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RESUMEN 
 

El Cantón Capiñata ha reducido el cultivo de maíz, por problemas como precios, transporte, manejo, cosecha y 
post-cosecha, bajos rendimientos, plagas, conflictos sociales, etc. El objetivo de la presente investigación permite 
conocer la realidad del proceso de comercialización además de conocer las preferencias de elección de granos 
de maíz en el mercado. El estudio se realizó en el Cantón Capiñata, departamento de La Paz-Bolivia, durando 
nueve meses (enero a septiembre de 2021). La investigación se centró en el proceso de la comercialización de 
maíz, en base a la metodología de cadenas agroalimentarias (MECA-IICA). Se encuestó a 303 productores, 20 
intermediarios y 30 agentes de comercialización de maíz y subproductos. Para el procesamiento de los 
resultados de la encuesta se utilizó el programa estadístico SPSS versión 11.5 y la hoja de cálculo Microsoft Excel 
2019. Los resultados identifican cinco canales de comercialización para el maíz, el productor inicia el canal con 
el 100% del producto para la venta, dichos canales son: 1) productor – consumidor (comercializa 6%); 2) 
productor – detallista – consumidor (acopia 11% y comercializa consumidor 65% y transformador 7%); 3) 
productor – transformador – consumidor (11% acopia + detallista 7%, Transforma: maíz pelado, huminta, mote; 
y comercializa consumidor 100%); 4) productor – acopiador rural – consumidor (concentra 72% y comercializa 
consumidor 11% y detallista 61%), 5) productor – acopiador rural – detallista – transformador – consumidor 
(acopiador concentra 72% y comercializa 11% consumidor y detallista 61%; detallista concentra 61% + 11% y 
comercializa 65% consumidor y 7% transformador). En cuanto a los márgenes de comercialización el acopiador 
rural y detallista son más beneficiados. El valor que adquiere el grano de Maíz por cada quintal desde la venta 
del productor hasta el consumidor final es de 245,11 Bs/qq al pasar por los diferentes agentes comercializadores, 
donde 45,11 Bs le pertenece al productor y 354,89 Bs a los intermediarios. 
Palabras clave: maíz, productor, canal de comercialización, precio. 
 

ABSTRACT 
 

The Capiñata Canton has reduced the cultivation of corn, due to problems such as prices, transportation, 
handling, harvest and post-harvest, low yields, pests, social conflicts, etc. The objective of the present 
investigation allows to know the reality of the commercialization process in addition to knowing the preferences 
of choice of corn grains in the market. The study was carried out in the Capiñata Canton, department of La Paz-
Bolivia, lasting nine months (January to September 2021). The research focused on the corn marketing process, 
based on the agrifood chain methodology (MECA-IICA). 303 producers, 20 intermediaries and 30 marketing 
agents of corn and by-products were surveyed. For the processing of the survey results, the statistical program 
SPSS version 11.5 and the Microsoft Excel 2019 spreadsheet were used. The results identify 5 corn marketing 
channels, the producer starts the channel with 100% of the product for sale, these channels are: 1) producer – 
consumer (commercializes 6%); 2) producer – retailer – consumer (collects 11% and markets consumer 65% 
and processor 7%); 3) producer – processor – consumer (11% collects + retailer 7%, Transforms: peeled corn, 
huminta, mote; and markets consumer 100%); 4) producer – rural collector – consumer (concentrates 72% and 
markets consumer 11% and retailer 61%), 5) producer – rural collector – retailer – transformer – consumer 
(collector concentrates 72% and markets 11% consumer and retailer 61%; retail concentrates 61% + 11% and 
markets 65% consumer and 7% transformer). The value that the corn grain acquires for each quintal from the 
producer's sale to the final consumer is 245.11 Bs/qq when passing through the different marketing agents, 
where 45.11 Bs belongs to the producer and 354, 89 Bs to intermediaries. 
Keywords: corn, producer, marketing channel, price. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El departamento de La Paz cuenta con varios pisos ecológicos que son aprovechados para la producción de 

diversos alimentos, que se destinan al área urbana, donde concentra mayor cantidad de población. El distrito 

centro del municipio de Inquisivi es una región productora de maíz, siendo una limitante su topografía 

accidentada, con elevadas pendientes, el maíz blanco es utilizado mayoritariamente para la venta, en menor 

porcentaje para autoconsumo y en bajas proporciones para la realización de trueques con el objetivo de 

intercambiar productos con otros productores de la región, mientras las variedades como maíz amarillo, maíz 

tostado y otras variedades locales son utilizados para autoconsumo y trueque. 

