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GLOSARIO

Agente de
Comercializacion

Persona o institucion que realiza una actividad de intermediacion entre el

productor y el consumidor final para llevar el producto a su destino final.

Canal de
Comercializacion

Relaciones de los distintos agentes de comercializacién, en el movimiento

de un producto desde la produccion hasta el consumidor final.

Comercializacion
Agricola

Es el proceso por medio del cual un producto es movido desde su

produccion hasta el consumidor final.

Costo de
comercializacion

La medida de los insumos utilizados para agregar utilidad

Factor de
Comercializacion

Elemento de estudio para la comercializacion.

Margen Bruto de
Comercializacién
(MBC)

Es la diferencia entre el precio pagado por consumidor y el precio recibido

por el productor.

Margen Neto de
Comercializacion
(MNC)

Porcentaje sobre el precio final que percibe la intermediacion como

beneficio neto, al deducir los costos de mercadeo.

Region Global

Es la totalidad del area estudiada; Los cuatro municipios de
Chimaltenango en el estudio de la comercializacion; San Juan Comalapa,

San José Poaquil, San Martin Jilotepeque.

Sub-regién alta

Representan los municipios de clima predominantemente frio, localizados
en el area sur del departamento de Chimaltenango; San Juan Comalapa,

San José Poaquil, San Martin Jilotepeque.

Sub-region baja

Esta representado por el municipio dentro del estudio que se ubica en la
zona sur del departamento de Chimaltenango, dentro del area bocacosta;

San Pedro Yepocapa.

Productores Son lo productores con una produccién anual de aguacate criollo igual o

Grandes superior a 14,892 frutos al afio (promedio de produccién por agricultor + la
desviacion estandar de la media)

Productores Son los productores con una produccion de aguacate criollo inferior a

pequeiios 14,892 frutos al afio.

Canal 1 Es la ruta que sigue un alto porcentaje del producto de la sub-region alta y
productores pequefos; Productor — Intermediario — Mayorista — Minorista —
Detallista — Consumidor final

Canal 2 Es la ruta que sigue un alto porcentaje del producto de la sub-region baja y

de los productores grandes; Productor — Mayorista-transportista —

Minorista — Detallista — Consumidor final.

xii



Epoca Inicio Es la temporada de inicio de la produccion, para la region global es en los
meses de Noviembre, Diciembre y enero, con el mes tipico en enero.

Epoca Pico Es la temporada donde se da la mayor produccion de aguacate, para la
region global se da en los meses de febrero, marzo, abril, mayo. Con el
mes tipico en Marzo.

Epoca Fin Es la temporada donde desciende la produccion de aguacate, para la

region global se da en los meses de Junio, julio, agosto, septiembre, y

octubre. Con el mes tipico en julio.

Aguacate Grande

Aguacate de calidad media, con un tamafno de seccion transversal de 9 a
11 cm y seccidn longitudinal de 11 a 14 cm., con un peso de 190 a 290

gramos.

Aguacate pequefio

Aguacate de calidad media, de 5 a 9 cm. En seccion transversal y de 8 —

12 cm en seccion longitudinal. Con un peso de 90 a 190 gramos.

Xiii
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“ESTUDIO DEL FENOMENO DE LA COMERCIALIZACION DE AGUACATE CRIOLLO (Persea americana) EN
LOS MUNICIPIOS DE SAN JUAN COMALAPA, SAN JOSE POAQUIL, SAN MARTIN JILOTEPEQUE Y SAN

PEDRO YEPOCAPA”

“STUDY OF THE PHENOMENON OF NATIVE AVOCADO (Persea americana) MARKETING IN THE
MUNICIPALITIES OF SAN JUAN COMALAPA, SAN JOSE POAQUIL, SAN MARTIN JILOTEPEQUE AND SAN

PEDRO YEPOCAPA”

RESUMEN

El presente estudio forma parte del programa de “Rescate de Recursos Fitogenéticos” desarrollado por el
Instituto de Investigaciones Agrondmicas en el area central y sur oriental del pais, tiene por objetivo la Conservacién y
el aprovechamiento de dichos recursos. El aguacate criollo se incluye dentro de los recursos fitogenéticos nativos
contemplados en el estudio y como parte del aprovechamiento se contempla la Comercializacion, asi nace la
necesidad de conocer los factores de comercializacion del producto para generar de informacién basica y confiable
sobre el fendmeno de comercializacion en el area, que es lo que contempla el presente estudio con el objeto de
valorar el producto y evitar la erosiéon genética. La informacion se obtuvo por medio de una entrevista semi-
estructurada para productores y comerciantes. En forma general se identificaron siete agentes de comercializacion de
donde surgen dos principales canales de comercializacion en donde el productor tiene una participacion no mayor de
30.1% en el precio final del producto quedando el resto para los comerciantes, en cuanto al volumen comercializado
nada mas el 72.7% del producto cosechado llega a su destino final, a consecuencia de las pérdidas por produccion,
manejo y comercializacion del producto. Esta informacion puede se utilizada por entidades interesadas en la
comercializacion del aguacate criollo, para primero tecnificar las practicas utilizadas en la comercializacion
especialmente en la cosecha, empaque y seleccion del fruto; para ofertar un producto de mayor calidad y segundo,
estructurar los canales de comercializacion de tal forma que el productor lleve el producto mas cerca al consumidor

final, con el propdsito de obtener mayores beneficios con el recurso; Aguacate Criollo.



1. INTRODUCCION

El presente estudio sobre el fendmeno de la comercializacion de aguacate criollo, se llevé a cabo en
los municipios de San Juan Comalapa, San Martin Jilotepeque, San José Poaquil y San Pedro Yepocapa,

todos del departamento de Chimaltenango, realizado en el periodo de enero a junio del 2005.

Este estudio forma parte del programa de investigacion llamado "Rescate de Recursos
Filogenéticos” del Instituto de Investigaciones Agrondmicas de la Facultad de Agronomia de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, que se esta desarrollando para el area de Chimaltenango, Jalapa, Jutiapa y
Santa Rosa, sus objetivos principales son la conservacion de los recursos filogenéticos nativos y el
aprovechamiento de los mismos. En el aspecto de aprovechamiento se contempla la comercializacién,
manejo, propagacion y mejoramiento genético de los materiales. Los materiales que se tienen contemplados
en el programa son: Persea Spp. (aguacate), Spondias purpurea (jocote), Passiflora Spp. (Maracuya),
Annona Spp. (anona), Pouteria Spp. (Injerto y Zapote), Ryrsonima crassifolia (nance), Capssicum Spp. y

Cactaceas.

El area rural de Guatemala contiene la mayoria de la poblacién del pais, quienes econdmicamente
en forma general estan en situacion de pobreza y extrema pobreza y su fuente principal de ingreso es la
agricultura. Es en esa area donde se encuentra la mayor parte de la produccion de aguacate criollo, objeto

de estudio del presente trabajo.

Para ver en forma rapida la dimensién del problema y la oportunidad que se esta perdiendo vale la
pena recordar que Guatemala forma parte del centro de origen del aguacate, posee tierras potenciales para
su produccion. Aun asi Importa semanalmente de 3 a 5 contenedores de aguacate, esto es de Q300, 000 a
Q.500, 000 procedente de paises vecinos. Mientras que existe un numero no calculado de arboles de
aguacate criollo en produccion, que no son manejados ni comercializados adecuadamente, cuyos frutos
tienen sus propias cualidades de ventaja que no han sido estudiados, y constantemente estan siendo

reemplazados por frutos de variedades mejoradas como el Hass cuyo origen es guatemalteco.

Es importante realzar que el aguacate criollo de Guatemala tiene sus peculiaridades en cuanto a la
calidad del fruto en sabor y la planta como resistencia a enfermedades, adaptabilidad, entre otras por lo cual

toma importancia econémica y fitogenética.

Como objetivo General que se tiene en este estudio es generar informacién que describa los
factores de comercializacion del Aguacate criollo en el area de estudio, para disponer de elementos en la
toma de decisiones y en la aplicacién de politicas relacionadas con la comercializacion de aguacate criollo,
por parte de entidades gubernamentales, organismos no gubernamentales y personas particulares

interesadas en la formulacion, evaluacion y seguimiento de planes y proyectos de beneficio social,



relacionados con el producto estudiado, para contribuir en el desarrollo social del campesinado guatemalteco
y de alguna forma empoderar a la familia campesina, mejorando la calidad de la comercializacion y
minimizando la cadena de comercializacion del producto en cuestion para aumentar los margenes de

comercializacion del productor-campesino.



2. DEFINICION DEL PROBLEMA

La mayor parte del Aguacate Criollo en Guatemala se produce en areas rurales (Censo agropecuario
2003, tomo lIl) en donde generalmente la agricultura es desarrollada bajo un nivel tecnolégico inferior y para
la produccion de aguacate criollo no es la excepcion ya que se carece de tecnificacion en la produccion y la
comercializacion del mismo por lo que generalmente el producto presenta frutos de calidad inferior en
comparacion a frutos de cultivos mejorados (como la variedad Hass) (Previa Observacion realizada por un
sondeo general en el area por el investigador). Ademas el masivo ingreso de Aguacate extranjero,
constantemente reemplaza al criollo y lo desvaloriza. Por lo antes descrito los precios del aguacate criollo
son inferiores a los precios de aguacate mejorado (Datos del Ministerio de Agricultura, en informacion de
precios) lo que significa bajos ingresos econdmicos para el productor y se crea un circulo vicioso precio

bajo-tecnificacion baja.
La falta de tecnificacion en la comercializacion de aguacate criollo esta influenciada por el
desconocimiento de los factores de comercializacion y este es debido a que no existe informaciéon sobre

estos factores.

La desvalorizacion tiende al desinterés para la produccion de aguacate criollo y al abandono de los

mismos, lo cual conduce a la extincion del material y a la pérdida de una oportunidad de obtener ingreso.

3. MARCO TEORICO



3.1 MARCO CONCEPTUAL

3.1.1 GENERALIDADES DEL AGUACATE

3.1.1.1 Clasificacién Taxonémica

Reino: Vegetal

Clase: Dicotiledénea
Subclase: Dialipétala
Orden: Ranales

Familia: Lauraceae
Especie: Persea americana

Variedad drymifolia de raza mexicana
Variedad americana de raza antillana
Variedad guatemalensis de raza guatemalteca

N. Propio: Aguacate, avocado, Acovado pear, Alligator pear, Avocat (http.www.icta.gob.gt).

3.1.1.2 Descripcion

En Guatemala encontramos plantaciones de aguacate, en cultivo o como arboles dispersos, tanto

mejorados como criollos. Los encontramos desde la costa hasta la parte alta de Guatemala.

El aguacate, voz azteca, es un arbol que mide desde 5 a 25 m de altura, y se cultiva desde el
Ecuador hasta las zonas de clima mediterraneo. También se conoce al arbol con el nombre de palto y su
fruto se denomina palta. El fruto es una drupa de color verdoso y piel fina o gruesa, segun la especie.
Cuando esta maduro, la pulpa tiene una consistencia como de mantequilla dura y su sabor recuerda
levemente al de la nuez. Es muy rico en grasas, con un contenido en aceite del 10 al 20%, y en proteinas.
Se utiliza principalmente en la alimentacién, como complemento de todo tipo de comidas, y de su rica
materia grasa puede extraerse un aceite utilizado en la industria cosmética y farmacéutica. El arbol se cultiva
mucho en California, Florida, México, Guatemala, Antillas, Brasil y también en Espafa (Enciclopedia
Microsoft Encarta 2,004).

3.1.1.3 Origen

Se cree que tuvo su origen en Centro América, Una especie Cercana “persea schiedeana nees”,
conocida comunmente como “Chucte” “Chaucte” (el Progreso), “Xucte” (Zacapa) “Aguacate de monte”
(Huehuetenango) se encuentra creciendo en estado silvestre especialmente en alta Verapaz (DIGESA,
1,991).



Los antepasados del aguacate existieron en los bosques continentales de América, en la region

comprendida desde el centro de México, hasta el istmo de Panama.

3.1.1.4 Zonificacién y ecologia

Bajo las condiciones de los climas y suelos de Guatemala, el aguacate se cultiva en diferentes areas

geograficas, dependiendo de las variedades.

El aguacate se adapta a diversos climas que van desde el nivel del mar, hasta los 3,000 metros
sobre el nivel del mar. Esto es debido a sus origenes y distribucion geografica, las variedades mexicanas
estan adaptadas a climas frios, las Guatemaltecas a Climas Templados (1000 a 2000 msnm y las antillanas

a climas calido (menos de 1,200 msnm).

En cuanto al suelo necesita que esté suelto y con buen drenaje, aunque prospera bien en diferentes
tipos de suelo, desde los francos arenosos friables, hasta los arcillosos, siempre y cuando cumplan la
condicion de tener buen drenaje, aunque es de considerar que los mejores suelos son los del tipo Migajon,
que posean buenas condiciones de drenaje y bastante materia organica, pues esto ultimo es indispensable

en cualquier plantacion (Colom, 1,991).

La produccion se encuentra localizada especialmente en el altiplano del pais, en una parte del
oriente y otro en el sur. Siendo los departamentos de Guatemala, Sacatepéquez, Chimaltenango, Solola,

Jalapa, y Alta Verapaz los que cuentan son la mayor produccion (Pérez, 1,981).

3.1.1.5 Variedades

Entre las variedades que parecen promisorias para el clima templado de Centro América estan:
Hass, Fuerte (usado como polinizador), booth 8, Nabal, Cristina, Collin Red, Azteca y Choquette. Para
climas humedos y calidos las variedades may, Simmons, Booth 7 y Booth 8. La variedad fuerte es la que
mayor comercializacion ha tenido en California, Israel y otros paises con climas templados y secos.
También en estos mismos climas se ha iniciado la produccion comercial de la variedad Hass, que es la que

mayor aceptacion ha tenido por su magnifica calidad.

En Guatemala la variedad que mas se ha fomentado es Hass con sus frutos pequenos y de piel
rugosa. Es la que mejor calidad desarrolla, y sus caracteristicas son las mas adecuadas para el manejo,
Transporte y almacenamiento. Para mercados cuya demanda se orienta al consumo de frutos grandes, son
las variedades Booth 8 y Panchoy las que satisfacen esta preferencia ya que producen aguacate de tamano

grande y cascara rugosa (Colom, 1,991).



3.1.1.6 Epocas de Cosecha

La recoleccién del fruto se realiza de preferencia cuando las terminales vegetativas de cada rama
estén en el estado sazon, es decir cuando no exista desarrollo vegetativo, lo cual coincide muchas veces

con la fase de la luna llena (Colom, 1,991).

La cosecha de aguacate en nuestro pais comienza en principios de septiembre, aumenta durante los
meses de Noviembre, diciembre y febrero, obteniéndose la mayor produccion en los meses de Marzo y Abril,
luego comienza a declinar en mayo, manteniéndose a escala relativamente menor de junio a septiembre. Es
decir que la produccion se realiza en todo el afio, pero no a una misma escala puesto que las condiciones y
la floracion es distinto entre los materiales, es decir que mientras en unas variedades la parte femenina de la
flor es receptiva durante la manana y las anteras sueltan el polen por la tarde, en otras variedades sucede lo

contrario. (Instituto Nacional de Comercializacion Agricola, 1,971).

En cuanto a la época de corte, la variacion en la coloracién de la cascara de las variedades que
producen frutos oscuros o morados, pueden comenzar a cosecharse cuando comienzan a perder su
coloracién verde desde un 50 % de su superficie, y en los que son verdes cuando se tornan amarillentos y

pierden brillantes, observandose tonalidad amarilla en el pedunculo.

Estudios realizados con el objeto de determinar la época de cosecha de aguacate en diferentes

zonas y variedades, a partir de la floracidon determiné lo siguiente:

A. Zonas frias. Chimaltenango, San Pedro Sacatepéquez, San Lucas Sacatepéquez, Puerta
Parada, Montafias de Jalapa y Solola, La cosecha se realiza 2 meses después de la

nueva floracion.

B. Zona Templada. San José Pinula, Amatitlan, Panajachel, Antigua Guatemala, San José

Villa Nueva; la cosecha se realiza al iniciar la nueva floracion.

C. Zona Célida: Santa Rosa, Escuintla; La cosecha se efectua antes de iniciar la floracion,
aproximadamente un mes antes que es cuando se observa el desarrollo vegetativo de las

yemas florales (Floracion del Aguacate, Prensa libre, sep. 12 1980, 81-85).



3.1.1.7 Produccion en Centro América

A. Area Sembrada para Guatemala

Orozco (1,996), hizo un estudio internacional sobre produccién y mercado de aguacate para todas
las variedades, en donde abarcé Guatemala, presenta varios criterios de produccion en Guatemala donde
concluye que para el afno 1996 se estimaba un area sembrada de materiales mejorados en
aproximadamente 500 hectareas en todo el pais donde prevalecian las variedades Hass, Booth 8 y Fuerte,
siendo los principales productores los departamentos de Sacatepéquez, Chimaltenango y Guatemala. Se
describe que para la zona de Chimaltenango son los municipios de Comalapa, Acatenango, ltzapa,

Yepocapa y Patzicia los mayores productores.

B. La produccion Centroamericana

Se Centraliza en Costa Rica, El Salvador y Guatemala, siendo El Salvador el principal con 60% de la
produccion de Centro América, 20% para Guatemala y el resto en Costa Rica. En los ultimos afios el
consumo en Centro América ha aumentado, por lo que las importaciones se han venido incrementando para

completar la demanda con la produccién local (AGEXPRONT, 1,999).

3.1.1.8 Mercados

El producto nacional se puede destinar a cuatro mercados principales:
a) mercado local
b) mercado latinoamericano
c) mercado Europeo y norteamericano

d) Industrializacién por medio de aceite.

