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RESUMEN 

La presente investigación titulada “Estrategias de comercialización del maíz 

amarillo duro para mejorar la rentabilidad de los agricultores, distrito de Ascope 

2021”, tuvo como objetivo principal determinar la relación entre estrategias de 

comercialización del maíz amarillo duro y el incremento de la rentabilidad de los 

agricultores del distrito de Ascope, 2021. Para ello se realizó un procedimiento 

de indicadores que permitió obtener los resultados de la presente investigación. 

La metodología desarrollada, tuvo como enfoque cuantitativo de tipo descriptiva 

transversal con diseño no experimental – correlacional; para la recolección de 

datos fue a través del instrumento que fue el cuestionario y la técnica, la 

encuesta; de elaboración propia, con la validación de juicios de expertos. La 

muestra estuvo compuesta por 72 agricultores del distrito de Ascope de quienes 

se obtuvo que existe relación positiva entre la variable independiente, 

estrategias de comercialización y la variable dependiente, rentabilidad de los 

agricultores por que se obtuvo como resultado que el coeficiente de correlación 

alta (0.975), donde el error estadístico (sig.: 0.001) es menor al error límite del 

5% (0.05). por la cual se concluye que los agricultores de Ascope para mejorar 

la rentabilidad de los agricultores deberán implementar la estrategia de 

comercialización directa.    

Palabras clave: Estrategia competitiva, estrategia de crecimiento, rentabilidad 

sobre las ventas.    
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ABSTRACT 

The present investigation entitled "Marketing strategies of hard yellow corn to 

improve the profitability of farmers, Ascope district 2021", had as its main 

objective to determine the relationship between marketing strategies of hard 

yellow corn and the increase in profitability of farmers. of the Ascope district, 

2021. For this, an indicator procedure was carried out that allowed obtaining the 

results of the present investigation. The methodology developed had a 

quantitative approach of a crosssectional descriptive type with a 

nonexperimental - correlational design; For data collection, it was through the 

instrument that was the questionnaire and the technique, the survey; own 

elaboration, with the validation of expert judgments. The sample consisted of 72 

farmers from the Ascope district, from whom it was obtained that there is a 

positive relationship between the independent variable, marketing strategies and 

the dependent variable, profitability of the farmers, because it was obtained as a 

result that the high correlation coefficient (0.975), where the statistical error (sig.: 

0.001) is less than the limit error of 5% (0.05). by which it is concluded that the 

farmers of Ascope to obtain the improvement in the profitability of the farmers 

must implement marketing strategies.    

Keywords: Competitive strategy, growth strategy, return on sales.  
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I. INTRODUCCIÓN

En la antigüedad, el hombre, para generar sus propios alimentos, se ha dedicado 

a muchas actividades entre ellas: la agricultura, ganadería, caza, pesca, entre otros; 

siendo una de sus principales fuentes de alimento, la agricultura.     

Así que, con el pasar de los años, a nivel global la agricultura se ha convertido en 

la fuente de trabajo y sustento económico en beneficio de muchas familias; 

asimismo, el maíz, es considerado uno de los cereales más importantes sembrado 

por los agricultores a nivel mundial, por tanto, las producciones del maíz amarillo 

cubren el 61% y el maíz blanco más del 90% en todo el mundo (Mendoza, 2017).  

Además, es importante mencionar que, los países principales que producen el maíz 

amarillo duro (MAD) son: Argentina, Brasil, Estado Unidos, China, Ucrania, México, 

India, Indonesia, Rumania y Rusia; los cuales producen alrededor de 347,005 y 

14,028 millones de toneladas (Orús,2021). Además, en Estados Unidos, en 

beneficio del cuidado de la tierra y tener un desarrollo sostenible de la agricultura 

orgánica, en la actualidad siembran maíz orgánico que genera grandes ganancias 

para sus productores (Brock, et. al, 2021).  

Considerando que en México los pequeños productores tienen como agente 

económico al intermediarismo, lo que afecta a los ingresos económicos de los 

agricultores y el beneficio de los intermediarios (Román, Licea & Romero, 2020). 