 

En los últimos años en cantón Capiñata ha disminuido el cultivo de maíz, debido a que en la actualidad los 

productores de maíz, tropiezan con algunos problemas como ser: la fluctuación en los precios de 

comercialización, escasez de transporte, deficiencia en el manejo, cosecha y pos cosecha, bajos rendimientos, 

ataque de plagas, conflictos sociales, etc., motivo por el cual se tiene perdida económicas. El objetivo de la 

presente investigación nos permite conocer la realidad del proceso de comercialización además de conocer las 

preferencias de elección de granos de maíz en los mercados locales, departamentales. 

 

Existe seguridad alimentaria cuando todas las personas tienen en todo momento acceso físico y económico a 

suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades alimenticias y sus preferencias en 

cuanto a los alimentos a fin de llevar una vida activa y sana (CMA, 1996). El maíz es el alimento básico de muchas 

comunidades campesinas e indígenas, que lo consumen todos los días en una infinidad de platillos y bebidas. Si 

bien ahora tiene una mayor valoración, desde tiempos ancestrales ocupa un lugar privilegiado por sus excelentes 

cualidades nutritivas, diversidad de usos y amplia adaptación a diferentes ecosistemas de Bolivia (Ortiz, 2012). 

El departamento de La Paz tiene una superficie cultivada de 16.212,95 ha lo que representa un 5,07% del total 

de la extensión cultivada de maíz (INE, 2017). 

 

Según Mendoza (1995), la comercialización es una combinación de actividades en virtud de la cual los alimentos 

de origen agrícola y las materias primas se preparan para el consumo y llegan al consumidor final en forma 

conveniente en el momento y lugar oportuno. La comercialización, por lo tanto, es solo una dimensión, un 

proceso dentro del sistema de intercambio, que sirve para establecer relación entre el productor y consumidor. 

 

Para Cutile (2006) un canal de comercialización es el flujo o circulación de un producto o grupo de productos del 

productor al consumidor, de acuerdo a las instituciones o agentes que eslabonan el proceso, en un mercado 

definido y periodo determinado. En el canal de comercialización se destacan los diferentes productores, 

intermediarios y consumidores y se define la importancia relativa que tienen en el proceso en determinado 

momento. Así mismo, Titirico (2009), menciona que un canal de mercadeo o comercialización es el conjunto de 

todas las actividades necesarias para que el producto pase desde el productor al consumidor final. El canal 

incluye al productor, intermediarios y al consumidor. 

 

El conjunto de canales conforma la red de comercialización. Alarcon y Ordinola (2002), establecen una tipología 

de redes y canales de comercialización en base al grado de intermediación (Directa e Indirecta) y de la estructura 

de las redes (centralizada y descentralizada). 

 

En el mercadeo de cualquier producto hay una amplia variedad de intermediarios; por ejemplo, mayoristas, 

detallistas y exportadores. Estos pueden subdividirse por características tales como el tamaño de sus 

operaciones, los productos manejados y los grupos de consumidores que sirven. Dado que distintos grupos de 

consumidores demandan diferentes niveles de servicios, las funciones y las características de los intermediarios 

varían ampliamente (LaGra, 2016). Mendoza (1990), clasifica los agentes de comercialización, en el siguiente 

orden: 
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- Productor, es el primer agente de comercialización, desde el momento que toma una decisión sobre su 

producción.  

- Acopiador rural, conocido también como rescatador, intermediario rural. Es el primer enlace entre el 

productor. Acopia la producción procedente de distintas unidades, haciendo lotes homogéneos para 

facilitar el transporte y otras funciones de la comercialización.  

- Detallista, son los intermediarios que tiene por función básica el fraccionamiento o división del producto 

o suministro al consumidor. Incluyen a los grandes minoristas, como se suele denominar a los 

supermercados y autoservicios en general.  

- Empresas transformadoras, son los agentes que utilizan como materia prima los productos agropecuarios, 

convirtiendo en valor agregado llegando al consumidor final transformado, son parte del canal de 

comercialización.  

- Consumidor, individuo que hace el uso final de los bienes y servicios que produce la economía de un país 

para la satisfacción de sus necesidades.  