Estos son los principales destinos de consumo del aguacate (Amarra, 1,995)

Las exportaciones desde Guatemala se ven limitadas en primer término por las restricciones para su
importacion en el mercado de Estados Unidos, En segundo término por la ausencia de una adecuada red de
transporte que movilice el producto Eficientemente y a costos competitivos hacia otros mercados.

Los embarques de Aguacate hacia los estados Unidos estan restringidos debido a los gusanos de
semillas y moscos de la Fruta, que atacan el aguacate. De acuerdo con las autoridades Agricolas de los
Estados Unidos, las dos importantes plagas en la semilla del aguacate son: Helipus /auri Bohemann y
Stenoma catenifer walsingham. Ademas aunque raras veces la mosca (Anastrepha ludens) también se ha

encontrado en los frutos (Colom, 1,991).



3.1.1.9 Empaques y Medios de Transporte

El aguacate es una de las frutas peor manejadas desde la cosecha hasta el momento de ser
obtenido por el consumidor final, especialmente del criollo, el fruto es cosechado en estado inmaduro,
presentando una consistencia muy fuerte, razén por la cual, los productores y comercializadores lo manejan
sin mayores cuidados, esto incluye la caida del fruto al suelo en arboles de bastante altura (no son injertados
la mayoria) sus transportes en redes sin ninguna proteccion, son tirados por los ayudantes de los transportes
muchas veces, siendo asi las redes el embalaje final hasta el momento de la venta, asi los consumidores
finales consideran de que es dificil que los aguacates salgan Buenos, segun el criterio de compradores de la
ciudad capital , quienes adquieren variedades criollas, manifiestan que de cada 100 aguacates comprados
unicamente aprovechan 50, desechando el resto, en el caso de variedades injertadas se aprovecha el 100%
ya que éstos arboles son de menor altura y se utilizan empaques que protegen los frutos y se manejan
adecuadamente. Los empaques que se usan para éste caso estan la caja de madera de 25 x 58 cm. Con
una capacidad de 50 las. Contendiendo de 30 a 125 aguacates dependiendo del tamafio, otros utilizan caja
plastica de 60 x 40 x 40 cm. con capacidad de 40 Ib. Conteniendo de 54 a 80 unidades (Orozco, 1,997).

3.1.2 ASPECTOS DE COMERCIALIZACION

3.1.2.1 Comercializacién Agricola

La comercializacion es el proceso por medio del cual un producto es movido desde su sitio de
produccion hasta consumidor final. A lo largo del proceso de comercializacidbn ocurre generacién e
incremento en el valor agregado en el producto comercializado. En realidad, la modificacién en el valor es
consecuencia de las utilidades de lugar, tiempo o forma que produce la intermediacion. Por ejemplo un
producto x es llevado de un lugar donde hay abundancia del mismo y los precios son bajos, a uno donde
existe escasez y su precio es alto; este incremento de precio es causa de los costos incurridos y el beneficio

obtenido por la intermediacion.

También ocurre especialmente en productos agricolas en donde las cosechas son estacionales, es decir
existen épocas bien definidas a lo largo del afio en donde existe abundancia de los mismos, entonces el
mercado se satura. Durante otras épocas la produccion es minima o no existe; en este caso el
almacenamiento de productos, para ponerlos a disposicion en épocas de escasez es necesario. El
almacenamiento genera utilidad de tiempo, que es en si un servicio prestado y que es remunerado por

medio del incremento del precio del producto.

Haag & Soto (1,981) mencionan que en sociedades primitivas la compraventa de los productos se
da en una sola etapa, es decir el productor vende directamente al consumidor. En la actualidad han surgido

grupos especializados en la realizacion de actividades y operaciones de comercializacion que se encuentran



en una posicion intermedia entre el productor y el consumidor, lo que hace del proceso y del analisis del

mismo una situacion muy compleja.

3.1.2.2 Enfoques para el estudio de la Comercializacién agricola

Cuando se Estudia la comercializacion de un producto agricola, es importante tomar en cuenta cual
o cuales van a ser los puntos fuertes que se van a estudiar, para obtener los objetivos del estudio. Se han
establecido distintos enfoques para el estudio y analisis de procesos de comercializacion de un producto o
un grupo de productos. Sin embargo, la seleccién de un enfoque a utilizar en un estudio de comercializacion,
indica Mendoza (1,987), “depende basicamente de la orientacion que considere necesario darle el
investigador y de acuerdo a los objetivos planteados en cualquier proyecto”. Para el caso de la
comercializacién agricola los enfoques comunmente usados son los siguientes:

A. Funcional.

Institucional.
Por productos.

Analisis de pérdidas post-cosecha.

m o 0w

Por sistemas mixtos.
El ultimo de estos enfoques (mixto) no es mas que la combinacion de dos o mas de los anteriores y es

muy frecuentemente utilizado al realizar estudios de comercializacion.

Al definir los limites de cada uno de estos enfoques, Mendoza (1,987) indica que en el funcional “se
estudia el producto en cada una de sus etapas de acopio, mayoreo, detalle, etc.” Haag & Soto (1,981)
mencionan que “Ciertos autores agrupan al conjunto de funciones detalladas en tres subprocesos, siendo

estos: acopiacion, retencion, nivelacion y finalmente la dispersion”.

El subproceso de acopiacion se refiere a la concentracion de las pequefias cantidades de productos,
lo que permite una mejor manipulacion y comercializacién efectiva. Posterior a la acopiaciéon ocurre la
retencion y nivelacion, que es una funcion realizada principalmente por mayoristas y agencias de
transformacién. En esta etapa del proceso, se da la clasificacién de los productos por tamanos, pesos o
calidades de acuerdo a criterios ya establecidos, es decir que ocurre la nivelacion. También se concentran
los productos en épocas de cosecha para ser liberados cuando necesitan, es decir la retencion. Finalmente
ocurre un subproceso que invierte el proceso inicial de acopiacion, aqui sucede la division de los grandes
volumenes a pequefos para los detallistas y consumidores, a este subproceso se le denomina Dispersion..
La clasificacion anterior del enfoque funcional es poco especifica, por lo que Haag & Soto (1,981) hacen una
clasificacion mucho mas detallada, compuesta de 12 funciones, y como él mismo dice “de acuerdo al tipo de

funcion implicada” dentro de 3 grupos tal como se describe a continuacion:

A. Las funciones de Intercambio.

a. La compra.
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b. La venta.
B. Las funciones fisicas.
a. La manipulacion.
b. La transformacion
c. Eltransporte.
d. El almacenamiento.
C. Las funciones de facilitacion.
a. La normalizacion.
b. Aceptacion de los riesgos.
c. Preparacion y divulgacion de la informacion.
d. El financiamiento.
e. La regularizacion.

f).La investigacion y mejoramiento.

Como puede observarse, tales funciones van desde aquellas simples y que pueden realizarse en un
periodo corto de tiempo, por ejemplo la compra-venta de un producto hasta aquellas que requieren de una
planificacion como en el caso de la investigacién y mejoramiento. Haag & Soto (1,981) al describir algunas

de las funciones y siguiendo el orden légico del proceso lo hace de la siguiente manera.

i. La compray la Venta

“La funcion se refiere solamente al intercambio de un articulo”, asi también indica que esta funcién
incluye los pedidos y los precios de venta en el caso del vendedor y para el caso del comprador se refiere a
las operaciones necesarias para buscar las fuentes de abasto y para negociar los precios. Al desempefar la
funcidén de compra-venta un intermediario trata de comprar al menor precio posible y por el contrario trata de

obtener del mismo producto el mayor precio de venta, con el objeto de obtener la maxima ganancia.

ii. La manipulacion
se refiere a las actividades necesarias para mover y manejar el producto, incluye el empacado,
cargado y descargado de vehiculos ya sea después de que el producto ha sido comprado o cuando es

llevado a un mercado para su venta, la clasificacion es parte de esta funcion.

iii. La transformacion
Es considerada una funcién de comercializacion, su importancia radica en la utilidad de forma que
agrega al producto, sin embargo, pese a su importancia ha sido poco desarrollada en la mayoria de los

paises latinoamericanos, donde Guatemala no ha sido la excepcion.

Después de que el producto ha sido vendido, comprado, manipulado, almacenado y posiblemente
transformado, siempre requiere del fransporte, que es otra de las funciones de mucha importancia para que

los productos sean colocados en el lugar y momento preciso para seguir o finalizar el proceso de
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comercializacion hasta el consumidor. Haag & Soto (1,981) explican que, “la existencia de una red de vias
férreas y carreteras pavimentadas provee un buen sistema de transporte, el cual es relativamente barato,

permite la regionalizacion de la produccion agricola y la concentracion de la poblacion urbana”.

Asi, el producto deba ser transportado a corta o larga distancia, regularmente ocurre un
almacenamiento de la produccion ya sea por un corto periodo de tiempo y bajo condiciones controladas
como es el caso de los productos perecederos (frutas y vegetales) o por periodos largos y bajo condiciones
mas o menos controladas para el caso de los productos no perecederos (granos y semillas). El
almacenamiento indican Haag & Soto (1,981) crea utilidad de tiempo, casi todos los productos agropecuarios
requieren una retencion durante periodos de excedente para las épocas en las que hay escasez”.

Las funciones de facilitacion no van ligadas a la manipulacién directa del producto, pero son herramientas
indispensables para quien las realiza, entre las instituciones que las desarrolla pueden mencionarse como

ejemplos: las Instituciones dedicadas a la investigacion, al crédito, etc.

Tal como se cité al inicio, el enfoque funcional estudia el producto en sus etapas, en tanto que el
enfoque Institucional estudia las acciones de los intermediarios y el valor que agregan al producto. Mendoza
(1,987), indica que el productor es el primer agente de mercadeo o el primer eslabon en el proceso de
mercadeo y que debe considerarsele en la clasificacion con el enfoque institucional. El productor le vende su
produccion a los acopiadores quienes «reunen o acopian la produccion rural dispersa y hacen lotes
uniformes” para ser transportados por cualquier medio a los centros de transformacion, mercadeo o
consumo. Cuando le vende a un mayorista, éste ultimo “tiene la funcién de concentrar la produccién y hacer
lotes grandes y uniformes que permite la funcion formadora del precio y facilita las operaciones masivas y

especializadas de almacenamiento y transporte”.

El término mayorista parece ser conceptualizado de distinta forma en paises distintos,
principalmente en cuanto a los volumenes que maneja, pues existen productos en los que el quintal (45kg de
peso) es suficiente para considerar a alguien un mayorista y en otros casos un mayorista es aquel que
maneja toneladas, decenas e incluso cientos de toneladas, por ejemplo los mayoristas de granos, vegetales
o frutas en Guatemala. La forma en que puede ser reconocido un mayorista no importando el producto que
maneje, dice Mendoza (1,987), consiste en observar al agente de mercadeo que adquiere los productos de

los acopiadores (a veces del productor directamente) y los vende a detallistas.

Los mayoristas venden los productos a ciudades medianas o grandes”. Los detallistas fraccionan y
dividen productos para suministrarlo al consumidor.
Otro agente de comercializacién en el enfoque institucional al que un producto puede llegar antes del
consumidor e incluso del detallista, es el fabricante, quien agrega utilidad de forma al producto. Estas
empresas transformadoras dicen Haag & Soto (1,981), “sirven como mayoristas muchas veces en la

distribucion de los productos
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Basicamente los agentes de comercializacion de productos agricolas son los que fueron
mencionados anteriormente, pues estos realizan compraventa de productos. Sin embargo, existen otras
agencias que ayudan a que estos puedan realizar sus operaciones de una forma eficiente. Haag & Soto
(1,981) indican que “entre las agencias de facilitacion o auxiliares se encuentran los bancos, otras
instituciones de financiamiento que suministran parte del capital empleado por los agentes, operadores de
ferrocarriles, camiones, duefios de bodegas, companias de seguros, periddicos, estaciones de radio y
televisién e incluso instituciones gubernamentales de investigacion y administracién, ésta ultima dicta
normas de calidad y precios”. Ademas existen otras agencias como el caso de los corredores comisionistas
y especuladores que pueden actuar a diferentes niveles del proceso; éstos son agentes de los demas

participantes de la comercializacion; ya sea con un sueldo o comision por sus servicios.

Las relaciones que se establecen entre los distintos agentes de comercializacién, da como resultado
un conjunto de canales de comercializacion de un producto o de un grupo de productos. Mendoza (1,987)
explica al referirse a los canales de comercializacion que éstos son identificados como: circuitos o canales
de mercadeo, canal de distribucidon y cadena de intermediarios. Harrison et al. (1976), citado por Mendoza
(1,987), define el canal de comercializacién como “una serie de instituciones u organismos que manejan un
determinado producto o grupo de productos, desde la Produccion, hasta el consumo final”. Al establecer los
canales que un producto agricola sigue en su proceso de comercializacion se busca conocer la importancia
y el papel que desempefa cada participante en el movimiento de los productos y el valor que le agregan al

mismo.

Barrera & Chalita Citado por Guicoy (2,001), aseguran que los canales de comercializacion se
transforman constantemente debido a innovaciones tecnolégicas, ademas, los canales difieren de acuerdo a
la posicion geografica y la estacién del afio, por lo que recomienda que estos diagramas de flujo, sean

definidos en el espacio y el Tiempo.

Mendoza (1,987) indica que existen canales desde muy simples en donde el productor vende
directamente al consumidor tal como ocurre en los mercados rurales tradicionales, hasta aquellos muy
complejos en donde participan fabricantes, agencias de facilitacion y otras instituciones: como el caso de las
asociaciones de productores, agencias de seguros, agencias gubernamentales de informacion e
investigacion, etc., lo que depende basicamente del producto comercializado y el pais en donde se realiza el
proceso. En la Grafica 1 se muestra un canal de distribucion tradicional que se observa en muchos

productos agricolas en el area latinoamericana.

[ Productor H Acopiador ] _’[ Mayorista ] _’[ Detallista H Consumidor final ]

Fuente: Mendoza (1,987)

Gréfica 1. Canal de comercializacion de productos agricolas tipico en Latinoamérica.
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Como puede observarse, ha sido superada la compra-venta directa entre el productor y el
consumidor, ya que el productor no necesita moverse junto a su producto hasta los puntos de venta
(mercados) y desatender sus cultivos, ya que existe un acopiador rural que cumple con la funcién de
transportar el producto en una fraccion de la ruta, le vende a mayoristas los que uniformizan y transportan
cantidades mayores del producto hasta las ciudades medianas y grandes para luego distribuirlo en

cantidades menores a los detallistas, quienes al final realizan la transaccion con el consumidor.

El canal tipico o tradicional de la grafica 1, indica Mendoza (1,987), se caracteriza porque «el poder
de formacién de los precios se localiza en el mayorista y la mayor parte de los servicios se realizan a nivel
urbano”, la especializacion principalmente cuando se agregan al canal asociaciones de productores les
permite a éstos, “mayor participacion en la formacion del precio y en las demas condiciones de negociacion

en el mercadeo”.

Mendoza (1,987) recomienda que para la construccion de un canal de comercializacion debe
“hacerse una observacion sistematica de todas las etapas del proceso de mercadeo del producto y de la
identificacion de los agentes de mercadeo participantes, siguiendo la direcciéon Productor-consumidor”, ya
identificados deben de realizarse encuestas a los distintos niveles recabando informacion del origen vy

destino, volumenes y precio de los productos.

El enfoque de analisis por productos, dice Mendoza (1,987), es en cierta medida, un analisis micro y
tiene la cualidad de ser especifico y encontrar las diferencias y caracteristicas propias de un producto o
grupo de productos”, es aplicado cuando el analisis de comercializacion va ser dirigido a un solo producto o
a un grupo de productos. El otro de los enfoques, e/ andlisis de /as pérdidas post-cosecha, explica Mendoza
(1,987), al describir las caracteristicas de este enfoque, se orienta hacia la identificacion de los procesos de
comercializaciéon en donde ocurren pérdidas, dafios o deterioros de calidad, asi como sus causas y

consecuencias”.

3.1.2.3 Integracién Coordinacién y Diversificaciéon en la Comercializacion

De acuerdo al grado de especializacién en el mercadeo o comercializacion se van dando diversas
formas de interrelacion entre los agentes que participan en el proceso. El término integracion surge como
resultado de la especializacién en la comercializacion, Haag & Soto (1,981) la definen como “una
combinacion de las operaciones de dos o mas instituciones dentro de una sola organizacion”. Sin embargo
dependiendo de la direccion a la que se extienda dicha integracion puede ser de dos tipos. La vertical, en la
que la extension de las operaciones es integrada ya sea arriba o hacia debajo de su nivel anterior, es decir
una institucion realiza dos o mas operaciones en el flujo del producto entre el productor y el consumidor. Un
ejemplo de este tipo es la integracién que ocurre cuando una empresa de transformacion afiade a sus
funciones la produccién de parte de sus materias primas o la produccion de hortalizas. En /a integracion

horizontal las operaciones de una empresa se extienden a mas unidades dentro del mismo nivel de



14

actividad, esto sucede cuando se asocian empacadoras de frutas para una mayor participacion en el

mercado.

Otro término que ha surgido en la comercializacion es la coordinacion. Mendoza (1,987), al definir la
coordinacion vertical dice que éstos “son los acuerdos y arreglos que se establecen para armonizar las
etapas verticales de produccion y distribucion”, pudiendo ser hacia delante o hacia atras de la etapa anterior.
La coordinacion horizontal, hace referencia a los acuerdos que le permiten a un determinado agente de

comercializaciéon poder participar en el proceso de comercializacion.

