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ABSTRACT
Objective: To determine the marketing margins and the direct participation of the clingstone peach (Prunus persica (L.) 

Batsch) grower cultivated in Zacatecas, Mexico. 

Design/methodology/approach: The relevant information was collected from major stakeholders, including farmers and 

peach dealers through a direct survey. 

Results: The results showed that 25% of the interviewed growers made the sale directly to the final consumer. The most 

common marketing channel was: producer, wholesaler, and final consumer. The gross marketing margin generated 

reaching 85.7%, where the direct share of the grower was 14.3%. 

Limitations on study/implications: It is important to increase the sample size for having a better approach for the real 

situation. 

Findings/conclusions: The margins found here demonstrate the goodness of growing peaches; however, the organization 

of the peach growers is imperative for enhancing the product quality and for having a greater influence in the marketing 

chain.

Key words: marketing channel, utility.

RESUMEN
Objetivo: Determinar los márgenes de comercialización y la participación directa del productor de durazno criollo 

(Prunus persica (L.) Batsch) hueso pegado cultivado en Zacatecas, México.

Diseño/metodología/aproximación: La información pertinente se recopiló de las principales partes interesadas 

incluyendo a productores y comercializadores a través de una encuesta directa. 

Resultados: Los resultados mostraron que 25% de los productores entrevistados realizaron la venta directamente al 

consumidor final. El canal de comercialización más común fue productor, mayorista y consumidor final. El margen bruto 

de comercialización generado alcanzó 85.7 %, donde la participación directa del productor fue del 14.3%. 
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Limitaciones del estudio/implicaciones: Es importante aumentar el 

tamaño de la muestra para tener un mejor enfoque de la realidad. 

Hallazgos/conclusiones: Los márgenes aquí encontrados comprueban 

la bondad de cultivar durazno; sin embargo, la organización de 

los productores de durazno es primordial para mejorar la calidad 

de su producto y tener una mayor influencia en la cadena de la 

comercialización.

Palabras clave: canal de comercialización, utilidad

INTRODUCCIÓN

En México el volumen de producción de frutas y hor-

talizas pasó de 19 millones de t anuales en 

1994 a 37 millones de t en 2017 (FAOSTAT, 2018). La fruticultura mexicana es 

una de las actividades agropecuarias más rentable del sector agropecuario, 

ya que la superficie cosechada con frutales representa 6.4 % de la superficie 

nacional y el valor de su producción equivale al 20.7 % del total de la pro-

ducción mexicana, lo cual significó que cada hectárea cultivada con fruta-

les fuese tres veces más rentable que el promedio del resto de los cultivos 

(Schwentesius y Sangerman, 2014).

Zacatecas, México, se caracteriza por aportar al consumo de otras entidades 

más de 772 mil t de productos agrícolas diversos, entre los que destacan el 

frijol, chile seco, hortalizas diversas, guayaba, tuna, vid y durazno (Sánchez-

Toledano y Rumayor, 2010). La producción de durazno (Prunus persica (L.) 

Batsch) en Zacatecas es de 11,676.42 t, con un rendimiento de 2.21 t ha-1 

bajo condiciones de temporal y con un valor de la producción de $146,064.5 

(SIAP, 2018). El duraznero que se cultiva en el estado es de tipo amarillo crio-

llo de hueso pegado y se propaga sexualmente (Zegbe y Esparsa, 2007). Si 

bien, se trata de un estado con una fuerte vocación agrícola, lo cierto es que 

la apertura de mercados ha tenido su impacto en la producción y consumo 

de frutas y hortalizas. Así, el consumo de durazno se ha visto alterado como 

resultado de una mayor oferta de frutas. Al mismo tiempo, se advierte que las 

temporadas de producción coinciden con las de importación de otras frutas, 

situación que tiene un impacto preferencial por parte de los consumidores, 

quienes tienen acceso a diversidad de productos durante casi todo el año. 