 

MATERIALES Y MÉTODOS 
 

Localización 

 

El municipio de Inquisivi, ésta ubicado en la provincia Inquisivi al sur este del departamento de La Paz, parte de 

la región valles interandinos, yungas y trópico de la Cordillera Oriental. Se ubica a una altitud de 2700 msnm, 

66°59´01” Longitud oeste y 16°49´05” Latitud sur (GAMI, 2016). La zona de estudio es el cantón Capiñata 

(distrito centro), donde se encuentran las comunidades Capiñata, Espalluta, Caychani, Quincusuyo, Upuña, Jassa, 

Corachapi, Chiji y Chullpani. 

 

Metodología 

 

La metodología utilizada fue descriptiva y participativa, posteriormente los datos fueron sistematizados para su 

análisis de resultados. El levantamiento de información fue de 9 meses, de enero a septiembre de 2021. La 

investigación se centró en la obtención y recopilación de información relacionada con todo el proceso de la 

comercialización de maíz, en base a la metodología de cadenas agroalimentarias – MECA (LaGra, 2016), que 

consiste en el monitoreo del producto, así como la comercialización de maíz para luego identificar los canales, 

márgenes de mercadeo del producto. La información obtenida fue clasificada en: 

 

Fase de trabajo en campo 

 

a) Información primaria, la información primaria se obtuvo a través de contactos directos con los agentes de 

desarrollo como: autoridades del cantón, autoridades comunales, productores agrícolas, pecuarios y principales 

participantes en la comercialización; aplicando las siguientes técnicas: 

 

- Técnica de la obtención de información cualitativa; se utilizaron las entrevistas a profundidad a 

informantes claves en un dialogo semiestructurado dirigido a las personas con amplio conocimiento, en la 

producción, y comercialización de maíz, dicha entrevista se realizó en las ferias rurales y urbanas donde 

se comercializa el maíz. 

- Técnica de la obtención de información cuantitativa; se realizó las encuestas de forma directa a 303 

productores, 20 intermediarios y 30 agentes de comercialización de maíz y subproductos, del cantón 

Capiñata. Dicha encuesta fue diseñada y aplicada para obtener la información deseada. 

 

Para el muestreo, con selección sistemática de las comunidades del cantón para ello se empleó la Ecuación 1: 

                                                                 𝒏 =
𝒛𝟐∗𝒑∗𝒒

𝑬𝟐+
𝒛𝟐∗𝒑∗𝒒

𝑵

                                                                                           (1)
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Dónde: n=tamaño de la muestra; N=tamaño de la población; z=nivel de confianza, p=probabilidad a favor; 

q=probabilidad en contra y E=error de estimación. Para los agentes de comercialización, se aplicó un tipo de 

muestreo probabilístico causal, el cual fue dirigido al conjunto de actores que comercializan el maíz. 

 

b) Información secundaria, se obtuvo a través de fuentes documentales, como Planes de Desarrollo Municipal 

(PDM), Plan Territorial de Desarrollo Integral del periodo 2016 al 2020 (PTDI) del municipio de Inquisivi, 

Biblioteca (Instituto Nacional de Estadística) “INE”, U.M.S.A. Facultades de Agronomía, CAMEX (Cámara de 

exportadores) y otras fuentes. 

 

Fase de análisis de datos 

 

Una vez concluida con la recopilación de la información en campo se procedió a:  

 

- La sistematización y tabulación de la formación obtenida, con el respectivo ordenamiento y clasificaron de 

la información.  

- El análisis cualitativo, con la clasificación y análisis de la información obtenida de los grupos focales, así 

también con las entrevistas personales (preguntas abiertas – grabadas), por similitud de respuestas.  

- Análisis cuantitativo, con la realización del análisis de las características personales de productores y 

comercializadores de maíz, se determinó la (media, desviación estándar, mínimo, máximo distribución de 

frecuencias, etc.), brindando una descripción cuantitativa de la comercialización en los resultados, 

acompañados de la discusión.  

- Para análisis de la información se utilizaron los paquetes estadísticos: SPSS versión 11.5 y aplicaciones de 

hojas de cálculo de Microsoft Excel.  