Existen dos dimensiones de la coordinacion: La fisica que se da cuando las diferentes funciones del
proceso de mercadeo se realizan en forma consecutiva y oportuna y /a economica, “cuando existe un
reconocimiento e identificacion mutua entre los participantes del mercado. La coordinacién econdémica es
PASIVA, cuando los participantes operan en completa libertad e independencia sin previos acuerdos para
una transacciéon y es ACTIVA, cuando los participantes del mercado establecen acuerdos formales o
informales para planificar una relacion comercial futura y fijan las condiciones para la transaccion”. Haag &
Soto (1,981) al explica el término diversificacion en comercializacion afirman; “éste consiste en anadir

actividades distintas a la actividad principal de una empresa”.

3.1.2.4 Costos y margenes de comercializacion

En la comercializacion, a diferencia de la produccién agricola, no es factible la observacion de un
producto mesurable, la comercializaciéon agrega un producto denominado servicio (agregacion de unidad),
dichos servicios incurren en costos por distintos conceptos del bien comercializado. Mendoza (1,987) explica
que los costos son la medida de los insumos usados para agregar utilidad; en cambio, el valor agregado en

el mercadeo es el producto incorporado al bien comercializado”.

Se dice que el margen de comercializacién se incrementa con el desarrollo econdmico; es decir
mientras exista una mayor urbanizacion, mejores ingresos, la ocupacion de la mujer, etc., se requieren en el
mercado productos mas terminados, a los que se les hayan agregado mas servicios, lo que involucra a un
mayor numero de instituciones en el proceso de comercializacién. Tales instituciones actuan como
facilitadoras y no se relacionan directamente a compra-ventas en el proceso, pero prestan servicios a la

intermediacion, de los que obtiene un beneficio por el servicio prestado.

La Grafica 2 presenta la demanda en dos niveles de mercado. Sin embargo, los precios que cada
uno de ellos paga por el producto son distintos. El precio al consumidor lleva incorporado el valor agregado

del producto y diferencia entre ambos precios es el margen de comercializacion.
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Fuente: Mendoza (1,987)
Grafica 2. Margen de comercializacion entre las demandas del consumidor e

intermediario.

Sin embargo, como se mencion6 anteriormente dicho margen de comercializacién no significa
solamente el beneficio que la intermediacion obtiene por su participacion, ya que dicho margen incluye los
costos. Otro aspecto a considerar es que el margen de comercializacidon es dependiente del producto
comercializado, pues en productos perecederos el margen es mayor, como consecuencia de los altos
riesgos a los que se expone la intermediacién, de aquellos para productos no perecederos donde los riesgos
son menores. Si la intermediacion actuara con bajos margenes de comercializacion en productos

perecederos correria el riesgo de no poder mantenerse en el mercado.

Barrera & Chalita Citado por Guicoy (2,001), establecen para el analisis de los margenes de

comercializacion diferentes metodologias, estas se presentan a continuacion.

En el primer método, debe seguirse el rastro a un lote especifico y representativo de la mercancia
analizada, de tal forma que se vayan observando y registrando los incrementos en el precio del bien

comercializado, este es el mejor método, pero tiene la limitante de ser muy caro.

El segundo método considera a los Intermediarios como empresas, a las que se calculan sus
ingresos por ventas, se les resta el precio de compra del producto y los costos de operacion, pero también
deben considerarse las pérdidas fisicas que ocurren por agente durante el proceso de comercializacion. La

desventaja de este método es que en paises en desarrollo es dificil obtener datos fidedignos.

El tercer método, se refiere a la comparacion de precios para la obtencion de los margenes,

haciendo uso de datos provenientes de series estadisticas, este es un método facil, sin embargo depende de
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la calidad de la informacién y de la existencia y acceso a tales datos. Recomiendan para la presentacion de

los margenes, seguir cualquiera de los siguientes procedimientos:

A. Descomposicion del precio final, de acuerdo a los servicios prestados durante la comercializacion,

es decir por cada unidad monetaria del precio al consumidor se precisa cuanto corresponde a:

a. Beneficio de los intermediados.

b. Precio de compra (ingreso al productor agropecuario).
C. Gastos de empaques.

d. Transporte.

e. Impuestos, etc.

Descomposiciéon del precio final de acuerdo a las personas e instituciones que participan en el
proceso (agentes de comercializacion), es decir, por cada unidad monetaria del precio que paga el

consumidor se precisa la cantidad que corresponde a cada uno de los siguientes agentes:

a. Productor.
b. Acopiador.
e. Mayorista.
d. Detallista.

Sea cual fuere el procedimiento seguido, se acostumbra presentar los margenes en términos

relativos (porcentuales) y en términos absolutos, Shepherd et al. (1,975), citado por Mendoza (1,987),

distingui6 los componentes de los cosfos de mercadeo’ de productos agricolas en E.U.A. en 1,974, como los

siguientes:

Mano de obra 51%
Empaque 12%
Transporte 8%
Impuestos de venta 4%
Interés, Mantenimiento 4%
Arriendos 3%
Depreciacion 3%
Publicidad 3%
Otros (seguros, promocion etc.) 6%
Beneficios 6%
Total 100%

Hasta el momento se ha hablado de margenes de comercializacion de una forma general, sin

embargo es necesario establecer la diferencia entre margen bruto de comercializaciéon (MBC) y el margen

neto de comercializacion (MNC) y ente ellos, un tercer concepto que se refiere a la participacion del
productor (PDP).

' Mendoza (1,987) describe los componentes de los costos de mercadeo, como “los rubros o conceptos que conforman
los costos de comercializacion”
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Mendoza (1,987) define el margen bruto de comercializacion de la siguiente manera, ‘es la
diferencia que existe entre el precio que paga el consumidor por un producto y el percibido por el cultivador”,

este incluye los costos y los beneficios de la intermediacion y es expresado en porcentaje.

El margen nefo de comercializacion es “el porcentaje sobre el precio final que percibe la
intermediacion como beneficio neto, al deducir los costos de mercadeos. Finalmente la participacion del

productor es “la proporcion del precio pagado por el consumidor, que corresponde al agricultor’.

Como es normal, en el mercadeo participan un gran niumero de agentes, por lo que los calculos de
margenes brutos o netos se debe hacer para los distintos niveles del mercadeo; considerando la diferencia
de precios entre los niveles y relacionandolos al precio que paga el consumidor como base o denominador

comun.

Al considerar el concepto de la participacion del productor, regularmente en paises poco
desarrollados, el porcentaje que percibe el productor es mayor del que percibe la intermediacién, en cambio
en paises desarrollados el porcentaje mayor con respecto al precio pagado por el consumidor lo percibe la
intermediacion; pero para conocer si en ambos casos el productor percibe o no un beneficio neto o le es
rentable la produccion, se hace necesario estudios bastante detallados de sus costos. Para fines del
presente estudio se consideran los conceptos mencionados y para el caso de la participacion del productor

se considera el porcentaje percibido sin entrar a detalles de costos y beneficios netos.

3.2 MARCO REFERENCIAL

Actualmente se ha iniciado un estudio de caracterizacion de Aguacate Criollo para los municipios de
Comalapa, San Martin Jilotepeque, Poaquil y Yepocapa, dicho estudio esta aprobado por el Instituto de

Investigaciones agronémicas de La FAUSAC. Se cuenta con un método de muestreo de los productores

3.2.1 DESCRIPCION DEL AREA DE ESTUDIO

3.2.1.1 Ubicacién Geografica

El estudio se llevd a cabo en los municipios de San José Poaquil, San Martin Jilotepéque San Juan
Comalapa, y San Pedro Yepocapa, todos correspondientes al departamento de Chimaltenango (ver mapa en

anexo, Figura 5A).

Chimaltenango se localiza en la Region Central de Guatemala, en el area de Altiplano Central. Limita
al Norte con el departamento de Quiché, al Nor-este con el de Baja Verapaz, Al Sur-este con los de
Guatemala y Sacatepéquez, Al sur con el de Escuintla, y al Oeste con los de Suchitepéquez, Solola y

Quiche (Atlas Geografico Universal y de Guatemala, 2001. ED. Océano).
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3.2.1.2 Descripcion general

Esta organizado administrativamente en 16 municipios. Su poblacién, mayoritariamente indigena v,

sobre todo, de la etnia cakchiquel, se agrupa ofreciendo una alta densidad.

Situado en el tramo central de Sierra Madre, que se orienta de Nor-Oeste a Sur-Este, el territorio
presenta un relieve montafoso, accidentado con profundos barrancos y pequefios valles de fértiles tierras de
sedimentacion volcanica. Las mayores alturas corresponden a los volcanes Acatenango, con tres crateres
importantes, y de Fuego, ambos de poco menos de 4,000 m de altura, y el cerro Tecpan, localizado en la
zona occidental del departamento. El clima, aunque condicionado por la altitud, es en general templado
humedo, con una temperatura media de 20 °C y, salvo en los sectores de alta montafia, con es casa
variacion térmica. Las precipitaciones son abundantes y llegan a registrarse alrededor de 3,800 mm anuales.
Las condiciones climaticas y orograficas dan lugar a un bosque de tipo boreal, en el que predominan, entre
otras especies, el roble, la encina y distintos tipos de pino. La red hidrografica del departamento esta
constituida por los rios Coyolate, Madre Vieja, Pixcaya, Motagua y, en el Sur, el Alcualya y sus afluentes. La
poblacion se concentra principalmente en los valles. La actividad agricola es una de las principales fuentes
de recursos econdémicos del departamento, basada en el cultivo de cereales (trigo, maiz), sobre todo en las
zonas altas, café y cafa de azucar, en las zonas intermedias, y frijoles y productos hortofruticolas
(legumbres, patatas, duraznos, fresas, manzanas, aguacates, etc.), en las zonas de Acatenango y
Parramos. El cultivo de plantas medicinales, la explotacion forestal y las industrias madereras, textiles,
harineras y tintéreas contribuyen también a la economia del departamento. La produccién ganadera,
escasamente desarrollada, se centra en las crias de vacunos, ovejas, cabras, cerdos, conejos y aves. La
existencia de minifundios constituye uno de los principales obstaculos para el desarrollo de la produccion
agropecuaria y significa un freno para la economia del departamento. (Atlas Geografico Universal y de
Guatemala, 2001. Ed. Océano).

3.2.2 DESCRIPCION POR DEPARTAMENTO

3.2.2.1 Municipio de San José Poaquil

A. Caracterizacion Geografica

El municipio de San José Poaquil pertenece al departamento de Chimaltenango, Colinda al norte
con Joyabaj, Quiché; al éste con San Martin Jilotepéque y Comalapa, Chimaltenango; al sur con Comalapa,
y al oeste con Tecpan Guatemala y Santa Apolonia. Su extension territorial es de cien Kilbmetros cuadrados
(100 Km?2); esta a 2,150 msnm. Latitud norte14°49’12” (Prado, 1,984).

La distancia de la capital a la Cabecera departamental es de 101 Kms sobre la carretera

interamericana, y de 47 Kildmetros de la cabecera departamental (ver figura 6A).
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B. Aspectos Climaticos
El clima es predominantemente frio, posee suelos profundos, la mayoria de terrenos son

quebrados.

C. Actividades Socioeconémicas

La poblacion se dedica a varias actividades: el 75% a la agricultura, artesania (cesteria y Textil).
Pequefios y medianos negocios y comerciantes que van a los departamentos de Solola, Chimaltenango,
Antigua y Ciudad Capital; el 25 % de la poblacion trabaja fuera del municipio, entre ellos, los que se dedican
a la albanileria quienes emigran en su mayoria a la capital; la mayoria de la poblacion(78%) vive en el area

rural y la mayoria son pobres (Prado, 1,984).

3.2.2.2 Municipio de San Martin Jilotepéque

A. Caracterizacion Geografica

Este municipio pertenece al departamento de Chimaltenango, limita al norte con los municipios de
Joyabaj y Granados, al sur con los municipios de Chimaltenango y Comalapa, al oriente con los municipios
de San Juan Sacatepéquez y Chimaltenango, al occidente con los municipios de Comalapa y San José

Poaquil (Prado, 1,984) (ver mapa en figura 7A).

La altura de la cabecera del municipio es de 1,786 msnm Latitud norte 14947°00”, longitud oeste
90°47°30” la extension territorial del municipio es de 251 Kms. Cuadrados. Dista a 18 Km de la cabecera
departamental y 73 km. De la ciudad capital. Su territorio cubre 251 Kms. cuadrados; es el municipio mas

extenso de Chimaltenango (Lépez, 1,997).

B. Aspectos Climaticos

El clima es predominantemente frio.

C. actividades socioeconomicas

Una de las caracteristicas de San martin es que es un pueblo migrante, debido a muchas razones,
como de que existe una concentracion de tierras en pocas manos, Cada afio un gran numero de personas
de todas edades emigran a la costa sur en las zonas cafetaleras y algodoneras para ocuparse como
jornalero agricola, otras personas se desplazan a la zona central para ocuparse en las industrias. Una
considerable poblacién emigra hacia los Estados Unidos de Norte América en busca de oportunidades

laborales.

También se basa la economia en la produccion agricola, ademas se considera se considera el
marco de oportunidades como en las Maquilas, corte de flores, fabricacion de artesanias, produccion de
granos basicos y hortalizas para la exportacion. La poblacién mayoritaria de las comunidades se encuentra

en pobreza y extrema pobreza (Lopez, 1997).
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3.2.2.3 Municipio de San Juan Comalapa

A. Caracterizacion Geografica

Comalapa es un municipio de Chimaltenango, limita al norte con San José Poaquil y San Martin
Jilotepeque, Al sur con Zaragoza, Santa Cruz Balanya y Chimaltenango; al este con San Martin Jilotepeque
y Chimaltenango, al Oeste con Tecpan Guatemala, Santa Apolonia, San José Poaquil y Santa Cruz Balanya,
tiene una extension de 76 Km2, La cabecera se encuentra a 2,150 msnm, latitud norte 14°44°24”, longitud
oeste 90°53'15”. La distancia de la cabecera del municipio de Comalapa a la cabecera departamental es de
24 kilometros (Prado, 1,984).

B. Aspectos climaticos

Su clima es predominantemente Frio.

C. Actividad Socioecondmica

En la regidn cultivan Trigo y maiz, un gran niumero de pobladores se dedican a la artesania.

3.2.2.4 Municipio de San Pedro Yepocapa

A. Caracterizacion Geografica

El municipio de Yepocapa del departamento de Chimaltenango limita al norte con el municipio de
Acatenango; al sur con los municipios de Santa Lucia Cotzumalguapa y Escuintla; al oriente con los
municipios de San Miguel Duenas y Alotenango; al occidente con el municipio de Pochuta. La extensién
territorial es de 217 kms2.  El municipio se encuentra en la parte sur de Chimaltenango y en la regiéon de

Bocacosta a nivel de la republica de Guatemala (Prado, 1,984).

La altura de la cabecera es de 1,380 metros sobre el nivel del mar (iglesia), latitud norte 14030°0” y
longitud oeste 90052°20’.

B. Aspectos climaticos

El INTA (Instituto de Transformacion Agraria) determiné que los suelos del area de Yepocapa
pertenecen a la serie de suelos Yepocapa, que se caracterizan por estar bien drenados, son poco a muy
profundos, desarrollados sobre cenizas volcanicas de color oscuro. La temperatura maxima anual es de 31

grados y la minima de 12 grados. Por ser bocacosta el clima va de templado a Calido.

C Actividad Socioeconémica
Las personas basan su economia en actividades agricolas principalmente el cultivo del café. Una
poblacion se dedica a prestar sus servicios en varias fincas de la region como jornaleros o bien migran hacia

la costa sur para el mismo fin. Actualmente los caficultores estan en proceso de diversificacién de cultivos
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agricolas alternos al café. Otro grupo se dedica a pequefios negocios como de supervivencia como tiendas

de abarrotes, y oficios varios (Pérez, 2001).
3.2.3 DESCRIPCION DEL MATERIAL PARA LA INVESTIGACION

El objeto de estudio de la comercializacion sera el Material de aguacate criollo de la zona en estudio.
Toda plantacion de aguacate criollo sea tecnificado o no que corresponda a la muestra. Para efectos de ésta

investigacion se considerara la siguiente descripcion de Aguacate Criollo:

Es el material vegetal de aguacate nativo que no ha tenido cruzamientos ni mejoramientos genéticos

(generalmente se refiere al material que no tiene nombre de variedad)
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4. OBJETIVOS

4.1 GENERAL

Generar informacion basica sobre el fenomeno de la comercializaciéon de aguacate criollo en
los municipios de San Juan Comalapa, San José Poaquil, San Martin Jilotepeque y San

Pedro Yepocapa del departamento de Chimaltenango.

4.2 ESPECIFICOS

4.2.1 Identificacion y caracterizacion de los agentes de comercializaciéon
4.2.2 Caracterizacion de los canales de comercializacion
4.2.3 Cuantificacion de los margenes de comercializacion

4.2.4 Identificacion de otros factores que caracterizan a la comercializacion de aguacate criollo.
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5. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En este apartado consideramos de forma detallada los pasos y la forma de cédmo se obtuvieron y
analizaron los datos de la investigacion para alcanzar los objetivos planteados. Para ello de principio se

consideran las variables utilizadas, hasta llegar a la forma para el analisis de la informacion.

5.1 ASPECTOS GENERALES

La metodologia utilizada en esta investigacion fue una encuesta realizada por medio de una
entrevista personal semi-estructurada hacia agricultores del area en estudio y comerciantes de aguacate

relacionados con la produccion de aguacate de los productores en cuestion.

5.1.1 Unidades de Observacion

Se tomaron 2 unidades de observacién: Productor y Comerciante.

5.1.1.1 Productor

Es aquella personas individual o Juridica que tiene la iniciativa técnica y asume la
responsabilidad econdmica de la produccion, toma las decisiones a cerca de los recursos
disponibles y ejerce el control administrativo a cerca de las actividades de la finca, directamente o
con el auxilio de otra persona en calidad de administrador. Para propésitos de esta investigacion se

tomo al productor de Aguacate criollo.

