de Copacabana, se escogi6 este lugar debido a que en este sector
existen areas para poder estacionar movilidades en nuestro caso los camiones con durazno
fresco y el alquiler de estas areas no son elevadas, ademas que es en este sector se encuentra

la mayor cantidad de oferentes y demandantes de fruta.

Estrategia de promocion
De acuerdo a la informacién obtenida en las encuestas realizadas los medios de informacion

mas consultados por los consumidores son:

e Perfil de Facebook
e Afiches

e Participacion en ferias municipales con degustaciones del producto
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6. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos y bajo la metodologia empleada, se establecen las

siguientes conclusiones.

— EI estudio permiti¢ identificar que las comunidades oferentes tienen su época mas
alta de cosecha en el mes de marzo con un porcentaje igual al 88.21%, con cosechas
tempranas en el mes de diciembre y cosechas tardias en el mes de abril.

— Las comunidades oferentes han incursionado en el mejoramiento de las variedades de
duraznos, mejorando los plantines, aplicando constantemente campafias sanitarias,
han tomado capacitaciones en el uso adecuado del agua, fertilizantes y adaptacion a
los cambios climaticos; todos estos procesos aplicados en la produccion de duraznos
se reflejan en las 8 variedades de durazno fresco de alta calidad que los productores
de Camargo tienen como producto principal para su comercializacion en la ciudad de
La Paz.

— EI rendimiento productivo de durazno en las comunidades estudiadas tiene un
promedio de 6 Tn/ha en cultivos a secano, pero varios productores que aplican riego
periddico a sus frutales han incrementado este rendimiento a 8Tn/ha.

— Para reducir los dafios por el manipuleo de los duraznos en las comunidades
estudiadas se ha estandarizado el embalaje del producto en cajas de 20 kg, por la
facilidad del manipuleo y por la reduccién de dafios a los frutos durante el transporte
hasta los centros de comercializacién. Sin embargo, aun en la fase de post cosecha se
registro un promedio de pérdidas del 4%.

— Los precios de los duraznos frescos producidos en Camargo, son similares a los
precios de los demas oferentes, los fruticultores de Camargo sefialaron que estos
precios tienden a variar segun la oferta en el mercado en gestiones con alta produccion
existe menor generacion de ingresos, sin embargo, también indican que al tener su
mayor pico de produccion en el mes de marzo esto los beneficia, porque en gran parte
de los mercados el durazno en este mes ya es escaso.

— En las comunidades estudiadas predomina el canal de comercializacion de productor
a intermediario, porque muchos fruticultores sefialan que este canal les permite

ahorrar el gasto de transporte de su produccion hasta los centros de comercializacion.
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Sin embargo, muchas veces los rescatistas o intermediarios compran la produccion
en precios muy bajos, dejando reducido margenes de ganancia para los fruticultores.
La ciudad de La Paz es uno de los mercados mas apetecibles por los productores en
nuestro pais, porque al ser la sede de gobierno genera grandes actividades
econdmicas, ante esta informacion al realizar el estudio se identifico6 que el
movimiento econdmico de la ciudad de La Paz esta relacionado intrinsicamente con
la ciudad de EI Alto, siendo esta joven ciudad donde se concentra la mayor cantidad
de proveedores de fruta y de mercados mayoristas.

De acuerdo a los datos obtenidos se identifico que los consumidores prefieren
duraznos extras y de primera, el consumo promedio obtenido en el estudio en los tres
estratos es de 4 kg/afo, este consumo es frecuente solo durante la temporada de
produccion o temporada alta; porque de acuerdo a la informacién recolectada los
demas meses del afio solo se puede encontrar derivados del durazno.

Los consumidores de durazno fresco en la ciudad de La Paz tienen una fidelidad a la
produccion de durazno fresco departamental igual al 84%, existe un 6% que es
cubierta por la produccién de otros departamentos y un 10% es cubierta por
produccion extranjera. Con esta informacion obtenida el estudio busca que el durazno
fresco de Camargo logre cubrir el 10 % que es cubierta por la produccion extranjera.
En los tres estratos estudiados se identificd que un 75.7% prefieren adquirir el
durazno fresco en los mercados populares debido a que se encuentra una mayor
diversidad de oferentes y precios mas accesibles. EI 18% de los encuestados, tiene
preferencia por adquirir el durazno fresco de los comerciantes ambulantes que son
muy populares en nuestra ciudad y solo el 9.5% prefiere adquirir el durazno fresco de
los supermercados.

En nuestro pais existe una gran variedad de fruta fresca que son ofrecidas en el
mercado durante la época de oferta del durazno, en el estudio se identifico que las
principales frutas que los consumidores compran frecuentemente como sustituto al
durazno fresco son la banana, papaya, manzana, uva, naranja, damasco, pera, higo,

peramota y ciruelo.
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— En los tres estratos estudiados las cinco variedades ofertadas por los fruticultores de
Camargo, son conocidas siendo las variedades mas preferidas los ulincate amarillo,
ulincate blanco y de partir.