 

Cálculo de márgenes de comercialización  

 

Según Mendoza (1990), los márgenes de comercialización se calculan en base a la diferencia de precios entre los 

distintos niveles de comercialización:  

 

a) Márgenes brutos (MBC), el margen bruto de comercialización es la diferencia entre el precio que paga el 

consumidor (PCo) por un producto y el precio recibido por el cultivador (PPr) se expresa el producto en 

porcentaje (Ecuación 2).  

 

                                                 𝑀𝐵𝐶 =  
𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟−𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑔𝑟𝑖𝑐𝑢𝑙𝑡𝑜𝑟

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟
∗ 100                                                   (2) 

 

b) Márgenes netos (MNC), el margen neto de comercialización se calcula en relación a la diferencia del Margen 

bruto (MBC) con relación al Costo de mercadeo (CM), sobre el Precio pagado por el consumidor (PCo) (Ecuación 

3).  

 

                                                       𝑀𝑁𝐶 =
𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝐵𝑟𝑢𝑡𝑜−𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝑀𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑝𝑎𝑔𝑎𝑑𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟
∗ 100                                                                  (3) 

 

c) Participación del productor (PDP), según Mendoza (1990), la participación del productor se calcula por 

diferencia de la porción del precio pagado por el consumidor (PCo) con relación al margen bruto de 

comercialización (MBC) (Ecuación 4). 

 

                                  𝑃𝐷𝑃 =  
𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑝𝑎𝑔𝑎𝑑𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟−𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑟𝑐𝑖𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑝𝑎𝑔𝑎𝑑𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟
∗ 100                          (4) 
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Canales de comercialización 

 

La comercialización es un factor muy importante para los productores, las épocas de mayor venta son los meses 

de cosecha y fiestas patrias (junio, julio, agosto), donde las familias ofertan su producto, los acopiadores rurales 

aprovechan esta situación, abaratando los costos. 

 

 
                                              

Figura 1. Canales de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

La Figura 1 presenta un diagrama en el cual se detalla el proceso de comercialización y los agentes que 

intervinieron en cada uno de los canales de comercialización identificados en el estudio. Los productores son los 

primeros que inician el canal de comercialización, trayendo sus excedentes de producción a la venta, en manos 

de estos productores se encuentra el 100% del producto que destina para la venta. 

 

Primer canal de comercialización. El consumidor como último agente al igual que los productores son poco 

dispersos, que visitan las ferias, pero participan adquiriendo directamente del productor con el 6%, este canal 

se genera en fiestas religiosas, fiestas de las comunidades (Semana Santa) y costumbres tradicionales como 

vísperas de Todos Santos (Figura 2). 

 

 
 

Figura 2. Primer canal de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

Este sistema es utilizado con mayor frecuencia por los pequeños productores dedicados a producir maíces 

nativos dirigidos al consumo humano; los ofertan en ferias rurales y otros centros poblados y es común que las 

mujeres se encarguen de comercializar los productos (Ortiz, 2012). 

 

Segundo canal de comercialización. Este canal de comercialización (Figura 3), comienza cuando el productor 

transfiere el producto al detallista, el acopio lo realiza desde las ferias del municipio de Inquisivi del productor, 

permite  a  los  detallistas  acopiar  el  11%  de  maíz,  este  agente  comercializa al consumidor final un 65% y al 
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transformador 7%, en las ferias urbanas de la ciudad de El Alto y ferias rurales del altiplano (Tablachaca, Konani). 

Cabe recalcar que el detallista compra del acopiador rural un 61% como se vio en la Figura 2. 

 

 
Figura 3. Segundo canal de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

Los distribuidores detallistas y minoristas comercializan el maíz al raleo, aunque los minoristas también lo 

pueden ofertar al por mayor; estos distribuidores acuden a los productores o a los mayoristas rescatistas para 

su provisión, según la disponibilidad de recursos y medios (Ortiz, 2012). 

 

Tercer canal de comercialización. En este canal de comercialización el productor vende el maíz directamente al 

transformador, en las ferias rurales, un 11% también este mismo agente acopia del detallista un 7% los cuales 

da un valor agregado transformando en diferentes productos (maíz pelado, huminta, mote). Su comercialización 

se da a 100% de su producto al consumidor (Figura 4). 

 

 
 

Figura 4. Tercer canal de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

Este grupo adquiere el grano para su transformación en productos aptos para el consumo humano o animal; 

pueden comprar el grano según su capacidad de los distribuidores o productores (Ortiz, 2012). 