5.1.1.2 Comerciante

Es la persona individual o juridica que asume la responsabilidad en la panificacién y control
de la intermediacion de los bienes, es un agente de comercializacion que compra y vende el
producto, forma parte de la cadena entre el productor y el consumidor final. Para el propésito de

esta investigacion se tomo al comerciante de Aguacate criollo.

5.1.2 Cobertura
Fueron investigados los productores de aguacate criollo de los municipios de San Juan Comalapa,
San José Poaquil, San Martin Jilotepeque y San Pedro Yepocapa, obteniéndose informacion de los

productores de Aguacate criollo de esta area por medio de un Marco de Muestreo.

5.1.3 Método de Recoleccién
La informacion se obtuvo por medio de entrevista personal semi-estructurada hacia agricultores del
area en estudio y comerciantes de aguacate relacionados con la produccion de aguacate de los productores

del area en cuestion.
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5.1.4 Material de Recoleccion de informacion
Se disefiaron dos tipos de boletas una para captar la informacion de productores y otra para

comerciantes (Ver anexo).

5.1.5 Periodo de Recoleccion de la informacion
Es el intervalo de tiempo durante el cual se realizé la recopilacion de la informacion tanto para

productores como para comerciantes, el cual se desarrollé de enero a junio del 2005.

5.1.6 Periodo de referencia

Es el intervalo de tiempo al que se refiere el estudio y fue de la produccion 2004-2005.

5.2 VARIABLES A CONSIDERAR

Se describe a continuacion las variables medidas en cada uno de las unidades de observacion que
en corresponden a cada gente participante en el proceso de comercializacion, para la descripcién de los

objetivos.

5.2.1 Procedencia y Destino
Es la ruta que sigue el fruto desde el lugar de produccion hasta su consumo final, con especificacion

de cada uno de los agentes de comercializacion durante el proceso.

5.2.2 Volimenes Comercializados
Es la cantidad media de producto que comercializa semanalmente cada agente y la cantidad en

porcentaje con la que participa en el proceso de comercializacion.

5.2.3 Precios
Se considera para cada agente comercializador el precio de compra, luego el precio de venta, para

el productor: el precio de venta.

5.2.4 Pérdidas fisicas

Desde el productor, hasta el consumidor final, ocurren varias pérdidas las cuales fueron
cuantificadas, para el caso del productor la informacion basica se refirio al porcentaje de fruta en mal estado
en la cosecha y las perdidas por comercializacién y para los comerciantes el numero de unidades no

vendidas.

5.2.5 Costos de Comercializacion
Aqui se refiere a los desembolsos por agente de comercializacion, desde el proceso de compra,

hasta la venta.
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5.2.6 Ingreso Total

Se refiere a la totalidad del ingreso econdémico del productor en 1 afo.

5.2.7 Costos de Produccién
Se refiere a los desembolsos incurridos en un afo (2004-2005) por el mantenimiento de la plantacion
solo para productores sin incluir los costos de comercializacion que va desde la cosecha hasta la venta del

producto, se incluye los costos por mano de obra familiar y el uso de la tierra.

5.2.8 Actividad de Comercializacion

Es la descripcion de las actividades que cada agente realiza para llevar a cabo la comercializacion.
5.3 ESTRATEGIA DE MUESTREO

Con el objetivo de que se sepa de las caracteristicas de los materiales que refiere el estudio de
comercializacién, y por ordenamiento en el programa de investigacion al que pertenece éste estudio descrito
en la introduccion, se tomé el mismo marco de muestreo (que se describira mas adelante) tomado para el
estudio de Caracterizacion morfolégica de los materiales criollos que se esta llevando a cabo por parte del
Instituto de Investigaciones Agrondmicas y Ambiente.

5.3.1 Tipo de Muestreo Utilizado

Se hizo un muestreo dirigido en base a la muestra establecida (un muestreo definido por los investigadores

de la caracterizacion) por el estudio de caracterizacion, que se describe en seguida.

5.3.1.1 Delimitacion del muestreo por municipio

A. Se hizo un trazo de norte a sur y de éste a oeste de cada municipio, pasando por la cabecera. La

linea logica correspondié a un camino como se muestra en la figura 1.

MUNICIPIO

CABECERA

Figura 1: Trazado de la delimitacion del muestreo por municipio.
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Se sigui6 el trazo légico de la division por medio de un camino, donde se fueron tomando los
productores con plantaciones a 15 metros a los lados del camino, hasta llegar al final de la ruta
establecida.

Se tomaron de 40 a 70 agricultores por municipio.

5.3.2 Definicion de la Muestra

5.3.3

5.3.2.1 El universo de Estudio
Correspondié a todos los productores de Aguacate criollo de los 4 municipios del estudio que son
San Juan Comalapa, San José Poaquil, San Martin Jilotepeque y San pedro Yepocapa del

Departamento de Chimaltenango.

5.3.2.2 Marco de Muestreo
Son todos los productores que tienen sus plantaciones a 15 metros de distancia a partir del camino

correspondiente a la linea del trazado.

5.3.2.3 Muestra

Los productores que se seleccionaron en el estudio de la caracterizacién de Aguacate Criollo.

Estratificacion para Obtencion y Andlisis de la Informacién
Para la obtencién de informacién y para el andlisis de la misma, se estratific6 e/ drea de

estudio de la siguiente manera,

5.3.3.1 Universo
Son los 4 municipios: San Martin Jilotepeque, San Juan Comalapa, San José Poaquil y San Pedro

Yepocapa del departamento de Chimaltenango.

5.3.3.2 Estrato: Sub-regiones
En base a los criterios de altitud sobre el nivel del mar y cuadrante del departamento de

Chimaltenango, se dividira el universo en 2 sub-regiones:

A. Sub-region alta: Incluyé a los municipios de San Martin Jilotepeque, San Juan Comalapa y San

José Poaquil.
B. Sub-region Baja: correspondio al area del municipio de San Pedro Yepocapa.
5.3.3.2 Estrato: Tamafio de Productor

Se hizo un segundo estrato del universo, después de recopilada la informacion para propositos de

analisis, tomando en cuenta el tamafio de la Unidad Experimental
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A. Productores Grandes

B. Productores Pequefos

5.4 TOMA DE LA INFORMACION

5.4.1 Se hizo una entrevista semi-estructurada para los agentes involucrados, desde el productor

hasta el ultimo comerciante.

5.4.2 Una vez definida la muestra de los productores de cada municipio, se inici6 la toma de datos

de comercializacion con los productores.

5.4.3 Al tomar datos de comercializacion de los productores, se obtuvo informacién de los destinos
de la produccion, éstos fueron los siguientes de la cadena de comercializacion a quienes se

entrevisto.

5.4.4 La misma metodologia para pasar del productor al primer comerciante, se us6 de éste al

siguiente eslabdn hasta llegar al ultimo agente de comercializacion.

5.5 OBTENCION DE LA INFORMACION PARA ANALISIS

5.5.1

5.5.2

5.5.3

Por medio de la informacién recopilada en las boletas, se procedié a obtener los resultados por

medio de un analisis descriptivo de las variables segun los objetivo planteados.

Identificacion de los agentes de comercializacion
Los agentes se conocieron por medio de las caracteristicas modales de comercializacion, donde se
definieron como productor, Intermediario, acopiador, Mayorista-transportista, Mayorista, Minorista y

Detallista, segun la actividad de comercializacion que realizan.

Descripcidn de las actividades de los agentes de comercializacion

La descripcion de cada uno de ellos se hizo en base a las caracteristicas modales de las funciones
de Compra venta, acopiacién, manipulacion, transporte, almacenamiento y otras caracteristicas de
las que realizan los agentes de comercializacion, que se obtuvieron por entrevista y observacion y

que al mismo tiempo se identifica el servicio por la comercializacion.

Identificacién del volumen de comercializacién
En este caso se identifico el volumen medio que comercializa cada agente semanalmente y en base
a la distribucién por agente, se calcul6 el porcentaje con que cada agente participa en la cadena de

comercializacion.
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5.5.5

5.5.6

5.5.7

5.5.8
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Identificacién de los precios del producto

Se conocit el precio de compra-venta del producto por agente, por medio de la boleta. (ver anexo)

Identificacion de los costos de produccién
Los gastos incurridos por el productor en un afio por el mantenimiento y cuidados culturales del

cultivo, sin incluir los costos de comercializacion, fueron tomados por medio de entrevista.

Identificacién de los costos de comercializacion
O bien llamado Costos de Mercadeo (CM) esto se hizo calculando la media de los costos por rango

dividido, desde el productor hasta el consumidor final.

Caracterizacion de los canales de comercializacion

Se conocieron por medio de la distribucion de compra y venta del producto.

Cuantificacion de margenes brutos de comercializacién (MBC)

Conociendo los precios de compra-venta, se tomara el valor medio para cada nivel para el calculo
de los margenes de comercializacién. Para el calculo de margen bruto de comercializacién (MBC) y
la Participacion del productor en el precio final del producto, se ordend en una primera columna cada
uno de los agentes participantes en el proceso, y en una segunda los precios de venta de cada
agente, con los datos anteriores y por medio de la ecuacion 1 se calculé el MBC para el conjunto de
agentes por medio de la ecuacion 1. Por medio de una siguiente ecuacion (Ecuacion. 2) se calculé la
participacion del productor (PDP) para obtenerlo se utilizd el valor absoluto de margen bruto de

comercializacion como numerador en la ecuacion.

MBC =PPC -PDA x 100 ...cccceeeiiiiieeeeen. ( Ecuacion. 1)
PPC
Donde: MBC = Margen bruto de Comercializacién

PPC = Precio pagado por el consumidor

PDA = Precio Recibido por el Agricultor

PDP =PPC —MBC X 100 ......cccovciiiiiieeeeeeis ( Ecuacioén. 2)
PPC
Donde: MBC = Margen Bruto de Comercializacién, Dado en valores
absolutos.

Para el calculo de margenes brutos de comercializacién, para cada uno de los agentes que

participan en cada uno de los canales conformados, se uso la ecuacion 1, con la diferencia de que
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en lugar del precio pagado por el consumidor en el numerador de la ecuacion, se utiliza el precio de
venta de cada uno de los agentes y se le resta el precio de compra del mismo, como denominador

se utiliza el precio pagado por el consumidor

5.56.9 Cuantificacién de margenes netos de comercializacién (MNC)
Para ello fue necesario conocer el margen bruto en valores absolutos para cada uno de los agentes
participantes, y se utilizé para el calculo la ecuacion 3 que considera los Costos de Comercializacion

(CC) y el porcentaje de pérdidas, (%P),

MNC = MBC = (CC + %P) X 100 .......ormrvererrerrerreereseeerereee ( Ecuacion. 3)
PPC

Donde:
MNC = Margen neto de comercializacion
MBC = Margen bruto de Comercializacién (valores absolutos)
CC = Costos de Comercializacion.
Para el caso del productor el Ingreso neto se calculdé por medio del precio de venta del producto

menos los costos de comercializacion y produccion y el porcentaje de pérdidas. (Ecuacion 4).

IP=PV—(CC+ %P +CP) .o (Ecuacion. 4)
Donde:

IP = Ingreso del productor

PV = Precio de Venta del producto

CC = Costo de Comercializacion?

%P = Porcentaje de Pérdidas.

CP = Costos de Produccion.

5.5.10 Identificacion del ingreso econémico a los productores
Fue el porcentaje en el ingreso total anual de lo que significa éste producto en el ingreso econdmico
de los agricultores. Se calcul6 el porcentaje de ingreso en base al total del ingreso anual.
Para tener un porcentaje de lo que significa éste ingreso a los agricultores, se tomaron datos de
promedio de ingreso mensual del agricultor y luego se calculd el porcentaje que significa éste

ingreso en un afo.

? Para el caso del productor incluyen los costos en que incurre desde el corte hasta la venta si no vende el producto en
arbol.
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6 PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En base a los datos obtenidos por las entrevistas semi-estructuradas y la observacion personalizada

que se realizé se presentan a continuacion los resultados obtenidos.

Para una mejor presentacion e interpretacion de los resultados, se presentan los datos clasificados
por tema. Para algunos datos fue importante presentar los datos divididos en niveles de analisis, los niveles
de analisis en los que se dividié la informacion son:

A. Region Global

a. Sub-region: Parte Alta
b. Sub-region: Parte Baja

B. Estratos:

a. Productores Grandes

b. Productores Pequenos

Con ello se pretende dar a conocer los factores de comercializacion que caracteriza la
comercializacién de aguacate criollo, como por ejemplo quienes son los agentes que participan en la
comercializacién de aguacate criollo para la regién estudiada, las actividades de comercializacion que cada
uno de ellos realiza para dar servicio, asi como las caracteristicas de los agentes, los volumenes con que
participan en el proceso de comercializacion, los precios, costos y margenes de comercializacion entre otros,
al final se presentan datos generales adicionales importantes, de las estadisticas realizadas. La definicidon

de algunos conceptos importantes en el estudio se describen a continuacion.

A. La REGION GLOBAL,; Corresponde a toda el area estudiada; los Municipios de San Juan Comalapa,
San José Poaquil, San Martin Jilotepeque y San Pedro Yepocapa, del departamento de

Chimaltenango.

B. La SUB-REGION ALTA: Corresponde a los municipios que se localizan en la parte norte y alta del
departamento de Chimaltenango, y que se encuentran dentro de los municipios en estudio, que son;

San Juan Comalapa, San José Poaquil y San Martin Jilotepeque.

C. La SUB-REGION BAJA; Corresponde al municipio que se ubica en la parte sur y baja del
departamento de Chimaltenango, y que forma parte de los municipios estudiados, correspondera al

municipio de San Pedro Yepocapa.

D. EI ESTRATO PRODUCTORES GRANDES; Corresponde a los productores con una produccion
mayor o igual que 14,892 frutos cosechados al afo. (Este dato es la produccion por productor que

se encuentra por arriba de la media mas la desviacion estandar de la produccion).
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E. EL ESTRATO PRODUCTORES PEQUENOS; corresponde a los productores que reportaron

produccion del afo menor a 14,892 frutos por productor.

A. Otros Conceptos

En algunos casos fue necesario describir en
base a la presentacion del producto en el
mercado:

a. AGUACATE GRANDE: Aguacate de
mediana calidad, con un tamafio de
seccion transversal: 9 — 11 cm. y seccion
longitudinal de 11-14 cm., con un peso
de 190 a 290 gramos.

b. AGUACATE PEQUENO: de mediana
calidad, de 5 - 9 cm. en seccion
transversal y de 8 - 12 cm. en
longitudinal. Con un peso de 90 a 190

gramos (Medida tomada segun Ila

denominacion en el campo y en el

mercado). Fig. 2: Frutos de Aguacate Criollo

6.1 AGENTES DE COMERCIALIZACION DE AGUACATE CRIOLLO

Los agentes que participan en el proceso de comercializacion del aguacate criollo en los 4
municipios estudiados son: Productor, Intermediario, Acopiador, Mayorista transportista, Mayorista, Minorista

y detallista., estos siete agentes se observan en los 4 niveles de analisis, los que se definen a continuacion:

A. PRODUCTOR

Se define como la persona individual o juridica que tiene la iniciativa técnica y asume la
responsabilidad econémica de la produccion, toma las decisiones a cerca de los recursos disponibles y
ejerce el control administrativo a cerca de las actividades de la finca, directamente o con el auxilio de otra
persona en calidad de administrador. Para propdsitos de esta investigacion se tomé al productor de

aguacate criollo.

B. INTERMEDIARIO
Es el agente que obtiene el producto directamente del productor en menor cantidad que el acopiador
a quien vende parte de su producto, su objetivo es reunir en pequefias cantidades el producto e intermediar

entre el productor y cualquiera de los siguientes agentes o el consumidor final.
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C. ACOPIADOR
Se define al agente que reune la produccién rural dispersa y hacen lotes uniformes, para ser

transportados a los centros de mercadeo.

D. TRANSPORTISTA MAYORISTA
Son los acopiadores ambulantes, compran a los productores, intermediarios y acopiadores, le

venden principalmente a mayoristas y minoristas.

E. MAYORISTA
Es el agente central que reune y distribuye el producto, compra a transportistas-mayoristas,
acopiadores, intermediarios y productores, retune cantidades mayores de las comercializadas por los

agentes anteriores, hace lotes grandes y uniformiza, y le vende principalmente al minorista.

F. MINORISTA

Es el agente que le compra el
producto principalmente a los
mayoristas y transportistas mayoristas,

y lo vende al detallista.

G. DETALLISTA
Se caracteriza por la venta al detalle al

consumidor final.

Son 7 agentes que se identificaron en
el proceso de comercializacion de

aguacate criollo, que participan en el

area en forma general, mas adelante

se vera los de mayor impacto en cada region. Fig. 3. Minoristas en el mercado “La Terminal”,
6.2 DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION POR AGENTE

En este apartado se describen los aspectos modales, de las actividades de compra y venta del producto
realizado por el productor y cada uno de los comerciantes, asi mismo se describe los volimenes medios
comercializados por agente.

6.2.1 Productor

Toma las decisiones sobre a quien vender su producto, cuando vender, la forma de venta y el lugar

de venta. Le vende el producto a cualquiera de los agentes de comercializacién desde el intermediario hasta
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el consumidor final en distintos porcentajes, vende el producto contado, por arbol y por lote de arboles, de el

sale el 100% del producto.

A. TRATO POR ARBOL O LOTE DE ARBOLES: cuando vende por arbol o por lote de arboles,
hace trato sobre la produccion total del arbol o del lote de arboles, generalmente le vende al
intermediario, acopiador, o mayorista, comiunmente hace trato con el comerciante, desde
que el arbol se encuentra en inicios de fructificacion y desde entonces el comerciante asume
toda la responsabilidad sobre la comercializacion que va desde decidir el momento de corte

del aguacate, cosecha y venta del producto.