La producción de durazno en Zacatecas se ha constituido como una activi-

dad estratégica en términos socioeconómicos y de competitividad (Sánchez-

Toledano et al., 2013), siendo una fuente importante de ingreso para la po-

blación de escasos recursos, así como un incentivo para el crecimiento del 

comercio regional. Los sistemas de producción de durazno en la entidad se 

caracterizan por poseer bajo volumen de producción y mano de obra fami-

liar (Araque et al., 2010). Además, en la mayoría de los casos, el comercio se 

realiza directamente entre el productor y un intermediario-transportista, exis-

tiendo pocos casos donde el productor venda sus productos directamente 

a los consumidores o los transporten a los centros de consumo (Sánchez-

Toledano et al., 2019). En los sistemas de producción familiar, Espinoza et 

al. (2005) advierte una deficiente organización, pues los agricultores dejan 

de percibir parte del ingreso de la venta al no encargarse de su comercia-

lización. De ahí que, se generen 

precios bajos a nivel de productor 

y precios altos al consumidor (Viteri 

y Zambrano, 2016). Es por ello, que 

el desarrollo viable de este sistema 

de producción requiere de canales 

de comercialización adecuados y 

precios competitivos, tanto para los 

fruticultores como para los consu-

midores. Una estrategia correcta y 

gestión de los canales de comer-

cialización pueden significar el éxito 

de una empresa, cualquiera que sea 

el mercado en el que se desarrolle. 

No obstante, en la entidad existe es-

caso conocimiento de los sistemas 

de comercialización de durazno, lo 

que causa incertidumbre con res-

pecto a la rentabilidad que gene-

ra esta actividad a cada uno de los 

agentes que participan en el proce-

so de comercialización. Por lo tan-

to, esta investigación planteó como 

objetivo determinar los márgenes 

de comercialización y la participa-

ción directa del productor de du-

razno criollo amarillo hueso pega-

do cultivado en Zacatecas, México, 

bajo la hipótesis de que los mayores 

márgenes de comercialización son 

obtenidos por los intermediarios de 

las grandes ciudades.

MATERIALES Y MÉTODOS
La investigación se realizó entre julio 

y septiembre de 2015 utilizando la 

técnica de la encuesta directa a los 

agentes participantes en la comer-

cialización de durazno (productor, 

mayorista y medio mayorista) con 

estructuración de tipo cuanti-cuali-

tativo y una dimensión temporal de 

tipo transversal, es decir los datos se 

tomaron en un corte de tiempo (To-

rres et al., 2014).

Para determinar el tamaño de la 

muestra de los agricultores se uti-

lizó la fórmula de poblaciones fini-

tas con un nivel de significación () 



11

Sánchez-Toledano et al. (2019)

AGRO
PRODUCTIVIDAD   

al 5 % (Z1.96) y 6.87 % como nivel máximo de error 

permisible (Sánchez-Toledano et al., 2013). El total de la 

muestra fue de 204 agricultores de durazno del padrón 

actual de agricultores registrados en el sistema-producto 

durazno del estado de Zacatecas. El estudio se realizó 

en las zonas potenciales de producción de durazno del 

estado. Las localidades fueron (número de agriculto-

res): Calera (40), Chalchihuites (5), Enrique Estrada (22), 

Sombrerete (29), Valparaíso (5), Florencia (12), Fresnillo 

(42), Jerez (41), Miguel Auza (4), Morelos (1), Villa García 

(2) y Villanueva (1). La intención de las encuestas a pro-

ductores consistió en recabar información referente al 

proceso de producción, agentes participantes, costos de 

producción, volúmenes y precios corrientes, para poste-

riormente determinar los márgenes de comercialización 

y la caracterización de la producción.

Para identificar los canales de comercialización se siguió 

el método directo. Éste consistió en el monitoreo del 

canal de comercialización de durazno, desde la salida 

del producto fresco de la finca, hasta el consumidor fi-

nal. Esta actividad facilitó la determinación del número 

de agentes participantes, precios y costos a cada nivel 

de comercialización; lo cual dio certeza y veracidad en 

relación con la información recabada (González et al., 

2014). La población referida a los intermediarios estuvo 

representada por 371 intermediarios. Los intermediarios 

provenían de diferentes centrales de abasto del país: 

Ecatepec, Zacatecas, Guadalajara, Irapuato, Iztapalapa, 

León, Monterrey, Morelia, Puebla, Querétaro y San Luis 

Potosí.  El cuestionario validado contenía las siguientes 

preguntas: número de productores a quien les compra 

el durazno, frecuencias de visitas al productor, volumen 

de durazno adquirido, gastos ocasionados, distribución 

del producto, medios de conservación y otros servicios 

prestados a los productores. Los datos fueron procesa-

dos y analizados utilizando estadísticas descriptivas, me-

diante el paquete estadístico para ciencias sociales (SPSS 

11.0).