 

Cuarto canal de comercialización. Por otra parte, se pudo identificar un cuarto canal de comercialización de maíz 

(Figura 5), en lo cual el acopiador rural concentra directamente de los productores un 72%, en las ferias rurales, 

el 11% lo comercializa al consumidor final en las ferias urbanas y ferias rurales del altiplano y el 61% lo 

comercializa al detallista. 

 

 
 

Figura 5. Cuarto canal de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

Quinto canal de comercialización. El acopiador rural concentra 72% del producto procedente directamente de 

los productores y el destino del mismo es: 61% al detallista, el cual es el agente comercializador más participativo 

vendiendo el 65% al consumidor final y el 7% de maíz a los transformadores. Este tipo de cadena ocurre en las 

ferias y mercados de La Paz y El Alto distribuidos finalmente a los consumidores (Figura 6). 

 

 
Figura 6. Quinto canal de comercialización en maíz, cantón Capiñata. 

 

Si bien es el sistema más utilizado, es el menos ventajoso para los pequeños productores y distribuidores, debido 

a  que  los  rescatistas  con  capacidad  para  mover  grandes  cantidades  definen  sus precios de compra y venta; 
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además, acopian el grano tomando en cuenta sus criterios personales, para descuentos por calidad, que generan 

situaciones conflictivas con sus proveedores (Ortiz, 2012). 

 

Márgenes brutos y netos de comercialización  

 

En base a los registros de precios de productos agropecuarios recogidos en los principales centros de 

comercialización entre los meses de enero a septiembre, además en función a los canales identificados se ha 

podido determinar los márgenes brutos y netos de comercialización. 

 

Margen de comercialización del primer canal. Según la Tabla 1, el primer canal: productor – consumidor; esta 

cadena ocurre en muy pocas oportunidades donde la participación del productor es del 80% de beneficio. Se 

puede observar que el productor vende el qq de maíz a 200 Bs, sus costos de producción ascienden a                               

154,89 Bs/qq, los costos de comercialización son 2 Bs/qq y tiene una utilidad neta de 43,11 Bs/qq. 

 

                                                        Tabla 1. Margen de comercialización de primer canal. 

Productor Bs/quintal 

Precio de venta  200,00 

Costos de producción  154,89 

Costos de comercialización  2,00 

Utilidad neta 43,11 

 

Margen de comercialización del segundo canal. En la Tabla 2, se observa el segundo canal: Productor – detallista 

rural – consumidor rural. El margen bruto es de 55% significa que por cada Bs 1 pagado por los consumidores 

de maíz el 0,55 Bs corresponde al intermediario y el 0,45 Bs al productor. La participación del productor es 

menor 45% con relación a la participación del intermediario 55%. 

 

                                                  Tabla 2. Margen de comercialización de segundo canal. 

Agentes MBC (%) PDP (%) MNC (%) 

Productor    

Detallista 55 45 42,5 

Consumidor    
                                                            MBC=Margen Bruto; Participación del productor; MNC=Margen Neto 

 

Margen de comercialización del Tercer Canal. El tercer canal: Productor – transformador (restaurantes, tiendas, 

etc.) – consumidor final, es uno de los canales donde el transformador se caracteriza principalmente en la 

distribución del producto en valor agregado, que es incalculable los costos, siendo un bien físico producido en 

distintos subproductos (masitas, mote, queques, empanadas, humintas, etc.). 

 

Margen de comercialización del cuarto canal. En la Tabla 3, se puede observar el cuarto canal de tipo 4: Productor 

– acopiador rural – consumidor final, se muestra que la participación del productor corresponde al 80% del canal 

total, es decir por cada Bs. que el consumidor paga el 0,80 Bs le corresponde al productor y el 0,20 Bs al 

intermediario. 

 

                                                  Tabla 3. Margen de comercialización del cuarto canal. 

Agentes MBC (%) PDP (%) MNC (%) 

Productor    

Acopiador rural 20 80 12 

Consumidor    

                                                        MBC=Margen Bruto; Participación del productor; MNC=Margen Neto 
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Margen de comercialización del quinto canal. En la Tabla 4, se muestra el quisto canal: Productor – acopiador 

rural - detallista urbano - transformador urbano. En el caso de los márgenes brutos de comercialización se puede 

evaluar que el detallista urbano es el que recibe un beneficio por su participación 36%, seguidamente por el 

acopiador rural con 17%, también podemos mencionar que el detallista tiene mayor utilidad con 24%.  