B. VENTA CONTADO: En este caso el productor realiza las actividades de cosecha, que
incluye el corte, seleccidén del producto (principalmente por tamafio) y empaque. Luego
realiza el transporte hacia el lugar de venta, donde vende el producto contado; por ciento,

por red o por millar.
6.2.2 Intermediario

Participa con un 22% del total de la produccién. Compra el producto directamente al productor,
compra por arbol y contado, generalmente compra en el campo y comercializa cantidades menores de las de
los acopiadores y transportistas-mayoristas a quienes les vende el producto, los volimenes que maneja un
intermediario van de 2,000 a 15,000 frutos semanales, esto depende de la capacidad del intermediario, la

época de produccion, la oferta y la demanda de producto.

A. COMPRA POR ARBOL O POR LOTE: Cuando compra frutos en esta modalidad, el trato lo realiza
generalmente desde que los frutos estan tiernos, hace trato con el productor y fijan el precio del
arbol o lote de arboles, el decide cuando cortar los frutos y realiza las operaciones de cosecha,

transporte y nivelacion (clasificacion de frutos por tamano) y las posteriores actividades de venta.

B. COMPRA AL CONTADO: Cuando compra el producto contado, lo hace en el campo, en la casa del
agricultor o en el mercado local, el trato lo realizan en el lugar de venta cuando el producto ya se
encuentra contado por el productor. En este caso las operaciones son el trato de compra venta,

acarreo el producto hacia el lugar de acopiacion, nivelacion y transporte hacia el lugar de venta.
6.2.3 Acopiador

Es el agente de comercializacidon que reune el producto disperso en las areas rurales, cuenta con un
centro de acopio donde realiza la nivelacion del producto por tamafio y calidad, le compra a productores e

intermediarios, comercializa cantidades que van de 5,000 a 60,000 frutos de aguacates semanales, la forma



34

de compra es por lo regular por ciento, por red y por millar, aunque también compra el producto en el arbol y

la forma de venta es por ciento y millar al mayorista principalmente.

Las actividades de compra venta incluyen la compra del producto en donde evaltan el producto por
tamano y calidad, de alli cuando realizan una manipulacion en donde clasifican el producto y lo reempacan
generalmente en redes donde el producto vaya clasificado por tamano y calidad. Para el transporte hacia el
lugar de venta; el principal destino del producto es la terminal, hacia donde se dirige el producto en camiones
o0 camioneta, alli se da la descarga del producto del camién y el trato final con el comprador que

generalmente es el Mayorista.

6.2.4 Mayorista-transportista

Este agente compra el producto a productores, intermediarios y acopiadores, cuando vende en
mercado extranjero también le compra al mayorista. Cuando compra por arbol, realiza las mismas
operaciones que el intermediario, cuando compra contado, lo compra en el campo y en los mercados
municipales, comercializa de 6,000 a 100,000 frutos semanales, le vende al mayorista principalmente, pero

también distribuye su mercancia a minoristas y detallistas.

6.2.5 Mayorista

Los volumenes que comercializa semanalmente un mayorista oscilan de 40,000 a 480,000 frutos,
dependiendo de la época, la capacidad econdémica del mayorista y de la demanda y oferta del producto.
Recibe el producto de mayoristas-transportistas y acopiadores principalmente, aunque también compra en el
campo y en los mercados municipales, después del transporte en redes principalmente, realiza las
operaciones de clasificacion por tamafio y vende por ciento o por millar a lo minoristas principalmente y en

menor escala a transportistas mayoristas de otros paises.

6.2.6 Minorista

Le compra a distintos niveles de la cadena de distribucién pero principalmente al mayorista y al
mayorista transportista, compra por ciento y por millar, clasifica el producto y lo reempaca para la venta por

ciento al detallista.

6.2.6 Detallista

Compra el producto por ciento a distintos agentes de comercializacién, vende el producto en estado
inmaduro y/o maduro, Cuando compra el producto lo reempaca en canastos o cajas, o lo dispone a granel
en un dispensador, que generalmente es una tarima de madera, alli lo almacena, madura y limpia el

producto para la venta al detalle por unidad, mano o docena.
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6.3 VOLUMENES DE COMERCIALIZACION POR AGENTE

Se identificaron los volimenes medios de producto que un agente comercializa semanalmente, tanto
en el inicio, pico y fin de la produccion, ademas se identificd el volumen en porcentaje con que participa cada
agente en la cadena de comercializacion. Para el caso del productor se identifico la produccion por productor

en cada nivel. Ademas se identifico como se distribuye el total de la produccion hacia los otros agentes.
6.3.1 Produccién por productor
Para entender mejor el analisis a continuacién se presentan los volumenes del producto cosechado,

por productor en cada nivel de estudio.

En el cuadro 1 se observa la cantidad media de unidades que un productor produce al afo

Cuadro 1. PROMEDIO DE LA PRODUCCION ANUAL POR PRODUCTOR
SEGUN NIVEL DE ANALISIS
(Numero de frutos cosechados/productor/afo)

Productores Grandes Productores pequefios
Regién Global 37860 3324
Sub-region Alta 20433 3147
Sub-region Baja 64000 3958

Estos datos son tomados de los productores que reportaron produccion y se refiere a la cantidad
cosechada, sin tomar en cuenta el porcentaje de pérdidas por cosecha y comercializacion. Obsérvese que
en la sub-regién baja es donde el promedio de produccion para productores grandes es mayor, debido a

que en San Pedro Yepocapa existe un mayor numero de fincas grandes.

Para entender la participacion de productores grandes y pequefos, en el cuadro 2 se observa el
porcentaje de productores grandes y pequefios que hacen el % de productores, al mismo tiempo nos

muestra la participacion en el volumen total de la produccion.

Cuadro 2. PORCENTAJE DE PRODUCTORES Y PRODUCCION, SEGUN
PRODUCTORES GRANDES Y PEQUENOS.
% de productores % de produccioén
% %
Productores: Grandes pequenos total | Grandes |Pequefos total
Global 4 96 | 100% 34 66 | 100%
Sub-regién Alta 3 97 | 100% 18 82| 100%
Su-region Baja 8 92| 100% 57 431100%

El cuadro 2 muestra que en la region baja el promedio de la produccion por productor es mayor que

en la region alta, tanto para productores grandes y pequefos, esto es debido a que en la parte baja hay
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pocos productores de aguacate criollo, pero las extensiones por productor son mayores que las de la parte
alta, vemos que en la parte alta, el mayor porcentaje del producto (82%) es producido por productores

pequenos, mientras que en la parte baja el mayor porcentaje (57%), es producto de productores grandes.

Es importante hacer notar que del total de productores entrevistados, el 10% no comercializa la
produccion, (no se tomaron en cuenta para los analisis de produccion y comercializacién), de ellos el 80%
son productores grandes y el 20% pequeios, ademas el 90% de estos productores que no comercializan el
producto, se localizan en la parte baja y de alli en el cuadrante sur de San Pedro Yepocapa, debido a que la
mayoria de arboles estan completamente en abandono en las fincas cafetaleras, son usadas principalmente
para sombra del cafetal y sus frutos son de baja calidad, por lo que no implica importancia econdémica para el

productor.

6.3.2 Produccién en forma general

En el Cuadro 3 de éste documento, podemos observar los volumenes de produccidon por municipio
segun el Censo nacional Agropecuario, el cual nos puede ayudar a interpretar los volumenes de
comercializacion a nivel global, en ese cuadro podemos observar los valores de produccién en Quintales,
donde se incluye la produccion de aguacate de plantaciones compactas o extensiones establecidas y
plantas dispersas, ademas no se hace distincién de variedades. En este estudio la mayoria de datos se

presentan a nivel de porcentaje que representara al total de la produccion.

6.3.3 Epocas de produccién

La época de inicio de la produccion a nivel global para la region estudiada, se da en los meses de
noviembre, diciembre y enero, con un mes tipico en enero, la época pico se da en los meses de febrero, a
mayo, con el mes tipico en marzo, la época de finalizacidon de la produccién va de junio a octubre con el mes

tipo en julio.

Estas épocas son las mismas para la sub-region alta, mientras que para la sub-region baja la época
de inicio se da cuando es la época pico en la sub-region alta, o sea en los meses de febrero a marzo, con el
mes tipico en marzo, la época pico inicia en mayo y termina en julio con el mes tipico de junio, la temporada

finaliza en los meses de agosto a enero con el mes tipico de finalizaciéon en agosto.

6.3.4 Porcentaje de produccién segun la época

La grafica 3 revela que para las dos sub-regiones, mas del 50% de la produccion total de la region

es comercializada en la época pico, es importante observar que cuando en la region alta disminuye la



CUADRO 3. NUMERO DE FINCAS CENSALES , SUPERFICIE CULTIVADA, NUMERO DE
PLANTAS DISPERSAS Y PRODUCCION OBTENIDA DE AGUACATE, SEGUN
DEPARTAMENTO Y MUNICIPIO. ANO AGRICOLA 2002 / 2003.
(Superficie en manzanas y produccion en quintales)

Superficie cultivada

Departamento y Numero En edad N%Eﬁ;gsde Produccion
municipio de fincas Total En ed?‘d no dispersas obtenida
productiva .
productiva

Total Republica 57,876 7,929 5,564 2,365 210,288 785,463
Chimaltenango 5,598 536 438 98 20,719 94,606
Chimaltenango 556 78 58 20 1,642 8,362
San José Poaquil 771 121 119 2 3,719 31,117
San Martin Jilotepeque 920 36 24 12 3,454 6,382
Comalapa 901 19 16 3 2,999 6,109
Santa Apolonia 390 2 2 0 1,107 1,450
Tecpan Guatemala 45 12 10 2 152 1,745
Patzun 119 10 9 1 407 1,550
Pochuta 15 8 0 8 30 37
Patzicia 75 18 11 8 240 1,707
Santa Cruz Balanya 137 1 1 - 392 1,587
Acatenango 348 92 89 3 1,938 15,265
Yepocapa 174 23 9 14 991 1,031
San Andrés ltzapa 248 27 25 2 710 5,296
Parramos 111 29 29 1 515 1,501
Zaragoza 642 48 25 23 2,086 7,891
El Tejar 146 13 13 0 337 3,574

produccion y es cuando los precios aumentan, la produccion en la region baja aumenta. Los datos pueden

verse en el cuadro 21A en la seccidn de anexos.

6.3.5 Distribucion del volumen de la produccion total

Se refiere a la cantidad en porcentaje del volumen total de la produccion que es distribuido hacia los
comerciantes, se observa que los mayores volimenes son distribuidos entre los primeros 5 agentes de

comercializacion a quienes el productor destina el 95% de la produccion, el resto es distribuido entre el

minorista, detallista y consumidor final por parte del productor (ver cuadro 4).
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Se puede observar que para el caso de los productores grandes, el total del producto es vendido

entre los primeros 5 comerciantes (Intermediario, Acopiador, Mayorista-Transportista, Mayorista), quienes

manejas volumenes altos de comercializacion por semana y que compran un alto porcentaje del producto en

el campo, por arbol 6 lote de arboles, mientras que para el caso de los productores pequefos, tienden a

llevar en un porcentaje menor de 12% del total del producto hacia los minoristas, detallistas y consumidor

final.
Cuadro 4: DISTRIBUCION DEL VOLUMEN TOTAL DE LA PRODUCCION A LOS
AGENTES DE COMERCIALIZACION (PORCENTAJE)
Regién Sub-regién | Sub-region | Productores Productores
Agente Global Alta Baja Grandes Pequefios
Intermediario 24 35 6 7 32
Acopiador 28 28 27 23 30
Mayorista-
Transportista 29 15 47 61 11
Mayorista 14 13 14 9 16
Minorista 1 3 1 0 3
Detallista 1 2 2 0 3
Consumidor Final 3 4 3 0 5
Porcentaje Total 100% 100% 100% 100% 100%
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6.3.6 Cantidad comercializada por agente individualmente

En la grafica 4 observamos que el intermediario en promedio comercializa menos de 4,000 frutos
semanalmente, sin embargo el mayorista alcanza comercializa hasta mas de 140000 semanalmente. En el
cuadro 22A. en anexos; observamos la cantidad de frutos sin quitarles el porcentaje de pérdidas que
comercializa cada agente semanalmente en determinada época de produccion, la época de inicio, pico y fin

son dados por la época en forma global de la regién estudiada.

CANTIDAD MEDIA (NUMERO DE FRUTOS)
COMERCIALIZADA POR AGENTE SEMANALMENTE
160000 -
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Griéfica 4: Cantidad comercializada por agente semanalmente.

Vemos la Cantidad que comercializa cada agente en una semana, el numero de cada tipo de
agentes es diverso, y cada grupo (agente) comercializa un porcentaje de la produccién total, el cual es
comprado a diferentes agentes y en diferentes proporciones, y de la misma forma para la venta se distribuye

en diferentes porcentajes (ver cuadro 5).

En el cuadro 5 observamos el movimiento de la produccion total y del volumen total que cada agente maneja

sin considerar el porcentaje de perdida en la distribucion de compra y venta de aguacate criollo.
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Cuadro 5: PORCENTAJE DE DISTRIBUCION DEL VOLUMEN DE COMPRA'Y VENTA POR AGENTE

o
9 o .
gl s g : s ; ; °
a 2 < S = = a
ly‘; %C|%V|%C | %V|%C|%V|%C|%V|%C|%V|%C|%V|%C|%V
Productor 100 85 80 32 21 30 26
Intermediario| 24 15 12 9 6 4 5
Acopiador 28 19 8 44 8 13 15
May-Trans 29 0 3 15 37 7 23
Mayorista 14 37 52 15 28 5 31
Minorista 1 17 16 49 55 41
Detallista 1 18 12 17 19 67 82
Consumidor
F. 3 9 14 2 2 33 100 18
Otro 3 17 24
% total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

% C = Porcentaje del total del producto que comercializa el agente de arriba que le compra al
agente de la Izquierda

% V = Porcentaje del producto que comercializa el agente de arriba que le vende al agente
De la izquierda.

El cuadro 5 describe a quienes le compra un agente y cuanto le compra (en términos de porcentaje)
del volumen que comercializa. El productor (LEYENDA DE LA FILA SUPERIOR) vende el 24% del producto
a Intermediarios (LEYENDA DE LA COLUMNA IZQUIERDA), el 28% a acopiadores, el 29% a Mayoristas-
transportistas, el 14% a Mayoristas, solamente el 1% destina a Minoristas, la misma cantidad para
Detallistas y un 3% del producto total le vende al consumidor final. Mientras tanto el mayorista (LEYENDA
DE LA FILA SUPERIOR) le compra el 44% del volumen total que comercializa a los acopiadores (LEYENDA
DE LA COLUMNA IZQUIERDA), y un 32% a los productores, de todo el volumen que vende, destina un 55%

a minoristas y nada mas un 2% al consumidor final.

Si se toma en cuenta el porcentaje de pérdidas que ocurren desde la cosecha del producto, hasta
llegar a su destino final, tendremos el porcentaje real del total de la produccion con el que cada agente
participa en el proceso. Para ese efecto se toman en cuenta los porcentajes de pérdidas descrito adelante,

para el analisis del cuadro 6.

El porcentaje de participacion en el movimiento global de la produccion para cada agente

comercializador se muestra en el cuadro 6 y grafica 5.



Cuadro 6: PARTICPACION POR AGENTE (Porcentaje), EN EL VOLUMEN GLOBAL, EN LA CADENA DE
COMERCIALIZACION, Y DISTRIBUCION DEL PRODUCTO TOMANDO EN CUENTA LOS PORCENTAJES DE

PERDIDAS

Agente Productor | Intermediario | Acopiador | May- | Mayorista | Minorista | Detallista | Otro

g

trans

:ﬁ?é&TEN 100% 22.7% 30.4% | 28.2% 38.9% 42.1% 44.8% 14.2%
Intermediario 22,7
Acopiador 26,5 3,9
May-trans 27,4 0,0 0,8
Mayorista 13,2 7.6 14,1 40
Minorista 0.9 3,5 43| 129 20,4
Detallista 0,9 3.7 3,2 4,5 7,0 25,4
Cons. Final 2,8 1,8 3,8 0,5 0,7 12,5 36,3
Otros 0,0 0,8 45 8,9 0,0 0,0
VOLUMEN 94,6% 20,5% 27,0% | 26,4% 37,1% 37,8% 36,3% | 14.2%
FINAL:

VOLUMEN Léase: Porcentaje final con que llega el producto tomando en cuenta el porcentaje de pérdidas.

FINAL

Porcentaje de participacion de cada agente, en el movimiento

PORCENTAJE DE
PARTICIPACION

global del producto hacia el consumidor final

AGENTE DE COMERCIALIZACION

Graéfica 5: Participacion de los agentes en el movimiento del volumen total.
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En la Tercera fila del cuadro 6 aparece el VOLUMEN INICIAL; Se refiere al volumen con el que el

agente (DE LA FILA SUPERIOR) participa en el proceso de comercializacion sin tomar en cuenta el
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porcentaje de pérdidas, Para el caso del productor (FILA SUPERIOR), produce el 100% de la produccién, de
cual vende el 22.7% al intermediario (AGENTES DE LA COLUMNA IZQUIERDA), 26.5% al acopiador, el
27.4% al Mayorista transportista, el 13.2% al mayorista, y en menor escala lo distribuye al minorista, hasta el
consumidor final, llegando al final con un volumen de 94.6% debido a las pérdidas. Para el caso del
Mayorista (AGENTES DE LA FILA SUPERIOR), éste participa con un volumen de 38.9% del volumen total,
este volumen esta dado por la suma del producto que reine desde el productor, el intermediario, el
acopiador y el Mayorista-transportista, vemos la distribucion vertical hacia los agentes de la columna de la
izquierda llegando con un porcentaje final de 37.1%. El agente otros que se encuentra al final de la primera
columna, se refiere a otros destinos del producto, como el mercado extranjero y la industria procesadora,
hacia donde se destina el 14.2 % del total de la produccion de ellos el 12.1% a mercados de el Salvador y

Honduras y el 2.1 a la industria procesadora de pulpa.