— En el andlisis FODA de la produccion de durazno fresco del municipio de Camargo
se logré identificar que su principal fortaleza es ser una zona con vocacion fruticola
con condiciones adecuadas para la produccion de durazno, la principal oportunidad
identificada es el creciente mercado enfocado en el consumo de la fruta fresca y
natural, la debilidad mas fuerte identificada es la falta de marca para su distribucion
y promocion en otros mercados y la amenaza mas constante y latente es la produccion
extranjera la cual presenta en el mercado precios mas bajos, generando en muchos

casos perdidas a los fruticultores nacionales.
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8. ANEXOS
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ANEXO 1. Boletas de Encuestas

ENCUESTA A CONSUMIDORES

Fecha:
Nombre: Sexo: F M Edad:
Direccién: Ubicacion:

1. Como prefiere consumir el durazno

a) Natural b) Jugo c) Deshidratado d) Conserva
2. Consume durazno fresco de Camargo

a)Si_ b)No_

3. De donde previene el durazno que consume

a)
4. Que variedad de durazno prefiere consumir

a)Ulincate BoA  b)GumucioReyes ~ ¢)TGB__ d) Porcelana___
e) De Partir _ f)Criollo____ g) Otro

5. Con que frecuencia consume durazno fresco

a) Diario___ b) Semanal____ c¢) Quincenal __ d) Solo en temporada_____

6. En qué mes encuentra mayor oferta de durazno

a)
7. Que factor observa para adquirir durazno fresco.

a)Sabor__ b)Textura_ c¢)Color____ d)Precio____ e) Tamafio

8. De donde acostumbra comprar el durazno fresco

a) Mercado popular___ b) Supermercado___ ¢) Mayorista__ d) Detallista___
9. En qué presentacion y tamafio le gustaria adquirir el durazno fresco

a) Porunidad___ b) Por Kilogramo___ ¢) Por Caja (18 kg) ___ d) Otro

10. Generalmente de que medios de informacion se entera de productos nacionales.
a) Prensa b) TV c)Radio_ d)Ferias____ e) Volantes

f) Otros

Gracias por su colaboracion



ENCUESTA A SUPERMERCADOS Y MERCADOS POPULARES

1. Comercializa o0 ha comercializado durazno fresco en su negocio
a)Si  b)No

2. De qué region comercializa duraznos frescos

a)
3. Que variedades comercializa

a) b)
c)
4. Que cantidad comercializa mensualmente
a)
5. Que politicas de venta maneja con sus proveedores
a) Descuento por pago al contado

c) Otro
6. Cudl es la forma de pago

a) Al contado b) Crédito c¢) Consignacion

7. Estaria de acuerdo en adquirir durazno de Camargo directamente de los productores
a) Si b) No Porque
8. Aceptaria negociar directamente con el productor de durazno fresco
a) Si b) No c) Talvez
9. Bajo qué condiciones aceptaria negociar

a) Entrega oportuna

b) Precios accesibles

c¢) Excelente calidad

d) Todas las anteriores

10. En qué presentacion y tamafio le gustaria comprar los duraznos frescos para
comercializarlo.

a) Caja de 18 kg

b) Unidad

¢) Embazado al vacio en presentaciones de 500 kg

d) Otros
11. Cuales son los requisitos para ingresar a negocio (cadena de alimentos).

Fecha: Empresa:
Nombre: Cargo
Direccion: Ubicacién:
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BOLETA DE ENCUESTA A LOS PRODUCTORES
Fecha:

Nombre:
Distrito: Comunidad:

1. Quien es su principal comprador

a) Mayorista b) Intermediario c¢) Consumidor final
d) Mercados de abasto

2. Cada cuanto vende la produccion

a) Diariamente b) Cada 3 dias c) Cada 5dias d) Segn va madurando
3. Que cantidad produce por semana

a)

4. Que variedades produce

a) Ulincate Bo A b) Gumucio Reyes c) TGB d) Porcelana

e) De Partir f) Criollo g) Otro

5. Que cantidad de superficie destina a la produccion de cada variedad
a) Ulincate BoA_

b) Gumucio Reyes

c)TGB____

d) Porcelana__

e) De Partir

f) Criollo_

g) Otro

6. En que unidad vende el durazno

a) Cajas de 18 kg b) Unidades  c¢) Otro

7. A queé precio comercializa el durazno fresco
a) Cajas de 20 kg
b) Unidades

c) Otros

Que cantidad de superficie destina a toda su produccion de durazno

a)

7. Estaria dispuesto a vender su producto directamente a empresas de automercado y
centros de abasto.

a) Si b) No Porque

8. Qué condiciones requiere para la comercializacién directa a empresas de automercado y
centros de abasto.

a) Precios constantes b) Pagos oportunos
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ANEXO 2. Memoria fotografica de las areas de produccion

[ Plantas de durazno ]

[ Durazneros en floracion ]
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Formacion del durazno
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Talleres y validacion de encuestas
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[ Comercio del durazno fresco de Camargo ]
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