 

                                            Tabla 4. Margen de comercialización del quinto canal. 

Agentes MBC (%) PDP (%) MNC (%) 

Productor    

Acopiador rural 12 47 7 

Detallista 36 59 24 

Transformador 5 95 2,4 

Consumidor    
                                                  MBC=Margen Bruto; Participación del productor; MNC=Margen Neto 

 

Cadena de valor del maíz 

 

Una cadena de valor describe la gama de actividades que se requiere para llevar un producto o servicio desde su 

concepción, pasado por las fases intermedias de la producción y la entrega hasta los consumidores finales. 

 

 
Figura 8. Cadena de valor de maíz. 

 

En la Figura 8 podemos evaluar la cadena y el valor que adquiere el grano de maíz expresado en Bs/qq. El costo 

de la producción por quintal es de 88,31 Bs, a ese costo sumados los costos de post-cosecha (51,93 Bs) y 

transporte (14,65 Bs) totalizan 154,89 Bs/qq lo cual el productor pone a la venta, donde el producto va 

adquiriendo valor en el mercado regional, vendiendo finalmente el productor a un precio promedio de 200 Bs/qq 

de maíz al intermediario, posterior a ello pasa al detallista a un precio de 250 Bs/qq, el detallista llega a vender 

a 400 Bs/qq de maíz al consumidor final, quien paga todos los gastos añadidos. El valor que adquiere el grano de 

Maíz por cada quintal desde la venta del productor hasta el consumidor final es de 245,11 Bs/qq al pasar por los 

diferentes agentes comercializadores, de los 400 Bs. del consumidor final, 45,11 Bs le pertenece al productor y 

354,89 Bs a los intermediarios. 
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CONCLUSIONES 

 

La comercialización es un factor muy importante para los productores de maíz en Capiñata, las épocas de mayor 

venta son los meses de cosecha y fiestas patrias (junio, julio, agosto), donde las familias ofertan su producto, los 

acopiadores rurales aprovechan esta situación, abaratando los costos. Se identificaron cinco canales de 

comercialización (productor - consumidor, productor – detallista –consumidor, productor – transformador - 

consumidor, productor – acopiador rural - consumidor, productor - acopiador rural – detallista – transformador 

- consumidor). 

 

En cuanto a los márgenes de comercialización, el acopiador rural y detallista son los que resultan más 

beneficiados. El valor que adquiere el grano de maíz por cada quintal desde la venta del productor hasta el 

consumidor final es de 400 Bs/qq, luego de pasar por los diferentes agentes comercializadores, de los cuales el 

45,11 Bs le pertenece al productor y el 354,89 Bs a los intermediarios. 

 

BIBLIOGRAFÍA 

 

Alarcon, J., & Ordinola, M. (2002). Mercadeo de productos agropecuarios: teoría y aplicaciones al caso peruano. 

Perú: CARE. 

CMA. (1996). Cumbre Mundial sobre Alimentación. http://www.fao.org/wfs/index_es.htm 

Cutile, R. (2006). Estudio de comercialización de cítricos de los productores de Cantón Taipiplaya y Santa Ana, 

en los mercados de La Paz y El Alto. Universidad Mayor de San Andrés. 

GAMI. (2016). Plan Territorial de Desarrollo Integral - PTDI - Municipio Inquisivi - 2016 - 2020. Inquisivi, Bolivia: 

Gobierno Autónomo Municipal Inquisivi. 

INE. (2017). Encuesta Agropecuaria 2015. La Paz, Bolivia: Instituto Nacional de Estadística. 

LaGra, J. (2016). Metodología de evaluación de cadenas agroalimentarias para la identificación de problemas y 

proyectos. San José, Costa Rica: IICA. 

Mendoza, G. (1990). Metodología para el estudio de canales y márgenes de comercialización de productos 

agropecuarios. La Paz, Bolivia: IICA. 

Mendoza, G. (1995). Compendio de mercadeo de productos agropecuarios. San José, Costa Rica: IICA. 

Ortiz, A. I. (2012). Los maíces en la seguridad alimentaria de Bolivia. La Paz, Bolivia: Centro de Investigación y 

Promoción del Campesinado (CIPCA). 

Titirico, V. (2009). Caracterización de mercado y comercialización de huevo criollo en las comunidades del 

Municipio de Ancoraimes. Universidad Mayor de San Andrés. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