Del total de la produccion de aguacate criollo, nada mas el 72.7% llega a su destino final,
perdiéndose el 27.3% de la produccion, debido a diferentes perdidas que van desde la cosecha hasta la

venta final.

En la grafica 6 cada tonalidad representa la distribucion del producto, asi: el acopiador distribuye la

mayor cantidad al mayorista y luego en menor escala a los otros agentes de distribucion.

Distribucion del volumen total entre agentes (en pocentaje)
120
100 O otro
Bl Detallista
o 80 1 O Minorista
g 60 1 B Mayorista
s O May-trans
& 40 I O Acopiador
I N B Intermediario
20 1 H productor
boc}o‘ %&o{\o é\obé *&}@ o‘é’b ~o°{\é® @&\‘:’@ e-é\oq}
€ & ¥ ¢ F S
&
agentes

Gréfica 6: Distribucién del volumen total entre agentes
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6.4 PERDIDAS POR COSECHA Y COMERCIALIZACION

Desde el momento de la cosecha hasta la venta final ocurren perdidas del producto comercializado,
debido a diferentes circunstancias, para el productor que cosecha o para el comerciante que cosecha
(cuando compra por arbol o por lote de arboles) el mayor porcentaje de pérdida ocurre por la forma de corte
del producto ( el 95% del producto es cosechado botado del arbol hasta el suelo) que repercuten en daros al
caer y frutos de mala calidad, ya sea que los dafios se vean inmediatamente después de la cosecha (por
ejemplo; frutos rajados) o durante la comercializacién como frutos de mala calidad a consecuencia del golpe

al cosechar sumado a los daros por la forma de empaque (el 97% en red o costal).

En el cuadro 7 se observan las pérdidas para la region global, para el 100% de productores
incluyendo los productores que vendieron por arbol y tuvieron pérdidas igual a cero, el porcentaje de
pérdidas es de 5.4% de producto para la region global tomando en cuenta a todos los productores, mientras
que para los productores que reportaron pérdidas tuvieron un 11.4% de pérdidas, que fueron el 49% del total

de los productores, las pérdidas se debieron en un 40.2% por dafos al caer.

Cuadro 7. PERDIDAS DEL PRODUCTOR (PORCENTAJE), SEGUN NIVEL REGION Y PRODUCTOR
Para el total DESCRIPCION DE LAS PERDIDAS
de Para productoreg, que (porcentaje)
Nivel de productores reportaron perdidas
analisis % de % de productores | Dafios Sobre- o
% de perdida | " . que reportaron al | Enfermos otro y
perdida . maduro total
pérdidas caer
Region
Global 54 11,4 49,0 40,2 48,0 9,5| 2,41100%
Sub-Regioén
alta 4,2 8,9 470 42,7 41,9 11,4 4,0/100%
Sub-Region
baja 8,5 17,9 55,0 36,8 56,1 6,9| 0,3|100%
Productores
grandes 9.1 16,1 58,0 43,4 49,6 7,11 0,0]100%
Productores
pequefios 53 10,7 50,0 40,5 46,8 10,0| 2,8/100%

Para tener una nocién general de las pérdidas que ocurren tanto en productores y comerciantes, se
presentan los valores en el cuadro 8 y grafica 7, en donde revelan en cuanto a los comerciantes, que el
intermediario y el acopiador tienen altos porcentajes de pérdidas debido a que compran un alto porcentaje
del producto por arbol y las mayores pérdidas ocurren por la cosecha y transporte, por el otro lado el
detallista presenta alto porcentaje de perdidas, ya que la venta al detalle requiere muchas veces de venta
maduro y las exigencias son mayores por el consumidor final, el motivo mas frecuente de sus pérdidas

ocurren por la sobre-maduracion del fruto.
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Cuadro 8: PERDIDAS POR AGENTE DE COMERCIALIZACION (Porcentaje)
DESCRICPION DE LAS PERDIDAS

Por cosecha Enfermos Sobre- Mala otro Total
Agente general y/o transporte maduro Calidad (%)
Productor 54
Intermediario 9,6 40,0 30,4 13,0 12,2 4,3| 100%
Acopiador 11,1 28,9 28,0 22,3 14,2 6,6 | 100%
May-Trans 6,3 28,1 17,5 24,6 29,8 0,0| 100%
Mayorista 4,7 39,4 9,1 9,1 42,4 0,0| 100%
Minorista 9,9 39,4 9,1 9,1 42,4 0,0| 100%
Detallista 12,0 18,4 35,1 29,8 16,7 0,0| 100%

PORCENTAJE DE PERDIDAS DE PRODUCTO POR AGENTE DE
COMERCIALIZACION

PORCENTAJE DE PERDIDAS

wet©

oR
ov \\
e W

[ [
EQ\P*?‘\ 09\P~ Y TRP‘“ 3\51 \g‘z P‘\’\‘\S“

<erW

AGENTE DE COMERCIALIZACION

Graéfica 7: Porcentaje de pérdidas de producto para cada agente de comercializacion

6.5 CANALES DE COMERCIALIZACION

En el cuadro 4 vemos la distribucion del volumen total producido segun el nivel de analisis hacia los
diferentes agentes de comercializacién, luego en el cuadro 5 observamos el flujo del total de producto por
agente, tanto en la procedencia, (a quienes les compra) y de la venta, distribuidos en porcentajes sin

considerar las pérdidas. Ya en el cuadro 7 vemos el flujo del total del producto hacia los diferentes agentes,
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considerando el porcentaje de pérdidas. Teniendo en cuenta estos cuadros, se analizaron los canales de

comercializacion.

El canal de comercializacion es la ruta que sigue una cantidad de producto desde el productor hasta
el consumidor final. Para el caso del aguacate, no existe una sola ruta de un volumen especifico, sino es
muy dinamico, ya que un agente especifico generalmente se alimenta de varios agentes y la distribuciéon de
su producto también es hacia varios agentes. De esa forma se presenta el flujo general de producto, que

caracteriza a la regién estudiada

La grafica 8 muestra el flujo del producto que sale del productor, el cual se distribuye para el
intermediario, acopiador, hasta el consumidor final en un pequefo porcentaje, los valores incluyen las
perdidas de producto. Luego cada uno de los agentes enmarcados en un cuadro distribuye el producto
reunido segun indican las flechas. Para el caso del acopiador; segun el cuadro 6, traslada el 27% de la
produccion total considerando las perdidas., esta cantidad la distribuye en 0.8% para el transportista-
mayorista, 14.1 % para el mayorista, 4.3% para el minorista, 3.2% para el detallista y el restante 3.8% va

hacia el consumidor final haciendo el total de 27%.

En forma General el productor le vende principalmente a Intermediarios, Acopiadores, Transportista-
Mayorista y Mayorista, a quienes vende el 95% de la produccion total que comercializa, el otro 5% es
distribuido entre minoristas, detallistas y consumidor final, de parte del productor. Para el caso de la Sub-
region Alta, entre el Intermediario y el Acopiador comercializan el 63% de la produccion de esta sub-region,
otro 28% es comercializado por el Transportista mayorista y El Mayorista, esto es sin considerar el
porcentaje de pérdida del productor, mientras que para la parte baja el mayor porcentaje de la cosecha esta
destinado al Transportista mayorista seguido por el Acopiador quienes comercializan el 74% de la
produccion total, al analizar el destinos del producto de los productores grandes y los pequefios; los
productores grandes destinan la mayor cantidad del producto a los Mayoristas Transportistas con un 61%
del total sin incluir el porcentaje de pérdida, seguido por el acopiador con quien comercializan el 84% de la
produccion, el otro 16 % es comercializado por el Intermediario y el Mayorista, los productores grandes no

venden al mayorista ni al detallista.

Por el otro lado los productores pequefios tienden a llevar una pequena cantidad del producto hasta
el minorista, detallista y consumidor final, que no sobrepasa el 11% de la produccion total hacia los tres
agentes. Para la caracteristica de distribucion del producto de la sub-region alta con el estrato productores
pequenos, es similar, esto es debido a que la parte alta es la que contiene mayor nimero de productores

pequefios y la Sub-regién baja mayor numero de productores grandes.

En cuanto al Intermediario destina cerca de la tercera parte del producto que maneja al mayorista, el
resto es distribuido entre el acopiador, minorista y detallista principalmente, la venta la realiza en los

mercados municipales o en La Terminal, muchos de estos intermediarios y acopiadores, tienen local de



46

venta al detalle en la terminal o en la Central de Mayoreo, por lo que destinan parte del producto a la venta al

detalle al consumidor final.

Productor
22.7%
» Intermediario
26.5% | 3.9%
» Acopiador 0.8%
\ Honduras y
Salvador
27.4% 0.8% ) 4.5%
.| Trans. Mayorista
13.2%| 7.6% 14.1% | 4% R% [ . }
industria
. ) 2.1%
» Mayorista »
0.9% 3.5% 4.3% 12.9 20.4%
» Minorista
0.9% 3.7%| 3.2% 4.5% 7.0% 25.4%
» Detallista
2.8% 1.8% 3.8% 0.5% 0.7%| 12.5% 36.39 CF

Gréfica 8: Canales de comercializacion y porcentaje de participaciéon en la comercializacion por agente.

El acopiador Reune el producto disperso en el area rural que es traido del campo por el acopiador, el
productor o el intermediario, compra en forma global el 85% del producto que comercializa al productor, el

otro 15% del intermediario, y vende mas de la mitad del producto al mayorista.

El transportista mayorista se caracteriza por comprar el producto en el campo y en el mercado
municipal, para ello hace uso de camiones, le vende el producto a minoristas y a mayorista principalmente
de la terminal y del CENMA(Central de mayoreo), de donde se distribuye el producto a todas las zonas de la
Capital y el Interior del Pais por parte de los minoristas y detallistas, alli mismo en la Terminal y La CENMA

se distribuye por parte de los mayoristas y Mayoristas transportistas parte del producto que va hacia los
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mercados de Salvador y Honduras a donde se destina el 11.2 % del producto incluyendo las pérdidas de

comercializacion, donde prefieren el aguacate de tamafo grande, y un 3% va hacia la industria procesadora.

Tanto el Intermediario, el acopiador como el mayorista transportista, compran arriba del 80% del

producto que comercializan al productor, sin contar el % de pérdidas.

Tomando en cuanta lo anterior, para propdsitos de analisis, se caracterizan dos canales en base al
volumen de producto que destina el productor y cada uno de los comerciantes, donde fluye el mayor
porcentaje de la produccion:

Se consideran 2 canales de acuerdo al volumen de destino del producto comercializado:

A. Canal 1
PRODUCTOR: INTERMEDIARIO: MAYORISTA: MINORISTA: DETALLISTA: CONSUMIDOR FINAL.

Esta es la cadena tipica donde fluye la mayor cantidad de la produccion, donde cada agente envia el
mayor porcentaje del producto que maneja, El productor vende el producto al Intermediario o bien al
acopiador quien tiene destinos similares de la cantidad que comercializa. Esta es el canal que caracteriza al
producto que proviene de la sub-region Alta (San Juan Comalapa, San José Poaquil, San Martin

Jilotepéque) y de los productores pequenos.

B. Canal 2
PRODUCTOR: MAYORISTA-TRANSPORTISTA: MINORISTA: DETALLISTA: CONSUMIDOR FINAL

El canal dos tipifica al productor que vende al Mayorista Transportista y éste al Minorista, este ultimo
destina la dos terceras parte del producto detallista. Este canal es caracteristico para el producto proveniente

de productores grandes y de la Sub-region baja (San Pedro Yepocapa).

6.6 PRECIOS DEL AGUACATE CRIOLLO

Los precios varian dependiendo de la época del afo y del tamano y calidad del producto
principalmente, desde la venta del productor a cualquiera de los comerciantes hasta la compra por el
consumidor final. Los precios al valor agregado van dependiendo de la utilidad principalmente del lugar de
venta y la calidad del producto comercializado, debido al valor agregado por la cosecha, seleccion, empaque

y transporte del producto.

6.6.1 Precios al productor

En el cuadro 9 se presenta el precio de venta del productor por época y tamano del fruto, segun la

region y el tipo de productor (grande o pequeno; ver glosario).
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Cuadro 9: PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO AL PRODUCTOR EN CADA
TEMPORADA, PARA CADA NIVEL DE ANALISIS, PARA AGUACATE GRANDE Y
PEQUENO (quetzales/ciento de aguacate)

época : Inicio Pico fin

Tamainio: PEQUENO | GRANDE |PEQUENO | GRANDE |PEQUENO | GRANDE
REGION GLOBAL 22,2 30,5 16,3 30,5 45 58
SUB-REGION ALTA 23,9 30,5 16,5 31,5 53,3 69,4
SUB-REGION BAJA 18 33,8 36,5 40,2 66,5 77,7
PROD.. GRANDES 17,5 17,5 16,7 16,7 23 23
PROAD PEQUENOS 15,6 34,6 12,5 31,4 52 65,8

Los precios a los productores varian segun la época de produccioén, el tamafio del fruto, y en cada
region, es por ello que se presenta el cuadro 9 para mostrar cada valor segun las condiciones, obsérvese
que en el inicio en la region global el aguacate pequefo tiene un precio de Q.16.3 por ciento de aguacate

mientras en la época final llega a Q. 45.00 por ciento de fruto.

Para cada época los valores medios de la sub-region baja sobrepasan los valores medios generales
y de la parte alta, esto es a consecuencia de que en la parte baja, las épocas de inicio pico y fin son

diferentes a los de la sub-region alta, y venden a mejores precios.

Observe el cuadro 10, en la venta por arbol o lote de arboles; en el inicio de la produccion el
aguacate pequefio se vende a Q.18.40 por ciento, y el grande a Q.19.00 la poca diferencia entre el aguacate
grande y pequeno es porque en el momento del trato para el lote de arboles se establece un solo precio para
todos los arboles, el 34% de los productores venden con esta modalidad y un 47% del total de la produccion

en forma general se vende por esta modalidad.

Cuadro 10: PRECIOS AL PRODUCTOR POR EPOCA Y FORMA DE VENTA
(Quetzales/ciento de aguacate)
% de la
INICIO PICO FIN % de produccién
productores | que se
TAMANO que venden | obtiene
del fruto: con esa con esa
PEQUENO | GRANDE | PEQUENO | GRANDE | PEQUENO | GRANDE | modalidad | modalidad
POR
ARBOL O
LOTE 18,4 19 14,8 17,2 16,8 20,6 34 47
CONTADO 45 59 21,7 37 47,9 66 66 53
Sumatoria de los porcentajes: 100% 100%

Obsérvese el porcentaje de la produccién que es cerca de la mitad que es vendido por trato por
arbol y en la mayoria son los productores grandes quienes venden con esa modalidad, los precios son
menores a los de la venta al contado debido a que con esta forma de venta al productor no le representan
perdidas por cosecha ni costos de comercializacion, la utilidad del producto es menor en comparacion a la

venta al contado.
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En el cuadro 11 se muestra otro aspecto modificador del precio, que se refiere a la utilidad del lugar
de venta del producto. Nétese que los menores precios se dan cuando la venta se realiza en el campo o en
la casa o en el mercado municipal y son los lugares donde se venden los mayores porcentajes de la
produccion. La venta en el campo tiene un precio ligeramente superior a la venta por arbol mostrado en el
cuadro anterior puesto que en el campo se vende por arbol o contado, éste ultimo cuando los productores

cortan el producto y lo entregan a los transportistas que compran en el lugar.

Cuadro 11: PRECIOS AL PRODUCTOR POR EPOCAY LUGAR DE VENTA
(Quetzales/ciento de aguacate)

INICIO PICO FIN
% de la
% de produccion
productores que se
que utilizan el | vende en
PEQUENO | GRANDE | PEQUENO | GRANDE | PEQUENO | GRANDE | lugar de venta | ese lugar
Campo 17,2 20 15 18 18,6 24,9 49 60
Casa sd Sd 18 35 20 35 9 11
Merc. Mpal. 35 44 20,8 38,5 53 76 29 17
Merc. Dental. | sd Sd Sd Sd 0 0
Terminal 33 58 26 39 90 100 7 8
CENMA 25 30 23 35 60 95 3 1
OTRO 165 200 100,3| 122,5|Sd Sd 4 3

100% 100%

La abreviatura “sd” (sin datos), en el cuadro indica que no se obtuvieron datos de de los productores
para esas modalidades, en la columna de “OTROS”; los precios altos se refieren a los pagados a un 4% de
productores que llevan el producto a Lugares como colonias de la capital u otros lugares del interior con

demanda del producto para la venta al detalle.

6.6.2 Precios a todos los agentes de comercializacién

En el cuadro 12 vemos el precio promedio del producto por agente de compra y venta de producto,

sin importar el agente a quien le vende, el lugar, la forma entre otros aspectos.