También, en el Perú, en los últimos años, el maíz, es considerado el cultivo 

ancestral de los agricultores, convirtiéndose en el insumo principal para la 

alimentación animal, y humana al convertirse en materia prima como; harinas, 

hojuelas, alimentos balanceados para la alimentación animal; también es utilizado 

para la fabricación de bebidas refrescantes, componentes de las industrias 

automovilísticas, farmacéuticas, entre otros (Almeida & Mendoza, 2021). Por tanto, 

en el Perú, los cultivos bajo el rubro de los cereales, el más importante es, el maíz, 

tanto a nivel del total de productores agropecuarios independientes del país con el 

42.2%, como de cada una de las regiones, siendo los mayores productores que lo 

cultivan, la Selva con 75.6% y la Costa con 67.2% (INEI, 2022).  Además, a pesar 

de la pandemia debido el COVID-19, que a nivel mundial se viene atravesando, 

dejando como resultado la elevación de los precios en la canasta familiar; el sector 

agropecuario inició el año 2021 positivamente, por lo que, al realizar la comparación 
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con el año 2020, el agro experimentó un crecimiento de 1.2% (MIDAGRI, 2021). Y 

teniendo en cuenta que la región Costa, es una de las principales regiones que se 

dedica a la producción del maíz amarillo, se destaca que algunos agricultores 

tomaron la decisión de no sembrar o sembrar después de dos meses por falta de 

recurso monetario debido al alza excesiva de los precios de los fertilizantes (Urea) 

que paso de 62 soles a 210 soles hasta octubre del año pasado a consecuencia 

del incremento de los precios del flete marítimo y petróleo (Diario Gestión 2021), 

fertilizantes que son utilizados para el cultivo optimo del maíz.     

Por otra parte, el sector agrícola está siendo afectado directamente, debido a la 

elevación de precios de los insumos a utilizar para el cultivo del maíz como los 

abonos, herbicidas, foliares, fertilizantes, entre otros; tal es el caso de los 

fertilizantes que han registrado un incremento en sus precios de 62 nuevos soles 

en octubre a 174 nuevos soles en noviembre del 2021 (Conveagro citado por 

Agraria, 2021). Por consiguiente, los agricultores se han visto afectados por qué, el 

gobierno con la intención de evitar el número de contagios optó al igual que otros 

países por guardar cuarentena lo que restringe el movimiento de las personas y 

bienes, esto quiere decir que la mano de obra se vuelve escasa y eleva su costo, 

en consecuencia, genera al agricultor una disminución de sus ganancias.   Y en 

particular, en la región La Libertad, provincia de Ascope, distrito de Ascope, los 

agricultores de maíz amarillo presentan algunas problemáticas como, el incremento 

de los precios de mano de obra e insumos; para una óptima producción, siendo la 

más importante, la falta de estrategias de comercialización de su producto. Es por 

ello que, los agricultores del distrito de Ascope desde sus antepasados hasta la 

actualidad, se han especializado por comercializar su producto, con el único 

método conocido por ellos, que es a través de los intermediarios, la cual estos 

acuden a vender lo adquirido del agricultor, al distrito de Paiján donde se 

encuentran ubicados los molinos, este método no les permiten a los agricultores a 

direccionar su negocio en forma individual y colectiva, que los beneficia, ya que sus 

productos serán adquiridos por mayoristas, minoristas entre otros.     

En consecuencia, se formula el planteamiento del problema ¿Cuál es la relación 

existente entre las estrategias de comercialización y el incremento de rentabilidad 

de los agricultores productores de maíz amarillo duro, del distrito de Ascope, año 

2022?   
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Por tanto, considerando que Hernández, Fernández y Baptista (2016) menciona los 

criterios a considerar para que la presente investigación sea justificada:    En primer 

lugar, la conveniencia, se encarga de demostrar que al implementar las estrategias 

de comercialización mejorará la rentabilidad de muchos agricultores.  En segundo 

lugar, la relevancia social, en la presente investigación se benefician los 

agricultores, ya que obtendrían mayores ingresos económicos y servirá para que 

cuenten con solvencia económica estable para sus familias.  