De acuerdo con Caldentey y De Haro (2004) por mar-

gen de comercialización se entiende de forma genéri-

ca el aumento de precio que experimenta un producto 

en el proceso de comercialización o en una parte del 

mismo. Tomek y Kenneth (2014) definieron el margen 

absoluto de comercialización como la diferencia entre 

el precio pagado por el consumidor y el obtenido por 

el productor, o entre niveles intermedios, y el precio de 

un conjunto de servicios de mercadeo, el cual es el re-

sultado de la interacción de la oferta y la demanda de 

tales servicios. Para calcular los márgenes de comercia-

lización absolutos (a) y relativos (r), se utilizaron los pre-

cios promedios de compra y de venta y la metodología 

expuesta por Mendoza (1991), quien señala, que cuando 

hay varios participantes en el mercadeo, el cálculo se 

hace por diferencia de precios entre los distintos niveles 

del mercado, relacionándose en todos los casos con el 

precio final pagado por el consumidor, que es la base o 

denominador común. En efecto, los márgenes de co-

mercialización y la participación directa del productor 

fueron estimados a través de la expresión: 

MBC(a)PCPP y MBC(r)(MBC(a)/PC)100

donde MBC es margen bruto de comercialización, PC 

es precio pagado por el consumidor y PP es el precio al 

productor. De aquí se derivó 

PDP(a)PCMBC y PDP(r)(PDP(a)/PC)100

donde PDP es la participación directa del productor.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Costos de producción y oferta estatal de

durazno criollo

Los costos de producción, la ganancia del productor y 

sobre todo la rentabilidad de la inversión se encuentran 

determinados por los precios de los insumos, tasas de 

interés, salarios, precios del producto, calidad del pro-

ducto y productividad, entre otros aspectos. Ashby et al. 

(2009) subrayaron que la reducción de costos y el me-

joramiento de la producción y comercialización, entre 

otros factores, son vitales para mantener la rentabilidad 

de las unidades de producción. Para cuantificar el costo 

de producción, se contabilizaron todos los gastos reali-

zados desde la plantación hasta el primer año de cose-

cha. Los costos se dividieron en dos tipos: a) Costos ex-

plícitos, los cuales concentran: mano de obra, siembra, 

insumos, labores culturales y cosecha; b) Costos implí-

citos, es decir, renta de la tierra, interés, mano de obra 

del productor, entre otros. El costo explícito promedio 

registrado fue de $42,236.9 ha1, mientras que los cos-

tos implícitos fueron de $32,331.2 ha1, dando por tanto 

un costo total de $74,568.1 ha1. El componente más 

importante de los costos explícitos lo constituye el costo 

de mano de obra, seguido por la fertilización y el control 

de plagas y enfermedades. 

Por tanto, para que este cultivo mantenga una oferta 

comercial rentable, sostenible y que estabilice el mer-
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cado nacional, 5 t ha1 son reque-

ridas como mínimo a un precio ru-

ral de venta no menor a los $ 7.7 kg 

de fruta fresca. Sin embargo, el 69 

% de los productores de durazno 

en la entidad vendieron por debajo 

de ese precio. Lo anterior, coincide 

con la situación de otras frutas en el 

mercado, como es el aguacate de 

Michoacán, donde su permanencia 

está garantizada sólo a mediano pla-

zo debido a que recibe un precio de 

venta inferior al precio de equilibrio 

económico (Sánchez et al., 2018). 

En consecuencia, es indispensable 

la implementación de estrategias 

para disminuir costos de produc-

ción y mejorar la productividad.

Agentes y canales de 

comercialización

El durazno del estado de Zacatecas 

es caracterizado por poseer pulpa 

amarilla, firme, hueso pegado, aro-

mático y con alta concentración 

de azúcares. Estas propiedades 

organolépticas le otorgan un pres-

tigio privilegiado a nivel nacional 

(Sánchez-Toledano et al., 2012). Sin 

embargo, debido a la falta de cono-

cimientos sobre los canales de co-

mercialización, falta de capacitación 

e información sobre su producto, el 

productor ha optado por entregar 

su mercancía al mejor oferente; en 

este caso la competencia aumenta 

y los precios se estabilizan, en un 

acuerdo entre los grandes compra-

dores (Sánchez et al., 

2017).