Cuadro 12: PROMEDIO DE PRECIOS EN COMPRA Y VENTA POR EPOCA Y POR AGENTE.
(Quetzales/ciento de aguacate)

EPOCA: INICIO PICO FIN

TAMANO DEL

FRUTO: PEQUENO GRANDE PEQUENO GRANDE PEQUENO GRANDE

COMPRA/VENTA |C V C V C V C V Cc V C V
Productor 22,2 30,5 16,3 30,5 45 58

Intermediario | 13,4 34| 16,2 59| 10,5 40| 14,7 63 27 75 43 111

Acopiador | 14,4| 406| 306| 708 98| 339| 274| 582| 343| 768| 78,9]| 1437

May-trans 15| 29,2 30| 594]| 10,5| 31,7| 27,1 55,6 | 34,1 725| 71,2] 1225

Mayorista | 28,5| 55,7| 62,8| 103,2| 26,1| 52,1| 52,1 87,11 614 1014 92,8| 1571

Minorista | 455| 883| 81,6| 1422| 36,1| 61,1| 71,1| 100,2| 67,8| 107,2| 118,9| 1972

Detallista | 66,7 | 102,5| 102,5| 185,8| 49,2| 82,5| 71,2| 124,2]| 92,2 143,3| 140,8| 250,8
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Los precios promedios de los comerciantes en compra y venta a nivel de region global se
muestran a continuacién; los precios estdn dados para la compra (C) y la venta (V), de aguacate grande y

pequeiio.
En los cuadros 13 y 14 y figuras 9 y 10 se muestran los precios promedio del producto de acuerdo a
los dos canales de comercializaciéon, tomando en cuenta la época de produccion por sub-regidn, precio de

venta segun el canal de comercializacion, sin distinguir entre aguacate grande y pequefio.

A. Para el canal 1

Cuadro 13: PRECIOS DE VENTA PARA EL CANAL UNO(region alta
y productores pequenos), POR EPOCA
(Quetzales por ciento de producto)
INICIO PICO FIN
PRODUCTOR 16 13 38
INTERMEDIARIO 38 33 76,2
MAYORISTA 73 48 111
MINORISTA 102 78 149
DETALLISTA 137,5 108 197

Precio de venta del aguacate (quetzales) en el canal 1, segun
la época de produccion, para el productor y el detallista

250
200 /
150

100

Precio (quetzales)

INICIO PICO FIN

Epoca de produccion

—&— PRODUCTOR —ili— INTERMEDIARIO —a— MAYORISTA
MINORISTA —X— DETALLISTA

Grafica 9: Comportamiento del precio de venta de aguacate en el inicio pico y fin para la sub-region alta y

productores pequefos.
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Debido a que el canal 1 descrito anteriormente es caracteristico de la sub-region alta y productores
pequenos, se tomaron los valores medios del aguacate grande y pequefio, por agente, para la época de
produccion de la sub-regién alta, tomando en cuenta el agente de compra y venta del producto

C. Paraelcanal 2

Cuadro 14: PRECIOS DE VENTA PARA EL CANAL DOS,
POR EPOCA DE LA SUB-REGION BAJA
(Quetzales/ciento de aguacate)

INICIO PICO FIN
PRODUCTOR 15 27 57
MAYORISTA
TRANSPORTISTA 42,5 43 94,5
MINORISTA 78 76 139
DETALLISTA 112 134 187

Precio de venta de aguacate (quetzales) por ciento de
producto, en el canal 2, segun la época de produccion

200
180
160
140 .
120
100

80 - . _ "
60

r—

Precio (quetzales)

INICIO PICO FIN
Epoca de produccion

—+— PRODUCTOR —#— MAY-TRANSP —— MINORISTA DETALLISTA

Gréfica 10: Comportamiento del precio de venta de aguacate en el inicio, pico y fin para la sub-regién baja y

productores grandes
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El canal 2 es representativo para la sub-region baja, los precios presentados son dados por la época
de produccidén para ésta su-region y los precios de venta segun el comprador. En los cuadros anteriores se
tomé el valor de venta del producto cuando el agente vendié el 100% del producto comercializado al

siguiente agente del canal.

6.7 COSTOS DE PRODUCCION

Todas las actividades, recursos tangibles e intangibles necesarios para una determinada produccion,
conllevan costos que se denominan COSTOS DE PRODUCCION, éstos costos estan relacionados con todo
el ciclo de produccion de un determinado cultivo para el caso agricola, para los propositos de éste estudio,
en donde se quiere tener la percepcion del ingreso neto del producto hacia los productores, tomando en
cuenta que; el 96 % de los productores de aguacate criollo los tiene como arboles dispersos, y debido a que
en general no implica para la mayoria costos de mantenimiento, sin embargo se tomaron los valores de los
costos incurridos en 1 afio tomando en cuenta la mano de obra familiar y el costo por el uso de la tierra.(el

ano anterior a la fecha de la produccion) los resultados se muestran en el cuadro 15.

Cuadro 15: COSTOS DE PRODUCCION POR ARBOL Y POR CIENTO POR
PRODUCTOR EN UN ANO AGRICOLA. (Quetzales)
TODOS LOS PRODUCTORES
COSTO/ARBOL COSTO/CIENTO DE FRUTO

REGION GLOBAL 12,7 2
SUB-REGION ALTA 12,6 2.5
SUB-REGION BAJA 14 2.2
PRODUCTORES GRANDES 11,3 1.9
PRODUCTORES

PEQUENOS 12,9 2.2

Antes de continuar con la descripcion de los costos de produccién es importante mencionar que en
forma general para la region mas del 80% de los productores solo realiz6 trabajos de limpia en la plantacién
de aguacate en un ano y la tendencia a la realizacion de trabajos de mantenimiento es a nula, se tomaron
los valores de costos de arrendamiento u ocupacion de la tierra y los costos por mano de obra familiar
ademas de considerar los insumos utilizados para el mantenimiento como fertilizantes, plaguicidas entre

otros y la mano de obra remunerada.

Entre otras caracteristicas de los costos se tienen los siguientes datos generales:
- el 17% de productores realiz6 actividades de mantenimiento ademas de las limpias comunes de los
aguacatales en un afio
- EI'97% de los productores tiene la tierra a modo de propietario.
- EI'95% de las plantaciones se encuentran como arboles dispersos.

- EI 87% de los productores utilizan mano de obra familiar.
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6.8 COSTOS DE COMERCIALIZACION

Los costos de comercializacion son los gastos incurridos por el productor o comerciante debido a la

comercializacion del producto desde la cosecha o compra del producto, hasta la venta.
6.8.1 costos de comercializacién para productores
Para el caso de productores que venden el producto por arbol, los costos de comercializacion son

tendientes a cero, y para el caso de los compradores por arbol, los costos inician desde el momento del

trato, hasta la venta del producto, incluyendo los costos por cosecha, empaque y transporte entre otros (ver

cuadro 16).
Cuadro 16: COSTOS DE COMERCIALIZACION POR CIENTO DE PRODUCTO DE
PRODUCTORES
(Costo en quetzales por ciento de producto)
COSTO/CIENTO DISTRIB;J:;E))I;IGEN PORCENTAJE DE LOS C(F))S;I(':(e)riaje
(quetzales) transporte | obra Local peaje Otros | total
REGION
GLOBAL 2,7 65 28 1 0,6 54 100%
SUB-REGION
ALTA 3,7 64 29 1,5 0,5 5 100%
SUB-REGION
BAJA 3,9 66 26 0,8 1 6,2 100%
PRODUCTORES
GRANDES 1,38 64 32 0 0 4 100%
PRODUCTORES
PEQUENOS 2,9 63 28 2 0,6 6,4 100%

Es importante mencionar que el 37% de productores en forma global tienen costos de
comercializacion igual a cero, y son principalmente los productores que venden el producto por arbol o lote
de arboles, mientras el 63% de productores reportaron costos de comercializacién, para ellos el promedio de

los costos es de Q.4.1 por ciento de producto.

Los costos que se observan en el cuadro 16 son costos por ciento de producto comprado, la sub-
region alta y la baja tienen costos similares, mientras los productores grandes tienen costos por ciento
menores al de los productores pequefios, debido a que la mayoria de ellos vende el producto por arbol y no
llegan mas alla de la venta al mayorista, ademas los costos disminuyen puesto que los voliumenes son

mayores a los de los productores pequefos.

El mayor porcentaje de los costos los absorben los gastos por transporte, seguidos por la mano de
obra
En el cuanto a otros gastos se incluyeron los gastos que no entraron en ninguna de las

clasificaciones, que fueron gastos por alimentacién e insumos utilizados entre otros.
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Los agentes comerciantes después del productor, realizan varias operaciones que van agregando

servicio al publico por el producto que manejan formando asi el valor agregado al producto comercializado lo

cual genera costos de comercializacion (ver cuadro 17 y grafica 11).

Cuadro 17: COSTOS DE COMERCIALIZACION PARA TODOS LOS AGENTES DE

COMERCIALIZACION
(quetzales/ciento de producto)

PORCENTAJE DE DISTRIBUCION DE LOS COSTOS
MANO
AGENTE DE Porcentaje
Global | TRANSPORTE |OBRA |LOCAL PEAJE | OTROS | total
PRODUCTOR 2,7 65,0 28,0 1,0 0,6 54 100%
INTERMEDIARIO 10,5 56,0 30,0 6,0 0,0 8,0 100%
ACOPIADOR 55 58,0 23,0 16,0 1,0 2,0 100%
MAYORISTA-
TRANSPORTISTA 3,6 54,9 23,6 12,0 0,0 9,5 100%
MAYORISTA 3,7 35,8 37,7 19,3 1,0 6,2 100%
MINORISTA 3,6 46,8 24,4 16,2 2,8 9,8 100%
DETALLISTA 4.1 47,6 33,8 17,2 0,0 1,4 100%
Costos de Comercializaciéon por ciento de producto
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Gréfica 11: Costos de comercializacion de los agentes de comercializacion del aguate criollo
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El intermediario es el que presenta mayor valor en el costo, puesto que compra la mayor parte de la
produccion por arbol y destina una cantidad de su producto hacia minoristas y detallistas. En cuanto a la
distribucion de los costos; los gastos por transporte aumentan con los comerciantes mas cercanos al

productor y disminuyen con los mas alejados, y a la inversa en cuanto a los costos por local.

6.9 MARGENES DE COMERCIALIZACION

Para éste caso se obtuvieron los margenes brutos y netos de comercializacion para los dos canales
identificados en cada temporada (inicio, pico, fin), debido a que los precios varian segun el caso. También se

identifico la participacion del productor en el precio pagado por el consumidor final.

Es importante recordar que estos margenes estan dados por el precio promedio de aguacate grande
y pequefo, obsérvese que en los margenes brutos en valores relativos, son los comerciantes quienes se
quedan con el mayor porcentaje, el valor relativo del productor es el porcentaje de la participacién del

productor en el precio final.

No es sino hasta observar los valores relativos del margen neto de comercializacién donde se
muestra realmente el porcentaje de participacién en el precio final de cada comerciante, en base al precio
pagado por el consumidor. Obsérvese que la participacion del productor que es el margen en valores
absolutos y relativos del productor que aparece en los cuadros 18 y 19, son relativamente bajos, En el canal
1 (cuadro 18) de la sub-region alta y productores pequefios, se observa que el margen de comercializacion
de los comerciantes es de 86% en valores relativos (100% menos el % de participacion del productor) y en el
canal 2 para productores grandes y la sub-region baja el margen es de 79%, en ambos canales el margen
mayor lo obtienen en el inicio de la temporada. EIl ingreso a los productores para la sub-regiéon baja es
mayor al final de la temporada debido a que es cuando la oferta es menor (ver cuadros 18, 19 y graficas 12y
13).



Cuadro 18: MARGEN BRUTO (MBC) Y MARGEN NETO (MNC) DE COMERCIALIZACION POR
CIENTO DE PRODUCTO, PARA LOS AGENTES DEL CANAL 1, EN CADA TEMPORADA
MBC MNC
PRECIO DE | VALORES VALORES VALORES VALORES
Canal 1 VENTA ABSOLUTOS |RELATIVOS |ABSOLUTOS |RELATIVOS
Quetzales Quetzales (%) Quetzales (%)
INICIO
PRODUCTOR 16 16 11,64 9,60 6,98
INTERMEDIARIO 38 22 16 9,96 7,25
MAYORISTA 73 35 25,45 29,51 21,46
MINORISTA 102 29 21,09 18,17 13,22
DETALLISTA 137,5 35,5 25,82 19,16 13,93
100%
PICO
PRODUCTOR 13 13 12,04 6,80 6,30
INTERMEDIARIO 33 20 18,52 8,25 7,64
MAYORISTA 48 15 13,89 9,75 9,03
MINORISTA 78 30 27,78 21,65 20,04
DETALLISTA 108 30 27,78 16,54 15,31
100%
FIN
PRODUCTOR 38 38 19,29 30,60 15,53
INTERMEDIARIO 76,2 38,2 19,39 24,05 12,21
MAYORISTA 111 34,8 17,66 27,52 13,97
MINORISTA 149 38 19,29 23,41 11,88
DETALLISTA 197 48 24,37 26,02 13,21
100%

Margen de Comercializacion

Valores Relativos (%) de Margen Bruto de Comercializacién
para los agentes del canal 1, en cada época de produccién
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Gréfica 12: Margen bruto de comercializacion para los agentes del canal 1




Cuadro 19: MARGEN BRUTO (MBC) Y MARGEN NETO (MNC) DE COMERCIALIZACION POR
CIENTO DE PRODUCTO, PARA LOS AGENTES DEL CANAL 2, EN CADA TEMPORADA

MBC MNC
Canal 1 PRECIO VALORES VALORES VALORES VALORES
DE VENTA | ABSOLUTOS |RELATIVOS |ABSOLUTOS |RELATIVOS
Quetzales Quetzales (%) Quetzales (%)
INICIO
PRODUCTOR 15 15 13,39 9,01 8,04
MAYORISTA
TRANSPORTISTA 425 27,5 24,55 22,96 20,50
MINORISTA 78 35,5 31,7 27,69 24,73
DETALLISTA 112 34 30,36 20,54 18,34
100%
PICO
PRODUCTOR 27 27 20,15 20,01 14,93
MAYORISTA
TRANSPORTISTA 43 16 11,94 10,70 7,98
MINORISTA 76 33 24,63 25,14 18,76
DETALLISTA 134 58 43,28 44,78 33,42
100%
FIN
PRODUCTOR 57 57 30,48 47,31 25,30
MAYORISTA
TRANSPORTISTA 94,5 37,5 20,05 30,31 16,21
MINORISTA 139 445 23,8 31,54 16,87
DETALLISTA 187 48 25,67 27,22 14,56
100%
Margen Bruto de Comercializacion en valores relativos (%)
para los agentes del canal 2 en cada epoca de produccion
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Graéfica 13: Margen bruto de comercializacién para los agentes del canal 2.
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6.10 SERVICIOS EN LA COMERCIALIZACION DEL AGUACATE CRIOLLO

En el caso del productor el pone a disposicion el bien comercializable para el consumo humano; el aguacate
criollo.
El intermediario Pone a disposicion el producto en mayores cantidades, en el lugar de acopio o en El

mercado geografico para disponerlo en cantidades regulares a mayoristas y/o acopiadores.

El Acopiador y mayorista transportista, les dispone a mayoristas y minoristas, el producto disperso en el area
rural, en el lugar de destino en una época determinada, (mercado geografico), en la mayoria de veces, el

producto ya clasificado y empacado.

El mayorista dispone el producto disperso para que los minoristas obtengan el producto todos los dias en

las cantidades necesarias, con las calidades requeridas.

El minorista le dispone de producto al detallista, en el lugar de venta, distribuyen el producto en areas de

demanda para el detallista.

El detallista, dispone de producto al consumidor final en la venta al detalle, el consumidor final obtiene el
producto ya clasificado en tamafio y calidad, pone el producto a disposicion del consumidor lo mas cerca y
accesible a él.
6.11 INGRESO ECONOMICO HACIA LOS PRODUCTORES

Los porcentajes promedio estan calculados en base al ingreso de cada uno de los productores, el
promedio general indica que existe un aporte mayor de 6% en el ingreso total en la economia del productor
(ver cuadro 20), en forma general los aportes van desde menos del 1% hasta méas del 40%, en productores
pequefios, con poca produccion, precios e ingreso anual superior a la media general de productores
pequenos, entonces tendra un porcentaje bajo de aporte por el aguacate y productores que tienen

produccion arriba de la media general, con precios altos e ingreso igual o menor a la media, entonces

tendran aportes altos por el aguacate.

PRODUCTORES PEQUENOS | 6] 809 | 15514
Cuadro 20: APORTE DEL INGRESO POR EL AGUACATE EN EL INGRESO
TOTAL DEL PRODUCTOR

Porcentaje Ingreso neto Ingreso Total
por aguacate
de aporte ~ anual
econoémico al ano (quetzales)
(Quetzales)
GLOBAL 6,8 1153 17573
SUB-REGION ALTA 6 2095 24725
SUB-REGION BAJA 9 893 15600
PRODUCTORES GRANDES 9.6 3250 34800
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El ingreso anual en los productores grandes, no revela para todos los productores grandes, debido a
que no todos (y principalmente los de fincas grandes) dieron datos de ingreso promedio mensual del

productor.

6.12 DATOS AUXILIARES OBTENIDOS

A. Forma de corte, transporte, utensilio de empaque, y actividades econémicas de los agricultores.

B. En cuanto a la forma de corte del aguacate, el 89% de los productores corta el producto botado del

arbol hasta el suelo, el 11% corta con el uso de canasto o bolsa sin que el fruto toque el suelo.

C. En el transporte; El 10% de los productores el medio de transporte es humana, el 13% usa animal
de carga, el 44% traslada por medio de pick-up, el 32% por medio de camion o bus. Los primeros

dos medios es principalmente en lugares donde no poseen acceso vehicular.

D. En cuanto al utensilio de empaque del producto el 90% usa red o costal con capacidad de 100 a 250

unidades, el 8% empaca en caja o canasto, el 2% a granel.

E. En las actividades que le generan mayor ingreso econdmico de los productores el 68% agricultores,
el 13% son comerciantes, el 17% son asalariado, y el 2% en otras actividades diferentes a las

anteriores

F. La mayor Temporada de disponibilidad del producto para la region estudiada esta en los meses de

enero a abril, iniciando en diciembre y finalizando en julio.