En tercer lugar, las implicaciones prácticas, la investigación ayudará a mejorar la 

rentabilidad de muchos agricultores que tienen como visión el crecimiento de 

ingresos.     

En cuarto lugar, el valor teórico, la presente investigación contribuirá a generar 

iniciativa de crecimiento de los agricultores a través de la implementación de 

estrategias de comercialización, teniendo como propósito generar mayor 

rentabilidad. 

En quinto lugar, la utilidad metodológica, que, mediante la presente investigación, 

servirá para otros investigadores como referencias tal es el caso de teorías, 

antecedentes siempre y cuando sean estudios similares.     

Es importante indicar que la presente investigación tiene por objetivo principal: 

Determinar la relación entre estrategias de comercialización del maíz amarillo duro 

y el incremento de la rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, año 

2021. Igualmente, como objetivos específicos se van a desarrollar las siguientes: 

Determinar las estrategias de comercialización del maíz de los agricultores del 

distrito de Ascope. Analizar la rentabilidad de los agricultores antes de la 

implementación de las estrategias de comercialización. Proponer estrategias de 

comercialización del maíz para mejorar la rentabilidad de los agricultores del distrito 

de Ascope, año 2022. Finalmente, el presente estudio plantea la siguiente hipótesis: 

Existe relación directa entre las estrategias de comercialización del maíz y la 

rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, año 2022.     



4  

II. MARCO TEÓRICO

Teniendo como antecedentes revisados en el contexto internacional sobre las 

variables dependiente e independiente, se tiene a Rivera (2020), cuyo objetivo de 

su investigación fue “Determinar de qué manera la producción de maíz incide en 

los ingresos económicos de los productores de la Asociación 27 de junio de la   

Parroquia La América del Cantón Jipijapa”. (p. 4) Asimismo, utiliza la metodología 

de enfoque cualitativo, no experimental, empleando la herramienta de entrevista; 

tiene por resultado que el efecto de los canales de comercialización en el ingreso 

de productos, varía según el tipo de mercado, por lo tanto, los canales de 

comercialización directa incluyen el mercado y la venta de bienes directamente a 

los clientes y concluyó que: Comercialización de maíz de la asociación el 27 de 

junio, recolectado como canal indirecto de Agripac y Ecuaquimica, cuyo canal 

directo consiste en vender un quintal por unidad, es decir al consumidor final, tanto 

para canal directo como indirecto, el valor del maíz es de $14.60.entonces no hay 

diferencia de utilidad por precio, sino por volumen.    

También, se tiene a Palomera (2019) cuyo objetivo de su investigación fue   

“Desarrollar un plan estratégico para la comercialización del maíz para el agricultor 

de la zona coyotes de bahía de banderas como base para alcanzar un incremento 

de su rentabilidad sobre su producción agrícola”. (p. 63) Es por ello que utiliza 

métodos cualitativos, deductivos, no experimentales, descriptivos y el cuestionario 

como herramienta. Como resultado del estudio se determinaron los factores que se 

implementaron para comercializar el maíz desde el punto de abastecimiento hasta 

el consumidor final y concluyó que: La limitante del área es que no tienen acceso a 

la nueva tecnología por falta de fondos y tienen miedo de no saber cuándo hacer 

la prueba y lo pierden todo, por otro lado, la propuesta de mercadeo trabajará en 

conjunto para que los agricultores generen mayor utilidad.    

Por su parte, Veliz (2014), presentó su investigación, cuyo objetivo fue “determinar 

la rentabilidad y comercialización del cultivo de maíz (zea mayz) en la Finca "La   

Jacinta" San Carlos – Quevedo”. (p. 5) Mientras que, los métodos utilizados son 

cuantitativo, hipotético, estadístico y como técnica, la entrevista; el estudio tiene 

como resultado que la comercialización se realiza desde el punto de cosecha 

directamente, para lo cual se arrienda la movilidad, que cobra un total de US$ 0,50 
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por quintal de maíz y concluye que finca “La Jacinta” tiene un canal de 

comercialización, por lo que las materias primas se comercializan directamente sin 

intermediarios.    