Los intermediarios 

tienen la responsabi-

lidad de transportar, 

almacenar, procesar 

y vender productos 

(Ellis, 1996). Estos in-

termediarios brindan 

importantes servicios 

de mercadotecnia, 

especialmente a los pequeños fru-

ticultores de los países en desarrollo 

que incurrirían en altos costos de 

transacción si tuvieran que trans-

portar pequeñas cantidades de sus 

productos para venderlos en los 

centros comerciales (Bingen et al., 

2003). Principalmente en el caso de 

productos altamente perecederos, 

como verduras y frutas, existe un 

alto riesgo de que estos productos 

se deterioren mientras se transpor-

tan y almacenan en diferentes cen-

tros de mercado. De este modo, los 

intermediarios protegen a los pe-

queños productores contra posibles 

pérdidas y los ayudan a obtener un 

margen mayor de ganancia (Gandhi 

et al., 2001).

Los principales agentes participan-

tes en el proceso de comercializa-

ción del durazno criollo zacatecano 

se indican en la Figura 1. Los pro-

ductores venden la mayor propor-

ción de durazno a los mayoristas 

(60 %) y sólo un pequeño porcenta-

je del durazno vende directamente 

a los consumidores (25 %).

Así, el durazno zacatecano abastece 

las regiones de noreste, centro occi-

dente, norte centro y golfo en el pe-

riodo de junio a octubre (Figura 2).

Precio de venta del durazno

Con el fin de entender el proceso 

de comercialización del durazno se 

analizó la heterogeneidad de los in-

termediarios. Los resultados indican 

que se han presentado cambios sig-

nificativos en el precio de durazno, 

motivados en buena medida por el 

aumento en la demanda del pro-

ducto. La central de abasto de Nue-

vo León registró precios claramente 

superiores al resto de las centrales 

de abasto de México (Figura 3). Sin 

embargo, los precios al productor 

fluctúan en función a los cambios 

en la oferta y la demanda.

En relación con los precios del du-

razno al intermediario mayorista y 

al consumidor, se advierte que en el 

caso de los primeros hay un repunte 

en los meses de octubre a diciembre, 

los cuales corresponden a los perío-

dos de menor oferta, mientras que 

para los segundos se mantienen al-

tos, excepto en los meses de mayor 

oferta de la fruta (julio-septiembre 

2018) (Figura 4). No obstante, es im-

portante destacar que el incremento 

de precios al mayorista registrado 

entre noviembre y diciembre se de-

bió a las importaciones de esta fru-

ta, generalmente durazno prisco de 

hueso suelto procedente de Chile. 

Es en este período, que, para satis-

facer el desabasto en esta época, el 

precio llega a alcanzar hasta $37.00 

por kg cuando en otros períodos se 

encuentra alrededor de $22.00 por 

kg, es decir experimenta un aumen-

to de 68.2 % durante el periodo de 

nula oferta. En con-

traste, los precios al 

consumidor se incre-

mentan durante no-

viembre alcanzando 

$55.00 por kg. Esto 

último coincide con 

la escasez de la fruta 

de procedencia na-

cional y el aumento 

de las importaciones. 

Esta última tendencia 
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se mantiene hasta el mes de julio, cuando la ofer-

ta nacional se incrementa y los precios al consu-

midor se reducen hasta 58.2 %, aproximadamente 

(Figura 4).

En México, el intermedialismo, afecta ciertamente los 

precios de compra (productor–consumidor) de manera 

grave. Estos diferenciales en precio, se atribuyen al va-

lor agregado que los intermediarios le proporcionan al 

consumidor; es decir, el precio se eleva en esa medida 

por poner la fruta fresca en los anaqueles del supermer-

cado, por empaquetar, plastificar, marcar y distribuir los 

alimentos en las grandes urbes.

El precio aumenta gradualmente después de la tempo-

rada pico de cosecha. Sin embargo, la mayoría de los 
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Figura 2. Flujos de comer-
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productores no 

pueden aprove-

char este precio, ya que 

no cuentan con infraestructura para almacenar la fruta a 

bajas temperaturas, y en parte también, debido a la fal-

ta de conocimiento en el uso de dichas instalaciones. 