G. En cuanto a las preferencias del producto; prefieren frutos grandes, de buena calidad, sazones y de

buen sabor, esto para el consumo alimenticio.

H. Causas de poca aceptacién y/o rechazo del producto:
a. Muy pequefios (aguacate menor al tamaifo dado por el aguacate pequefio)
Pitudo: (aguacate con muchas venas gruesas en el endocarpio)
Pepitudo (aguacate con semilla muy grande)
Lechoso (cuando la carnaza tiene un aspecto lechoso)

Aguanoso (cuando la carnaza tiene un aspecto mezclado con agua)

- o o 0o T

Dulce (sabor dulce)

Amargo

= @

Manchados (por enfermedades fungosas y golpes en cosecha, manipulacion y transporte)

Este ultimo es el principal motivo de las perdidas en la comercializacién
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7. CONCLUSIONES

1. Los agentes de comercializacion del aguacate criollo en el area estudiada son: Productor,
Intermediario, Acopiador, Mayorista-transportista, Mayorista, Minorista y Detallista. Es por medio de

ellos como el producto llega al consumidor final.

2. Las Actividades que desarrollan los agentes se resumen:

Las actividades para el Intermediario, Acopiador y Mayorista Transportista, es reunir el producto
disperso en el area rural y disponerlo en cantidades mayores al Mayorista y minorista, el servicio de
estos comerciantes se basa en la utilidad del tiempo y espacio, debido a la compra al por menor en
el area de produccién y el transporte hacia los lugares de demanda. el medio de empaque del
producto principal es la red, con capacidad de 100 a 250 aguacates. La manipulacion del producto

se hace con propdésitos de clasificacion por tamafo principalmente.

a. Las actividades para el Intermediario, Acopiador y Mayorista Transportista, es reunir el
producto disperso en el area rural y disponerlo en cantidades mayores al Mayorista y
minorista, el servicio de estos comerciantes se basa en la utilidad del tiempo y espacio,

debido a la compra al por menor y el transporte hacia los lugares de demanda.

b. El Mayorista se encuentra en el centro de los intermediarios, reune el producto en
cantidades grandes provenientes de las areas de produccion y oferta y lo distribuye en

cantidades menores, para las areas de demanda y escasez del producto.

c. El minorista y Detallista son los agentes que distribuyen el producto en menor escala hacia
las areas de demanda y escasez, el servicio se centra en la venta en cantidades menores de

un producto clasificado en el lugar de consumo o sea la clasificacion y transporte.

3. Los volumenes comercializados

Los agentes de recoleccion del producto; el intermediario, acopiador y mayorista-
transportista comercializan volumenes que van desde 2,000 frutos semanales para el caso del
intermediario, hasta 90,000 frutos semanales para el caso del Mayorista transportista en la época
pico de produccion, cada categoria de agentes participa con aproximadamente 27% en el
movimiento global del producto que sale del producto. EI mayorista como centro de reunién e
intercambio y distribucion del mismo, comercializa volumenes medios de 40,000 a 480,000 unidades
semanales segun la oferta y demanda de producto, por él pasa el 37.1 % del total de la produccién
que se comercializa. Al Consumidor Final llega el 72.7 % del producto total cosechado,

principalmente por medio de los Minoristas y Detallistas.
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4. Se identificaron dos canales de comercializacion en donde se mueve el mayor porcentaje del

producto de un agente a otro.

a. Productor; Intermediario (o acopiador); Mayorista; Minorista; Detallista; Consumidor  final

Este canal es caracteristico de los productores de la sub-region alta y productores pequefos.

b. Productor, Mayorista-transportista; minorista; detallista; consumidor final.

Este canal es caracteristico para productores grandes y sub-region baja.

5. Los precios medios pagados al productor por la venta del producto son Q.16.00, Q.13.00 y Q.38.00
por ciento de producto vendido, en el inicio, pico y fin respectivamente, esto es para la sub-region
alta y productores pequenos, y los precios al consumidor final alcanzan valores medios de Q.137.50,

Q.108.00 y Q.197.00 por ciento de producto vendido, en el inicio, pico y fin respectivamente

Para los precios de los productores Grandes y de la sub-regién baja son Q.15.00, Q.27.00 y
Q.57.00 por ciento de producto en el inicio, pico y fin respectivamente, los precios al consumidor
fueron de Q.112.00, Q.134.00 y Q.187.00 por ciento de producto vendido, éstos precios estan dados

segun la cadena de comercializacion y para producto grande y pequeno.

Los precios en relacion a la temporada de produccion, los mayores precios para el productor
se dan en la temporada final de la produccion con un promedio de Q. 58.00 por ciento de producto
para fruto grande. Mientras que en la época pico de la produccion el precio es de Q. 30.5 por ciento

de producto.

El precio por la forma de venta del producto, cuando la venta es por arbol, el precio del
ciento de aguacate grande es de Q.17.2 para la época pico, mientras que el precio de la venta al

contado es de Q. 37.00 por ciento de fruto grande

En cuanto al precio por el lugar de venta, los mayores precios se logran cuando se vende en

lugares de demanda como en algunas colonias de la capital o en mercados de la Ciudad Capital.

6. Costos de Produccion: En forma global el productor tiene un costo de Q. 2.00 por ciento de producto
cosechado (ver cuadro 15), en un ano de mantenimiento, incluye la mano de obra familiar y el uso

de la tierra.
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Costos de Comercializacion: El promedio global de costos por productor es de Q.2.7 por ciento de
producto comercializado, en productores grandes el promedio fue de Q.1.4 y en productores
pequenos de Q.2.9 por ciento de producto. Los mayores costos lo tienen los intermediarios, con
Q.10.5 seguido por los acopiadores con Q 5.5 por ciento de producto comercializado. Para el
Mayorista-transportista, Mayorista y Minorista el promedio va de Q3.6 a Q.3.7, subiendo el costo

promedio para detallista con Q. 4.1 por ciento de producto.

Porcentaje de pérdidas de producto; el productor en forma global pierde el 5.4% de la produccién, el
valor es la media e incluye a los que no tienes pérdidas por la venta del producto en arbol, luego el
valor sube con el intermediario a 9.6 % de producto, luego llega a 11% para el acopiador y luego
quien tiene las menores pérdidas son los Mayoristas con el 4.7% debido a que el producto ya viene
clasificado y la venta es al por mayor en verde, para los distribuidores en el caso del minorista pierde
el 9.9% vy el detallista 12%, ya que con ellos se da el ultimo paso hacia el consumidor final con

ciertas exigencias que hace mayor rechaza y perdida de producto.

Margenes de comercializacion: El productor de la sub-region alta y productores pequefios; participa
con un promedio de 11 a 19% en el precio pagado por el consumidor, y para productor grandes y
sub-regién baja, el productor tiene una participacién en el precio pagado por el consumidor de 13 a
30.5%. es decir que los precios al consumidor final pueden alcanzar hasta mas de 5 veces el precio

pagado al productor.

Para el canal 1 de la sub-regién alta y productores pequeios, los valores maximos relativos en
Margen Bruto de Comercializacion, se quedan con el detallista que va con un promedio de 26% en el
precio pagado por el consumidor final. Para la sub-region baja y productores grandes en el inicio el
minorista se queda con el 31.7% del precio pagado por el consumidor final en términos de Margen
Bruto de Comercializacién, en la época pico es el detallista con el 43.28 % del precio final y al final

de la época el productor es el que participa con 30.48 %.

El Aguacate en el area de produccion aporta aproximadamente el 6.8 % del ingreso total a los
productores, con variaciones de aportes dependiendo de las condiciones del productor en aportes

que van en menos del 1% hasta méas del 40% en el ingreso total.

En cuanto a los servicios: el productor tiene el servicio de utilidad de posesion, sin el cual no habria

comercializacion del producto, el productor dispone de producto a los consumidores.

Del intermediario al Mayorista-transportista, el servicio primordial es disponer el producto en
cantidades mayores a Mayorista Central y minoristas en distintos mercados, o sea la utilidad en el
tiempo para disponer de altas cantidades para los compradores y en el espacio geografico ya que el

producto es puesto en lugares de intercambio o demanda. El Mayorista Reune el producto disperso
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y distribuye en menores cantidades, su servicio estd en disponer siempre de producto para
satisfacer con cantidades adecuadas en un lugar establecido a sus demandantes.
El servicio del minorista y Detallista se basa en disponer de producto en los lugares de escasez y

demanda, en cantidades manejables y producto seleccionado para el consumidor final.
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8. RECOMENDACIONES

Las instituciones gubernamentales y no gubernamentales, encargadas en el desarrollo rural del pais 6
personas particulares o juridicas interesadas, deben establecer proyectos de desarrollo en la
comercializacion de aguacate criollo, en la region estudiada, para maximizar el aprovechamiento de éste

recursos productivos de la region tomando en cuenta los siguientes aspectos:

1. Hacer uso de los resultados obtenidos de éste estudio en la planificacion de estrategias de

mercadeo para el aguacate criollo en la regién estudiada.

2. Mejorar la forma de recoleccion y empaque de Frutos de tal forma que los frutos lleguen a su destino

con el menor dano posible por cosecha y transporte, pero a las par de ello:

3. Disefiar cadenas de comercializacion que permita la generacibn de mayores ingresos para el
productor por medio de una reduccion en la cantidad de agentes de comercializacion para la

distribucion hacia el consumidor final.

4. Los productores principalmente los pequefios, deben agruparse (asociaciones, cooperativas) para

ser capacitados y promover proyectos para tecnificar la produccion y mejorar la comercializacion.

5. Disponer el producto en areas de escasez de la Republica para mejorar la participacion del

productor.
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10. ANEXOS
1. Boleta de recoleccion de datos.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE AGRONOMIA
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES AGRONOMICAS

BOLETA DE RECOLECCION DEDATOS PARA PRODUCTORES.

Codigo de productor \ \

Ubicaron General:

Codigos: 1: Comalapa, 2: Poaquil, 3: San Martin, 4: Yepocapa
1: Norte 2: Sur, 3: Este, 4: Oeste

Datos Para 1 afio Agricola

1. cuando cosecho aguacate

COSECHA VENTA
mes | No. arboles Cantidad Agente forma lugar Precio/ciento
cosechada P G

Agente: 1: Productor, 2:Intermediario, 3:Acopiador, 4: Trans. May. 5: Mayorista, 6:Minorista,
7: Detallista, 8: Cons. Fin. 9: otro

Forma: 1: contado, 2: Por arbol, 3: Por lote.

Lugar: 1: Campo, 2: Casa, 3: Merc. Mpal. 4: Merc. Dental., 5: Terminal, 6: Cenma, 7: otro.

COSTOS DE COMERCIALIZACION
Transp Mano de O. | Local Peaje otro
Cuanto gast6 en un afio por el mantenimiento [ ]
En qué gasto: porcentaje
porcentaje
Porcentaje
Porcentaje

Porcentaje




% de Perdidas
A que se debieron las pérdidas

Descripcion Cantidad en 100 aguacates

Daifios al caer

Frutos enfermos

Sobre maduracion

Otros

Forma de corte del aguacate:

1: Botado, 2: En bolsa o canasto, 3: Otro.

Como transporto el producto:

1: Humana, 2: Animal, 3: Pik up, 4: Camion o bus, 5: otro

Como Empaco el Producto:

1: En redes o costales, 2: en caja; 3:agranel, 4:otro

Que actividad le da la mayor parte de su ingreso:

1: Agricultor, 2: comerciante, 3: asalariado; 4: otro.

Cuanto es su ingreso mensual:

Observaciones:
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE AGRONOMIA
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES AGRONOMICAS

BOLETA DE RECOLECCION DE DATOS PARA
COMERCIANTES

Cddigo de comerciante

Ubicaron General: (region)

Codigos: 1: Comalapa, 2: Poaquil 3: San Martin 4: Yepocapa 5: Termial, 6:cenma, 7: otro.

Agente; | |

1, productor, 2 intermediario, 3 acopiador. 4 transportista mayorista 5, mayorista, 6, minorista, 7, detallista, 8, consumidor
final 9. Otro.

SEMANALMENTE
inicio Pico Fin
MES
COMPRA
Cuanto COMPRO
. P
Precios compra G
VENTA
P
PRECIOS G
Forma comun de Compra: Forma comin de venta:

1: por lote, 2:por arbol, 3: Por Ciento, 4: por red, 5:por millar, 6. por picopada, 7:menudeado, 8: otro.

% de compra

productor | intermediario | acopiador | Tr.may. | mayorista | minorista | detallista | Cons.f. | Otro

% de venta.

productor | intermediario | acopiador | Tr.may. | mayorista | minorista | detallista | Cons.f. | Otro




Porcentaje de pérdida:

Descripcion

Cantidad en 100

Datfios por transporte

Frutos enfermos

Sobre maduracion

Mala Calidad

Otros

COSTOS DE COMERCIALIZACION

Paral00 aguacates:
En que lo gasta:

Transporte

Local

Mano de obra

Peaje

Otros

Donde compro usted el producto:

Donde Vendié el producto.

1: Campo, 2: Casa, 3:Merc. Mpal., 4:Merc. Dental, 5: Terminal, 6:CENMA, 7: otro

Que caracteristicas vio para darle precio al aguacate: Marcar con una x

Procesos:

Tamaino

Manchas del fruto

Sabor

Color

Forma del fruto

Relacion Semilla/pulpa

Otro

ninguno | clasifica

limpia

Cambia empaque

Otro

Observaciones:
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Cuadro 21A. PORCENTAJE DE PRODUCCION SEGUN LA SUB-REGION Y LA
EPOCA DE PRODUCCION
Regién Inicio Pico Fin Porcentaje Total
Global 15 54 31 100%
Sub-region alta 21 65 13 100%
Sub-region Baja 31 62 7 100%

Cuadro 23A: CANTIDAD MEDIA COMERCIALIZADA POR AGENTE SEMANALMENTE

(Numero de frutos)

Agente Inicio Pico Fin promedio general
Intermediario 3245 5583 3673 3975
Acopiador 7737 22053 7026 12272
May..Transportista. 21000 34444 12375 22148
Mayorista 93571 249286 105714 149524
Minorista 5611 8556 5722 6630
Detallista 1683 3300 1600 2194
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Cuadro 23A. NUMERO DE FINCAS CENSALES , SUPERFICIE CULTIVADA,
NUMERO DE PLANTAS DISPERSAS Y PRODUCCION OBTENIDA DE
AGUACATE, SEGUN DEPARTAMENTO DE TODA LA REPUBLICA DE

GUATEMALA. ANO AGRICOLA 2002/ 2003. (SUPERFICIE EN MANZANAS Y
PRODUCCION EN QUINTALES)

Departamento Numero Superficie cultivada Numero | Produccion
de fincas de plantas | obtenida
Total En edad En edad dispersas
productiva no
productiva

Total Republica 57,876 | 7,929 | 5,564 | 2,365 210,288 | 785,463
Guatemala 1,486 529 303 226 7,635 33,554
El Progreso 471 22 15 7 1,768 3,649
Sacatepéquez 2,351 519 375 144 9,144 52,411
Chimaltenango 5,598 536 438 98 20,719 94,606
Escuintla 1,161 165 119 46 6,201 24,300
Santa Rosa 1,451 335 215 120 5,546 34,817
Solola 2,603 633 535 98 16,332 58,010
Totonicapan 4,343 583 117 466 12,909 33,577
Quetzaltenango 1,032 47 27 20 3,149 6,688
Suchitepéquez 1,093 410 230 180 3,703 23,295
Retalhuleu 826 135 7 64 2,266 9,112
San Marcos 6,787 766 588 178 24,292 114,332
Huehuetenango 5,918 532 418 114 14,632 58,318
Quiché 7,624 1,276 1,110 166 27,235 75,367
Baja Verapaz 399 94 77 18 1,914 16,006
Alta Verapaz 7,501 358 293 65 24,597 48,694
Petén 1,577 316 261 55 7,646 48,444
Izabal 628 130 81 49 1,985 8,270
Zacapa 560 111 13 98 1,792 1,031
Chiquimula 1,581 131 63 67 5,058 7,899
Jalapa 1,394 100 88 12 6,063 15,232
Jutiapa 1,492 202 127 75 5,702 17,851

Fuente: Censo Agropecuario 2003, INE.

72



Aguacate

Produccion obtenida por departamento.
Ao agricola 2002 / 2003
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miles de quintales

W CENSO MACIOMNAL
AGROPECUARIO

Figura 4A. Produccidon de Aguacate obtenido por departamento a nivel nacional (Censo Agropeucuario
2003)
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MUNCIPIOS DE ESTUDIO Y
VIAS DE ACCESO

Red Vial
Asfaltado
/\/ Mo Asfaltado
A7 Meredas
|:| Municipios de Estudio

W E

20 a 20 40 Miles

Figura 5A: Mapa De zonas de estudio en Chimaltenango y vias de acceso.
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MUNICIO DE SAN JUAN COMALAPA
Comunidades por Categoria y Vias de Acceso
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Figura 6A. Mapa del municipio de San Juan Comalapa y vias de acceso.
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MUNICIPIO SAN JOSE POAQUIL
Comunidades por Categoria y Vias de Acceso
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Figura 7A. Mapa del municipio de San José Poaquil y vias de acceso.



MUNICIPIO DE SAN MARTIN JILOTEPEQUE
Comunidades por Categoria y Vias de Acceso

14 Miles

Figura 8A. Mapa del municipio de San Martin Jilotepeque y vias de acceso.
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MUNICIPIO DE YEPOCAPA
Comunidades por Categoria y Vias de Acceso
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Figura 8A. Mapa del municipio de Yepocapa y
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