Asimismo, para León (2019) en su investigación, cuyo principal objetivo fue   

“Analizar la producción, comercialización y rentabilidad del cultivo de maíz en el 

cantón Mocache”. (p. 4) La metodología utilizada es de enfoque cuantitativo y 

descriptivo de métodos de inducción y análisis, utilizó la técnica de la encuesta; 

llegando al resultado y conclusión que el mercadeo del maíz es 91% económico 

para los intermediarios y solo el 9% es directo.   

Mientras que, para Peña & Andrade (2017) en su estudio tiene como objetivo 

principal fue “Analizar la situación actual del proceso de comercialización del maíz 

del Recinto Aguas Frías de Medellín del Cantón Ventanas”. (p. 6) La metodología 

utilizada es de enfoque cualitativo y analítico; las herramientas utilizadas fueron 

entrevistas no estructuradas y encuestas. La investigación tuvo como resultado que: 

Los agricultores del campus aguas frías de Medellín venden el 100% de sus 

cosechas a intermediarios, porque no cuentan con una asociación con la cual 

vender su producción y concluye que: Los agricultores necesitan asesoramiento, 

asistencia y un cambió en la forma en que gestionan la venta de su producto, debido 

a factores como tener que vender sus productos a bajo precio, productos con 

retrasos de hasta 20 días debido a la alta demanda de intermediarios que son los 

únicos pequeños compradores de maíz.    

 Asimismo, existen trabajos previos revisados en el contexto nacional sobre las 

variables dependiente e independiente, como el estudio de Martiarena & Quispe 

(2017) cuyo objetivo fue “Determinar el nivel de incidencia de los modos de 

producción y comercialización del maíz en la rentabilidad de la economía de los 

productores del distrito de Urcos periodo 2016 -Cusco 2017”. (p. 4) Es por ello que 

la metodología empleada fue aplicativa, las herramientas utilizadas fue la encuesta 

a través del instrumento que fue el cuestionario, los resultados del estudio es que: 

La comercialización en la producción y comercialización de maíz en Urcos en 2016 

fue alta en 63% y baja en 5% lo que indica el potencial de comercialización en la 

mayoría de los hogares productores de maíz alto, en términos de importancia y 

necesidad, información sobre 69 factores, como almacenamiento, envió, canales 
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de comercialización, mercados objetivos y puntos de venta y concluye que el 

aumento de los modelos de producción y comercialización de maíz crea un 

beneficio que afecta directamente la mejora de la rentabilidad.     

Por otro lado, sobre la variable estrategias de comercialización, se tienen a 

Fernandez & Chuquija (2019) en su investigación, tuvo por objetivo “analizar los 

canales y márgenes de comercialización de la cadena productiva del maíz amiláceo 

en la provincia de Chachapoyas, región Amazonas”. (p. 60)  Mientras que la 

metodología utilizada es de diseño transversal no experimental o transversal: 

correlación, herramienta de cuestionario y técnica de encuesta; la investigación 

tuvo como resultado que: existen dos canales de comercialización: primero, de los 

productores agrícolas a los mayoristas, y de los minoristas a los consumidores; la 

segunda es que el producto agrícola luego va al detallista y finalmente al 

consumidor final; a su vez concluyó que un canal de comercialización incluye 

enlaces de productores agrícolas, mayoristas, minoristas y consumidores finales; 

mientras que otro canal de comercialización incluye enlaces de productores 

agrícolas, minoristas y consumidores finales.    