Al ser conscientes del bajo precio durante la temporada 

alta, los productores dejan que la fruta permanezca en 

los árboles el mayor tiempo posible. Los mayoristas tam-

poco mantienen el durazno en los almacenes frigorífi-

cos, ya que, según los propietarios de las tiendas, las fru-

tas son vulnerables a la descomposición debido al daño 

físico que se les inflige durante la recolección, empaque 

y transporte (Pradhan, 1998).

Margen bruto de comercialización

El margen bruto de comercialización se ubicó en 

85.7 %, lo que indica que, por cada peso pagado por los 

consumidores de durazno, 85 centavos correspondieron 

al proceso de intermediación, y 15 centavos fueron para 

el productor; es decir que el proceso de intermediación 

obtiene 85 % del precio final del producto pagado por el 

consumidor, lo que equivale a $ 36.3 por kg (Cuadro 1). 

Este valor es bastante alto con relación al precio pagado 

al productor, quien asume el mayor riesgo y todos los 

costos de producción. No obstante, Pandit (2003) men-

ciona que los intermediarios también soportan grades 

gastos como los salarios de los trabajadores que cargan, 

descargan y seleccionan la fruta, aunado al alquiler de 

vehículos para el transporte de la fruta a la capital y/o 

ciudades regionales.

La participación directa del productor de durazno fue de 

14.3 % del precio que paga el consumidor ($ 42.3 por kg) 

equivalente a $6.05 por kg, esto indica que el productor 

participa con 14.29 % del precio final y la intermediación 

con el 85.70 % restante. La participación del agricultor de 

durazno en Zacatecas es menor comparada con la parti-
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cipación de fruticultores a nivel nacional (25.5 %) (INEGI, 

2017).

Por otra parte, Chauvet (1990) señala que cuando la co-

mercialización es realizada por los propios productores, 

el precio aumenta, pero el productor tendría que correr 

con los riesgos de transporte y almacenamiento en el 

proceso de mercadeo de sus productos. Según Sán-

chez-Toledano et al. (2019) en Zacatecas sólo el 31 % 

de los agricultores que cultivan durazno en Zacatecas lo 

hacen de manera empresarial; esto explica la baja com-

petitividad del cultivo ante otros sistemas producto y la 

poca presencia en la cadena de la comercialización.

Los resultados encontrados en el presente estudio son 

similares a los reportados en otros estudios desarrolla-

dos en México por Maza & Vildozo (2004), Troncoso & 

Lobos (2004), Orona et al. (2017), González et al. (2016) y 

Martínez et al. (2015), donde se advierte que la comercia-

lización favorece significativamente a los intermediarios 

que a los productores.

CONCLUSIONES

E
l precio de oferta de durazno fresco debe ser de 

$ 7.7 por kg y el óptimo económico se alcanza 

con un rendimiento de 5 t ha1. Dicha cantidad, 

permitiría recuperar los costos totales y obtener 

la máxima ganancia, pero la mayoría de los productores 

(69 %), no alcanza ese nivel de producción; debido a que 

el durazno se produce mayormente en condiciones de 

temporal, poca o nula tecnificación de huertas y al costo 

de los insumos.

El canal de comercialización empleado para llevar el 

producto desde la unidad de producción es: productor, 

mayorista y consumidor final. En relación con los pre-

cios, los más altos se registraron en octubre, noviembre 

y diciembre. Los productores obtuvieron el 14.3 % del 

precio total pagado por el consumidor.

Los márgenes aquí encontrados evidencian la bondad 

de esta actividad, pero también la organización de los 

productores de durazno es crucial para incrementar 

la calidad del producto y tener mayor presencia en la 

cadena de la comercialización. Al organizarse en aso-

ciaciones, particularmente los pequeños productores, 

podrían mejorar el poder de negociación estableciendo 

un sistema de información de mercado en tiempo real, 

minimizando la manipulación de los precios, por los in-

termediarios, en los destinos mercados nacionales. Una 

cadena de comercialización balanceada está definida 

cuando todos los márgenes de rentabilidad son consis-

tentemente positivos en el largo plazo.
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