Por su parte, sobre la variable de rentabilidad de los agricultores se tienen a Castillo 

(2019) cuyo objetivo fue “Determinar de qué manera la Cultura Financiera influye 

en la Rentabilidad de la Asociación de productores de Maíz de Huaro -Cusco,    

2019”. (p. 3) También en su investigación el método utilizado es de diseño no 

experimental transversal, como técnica e instrumento la encuesta y el cuestionario 

respectivamente. El estudio encontró que el 15% indicó que el beneficio obtenido 

casi siempre fue bueno ya que indicó que para un mejor beneficio se requiere un 

control continuo de crecimiento de las plantas y un cuidado continuo y concluyó 

que ejerciendo un control total sobre todos los ingresos y gastos potenciales 

durante todo el proceso de cultivo y cosecha de su producto, esto nos permitirá 

controlar todas las ganancias y/o ganancias que podamos obtener en el curso de 

la venta de sus productos que a través de sus esfuerzos y sacrificios.     

Asimismo, sobre la variable de comercialización del maíz se tiene a Burga (2020), 

cuyo objetivo principal fue “Diseñar una estructura de costos de producción del 

maíz amarillo duro para obtener la certificación exportadora de los agricultores del 

sector el progreso-Pátapo 2018” (p. 30); la metodología utilizada es un diseño no 
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experimental, mixto, tipo de aplicada, técnicas de encuesta y fuentes bibliográficas, 

además el estudio encontró que, de los 65 agricultores, el 83,08% afirmó vender a 

intermediarios, el 9,23% afirmó vender a terceros y el 7,69% afirmó vender a 

consumidores finales y concluyó que: Como los agricultores no están regulados, 

todavía no se les permite vender sus productos a un precio razonable, y eso es 

porque dependen de intermediarios y no conocen el precio del mercado 

internacional en comparación con la calidad de maíz y menos la cantidad de 

fertilizantes y pesticidas.    

Por su parte, sobre la variable de rentabilidad se tiene a Garnique & Torres (2017), 

cuyo objetivo principal fue “Diseñar un manual de costos de producción del cultivo 

de maíz amarillo duro para determinar su rentabilidad el cual beneficiará a los 

pequeños agricultores para que puedan llevar el manejo de sus costos 

eficientemente”. (p.12) También en su investigación el método utilizado es la 

técnica de la entrevista cuantitativa y aplicada. El estudio obtuvo como resultado 

que los costos directos son el resultado de las actividades que realiza el agricultor 

de maíz tales como: arar, sembrar, sembrar y cosechar, donde utiliza los insumos, 

mano de obra y maquinaria agrícola adecuada al cultivo y concluye que determinar 

los costos de producción es clave para revertir el impacto en la rentabilidad, 

además de saber eso conocer cuál es la tasa de rendimiento después de dividir la 

inversión. Asimismo, se encontró sustentos teóricos que definen a las estrategias 

de comercialización, abordan el precio del producto o servicio, distribución, 

comunicación y proceso de creación de nuevos productos desarrollo e interceden 

desde inicio a fin de la venta de un producto como en la distribución, negociación y 

brindar el servicio en la cantidad necesitaría y tiempo adecuado (Nanda & Khanna, 

2011).    

Sin embargo, las estrategias de comercialización tienen como objetivo satisfacer 

las necesidades de los consumidores finales, logrando de esta manera la 

rentabilidad para los productores como identificar la estrategia adecuada de fijación 

de sus objetivos, también determinar qué variables de segmentación se utilizará, 

desarrollar los perfiles, evaluación de segmento de mercado, y seleccionar el 

mercado objetivo (Rodriguez, 2013).     
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Mientras que, en algunas organizaciones incluyen dentro de sus estrategias de 

comercialización las promociones, transporte e información de producto, cabe 

mencionar que, al efectuar la venta al cliente hace referencia a comunicación del 

vendedor y clientes o también las ventas masivas, es decir la comunicación con 

varios clientes al mismo tiempo (Govea, Mojica & Estrada, 2012).    

Asimismo, Laje citado por Quimis, Morán & Cañarte (2021), en su investigación 

definen a los canales de comercialización, como la estructura de un negocio que 

inicia con el origen del producto hasta el consumidor final; y menciona algunos de 

ellos como:    

Primero, productor-consumidor es el canal a través del cual los productores venden 

sus bienes o servicios directamente a los consumidores.     

En segundo lugar, Productor - minorista - consumidor, en este círculo el producto 

no se vende directamente al consumidor sino a través de un intermediario. Tercero, 

Fabricante-mayorista-consumidor minorista: Este canal se da en la venta de 

productos especializados como medicina, metalmecánica y madera, donde el 

mayorista entra como auxiliar en la comercialización de productos rentables. Cuarto, 

Consumidor-Minorista, en este canal se considera que el minorista atiende al 

consumidor final.     

En quinto lugar, productor - mayorista - embarcador - minorista - consumidor, en 

este comercio el productor reemplaza al mayorista, y el mayorista contrata a un 

transportista para llegar al minorista y luego al consumidor.    

Por tanto, se sabe que muchos agricultores trabajan la tierra con el fin de generar 

una rentabilidad en beneficio de sus familias, ya que la mayoría de ellos se dedica 

exclusivamente a la agricultura, así mismo Summa (2016) plantea que las 

dimensiones de las estrategias de comercialización se dividen en estrategias 

competitivas y estrategias de crecimiento. 

En primer lugar, la estrategia competitiva, es la capacidad para conseguir 

incrementar o mantener las ventas, detectando la competencia directa, clientes y 

proveedores teniendo de esta manera una ventaja competitiva en beneficio de la 

organización, también los productos sustitutos, los clientes y los proveedores, los 

competidores potenciales.    
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Mientras que para Mathur (1992) en su investigación define a la estrategia 

competitiva su principal enfoque es la oferta, ya que él lo que el cliente elige 

comprar y se basa en cómo se podría posicionar una oferta y a la vez el diseño de 

la producción, es decir es la mejor manera de orientarse al cliente.    

En segundo lugar, la estrategia de crecimiento es la capacidad de desarrollar el 

producto en el mercado, desarrollo del mercado, penetración de mercado, la 

diversificación e integración, pero su principal objetivo es el crecimiento, tales como 

dando un valor agregado, evaluación del precio para obtener mayores ventas, entre 

otros.     

Considerando que, en la estrategia competitiva los indicadores como los canales 

de comercialización según Solano (2015) citado por Rivera (2020) son dos la 

comercialización directa e indirecta:    

La comercialización directa es el medio en el que el productor o agricultor 

comercializa el maíz de forma directa con el cliente, sin necesidad de que exista un 

intermediario; también el consumidor puede conocer el producto ya que tiene la 

facilidad de revisar y analizar el producto sin contar con intermediarios y no tener 

que pagar precios alterados por el producto; a su vez el agricultor puede 

comercializar su producto a un mayor precio obteniendo una rentabilidad mayor.  

Mientras que para Roberts & Berger (1999), la comercialización directa, existen las 

variables de decisión que son las 4 P's: producto, precio, promoción y plaza, 

añadiendo una quinta variable de decisión, el servicio al cliente, que es un 

componente esencial del proceso de comercialización.    

Por el contrario, la comercialización indirecta es donde interviene el intermediario 

entre en el productor y el cliente; lo que genera el aumento del precio del producto 

ya que estos cuentan con gastos de transporte y la mayoría de las veces la mano 

de obra como para cargar y descargar el producto, por ende, los intermediarios 

obtienen el producto a un bajo precio de parte del agricultor generando una menor 

rentabilidad.     

En este indicador de comercialización indirecta participa un agente adicional al de 

comercialización directa como lo es intermediario donde se definen como eslabón 

en el canal de distribución de un bien o servicio, y cumplen funciones como; 

reducción de número de transacciones, almacenamiento, gestión de stocks, 
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función de compraventa, transporte, financiación, asumir riesgos, actividades 

comerciales (Jimenez, 2012).     

Asimismo, el intermediario cumple un papel muy importante cuando las empresas 

inician a exportar su producto, por lo que estos son los que tienen experiencia en 

la penetración en los mercados extranjeros, y por ende es utilizada su experiencia 

por las empresas para luego exportar directamente sin la intervención de los 

intermediarios (Ahn, Khandelwal & Wei, 2011).    

Sin embargo, el proceso de comercialización se puede realizar mediante tres 

agentes: los intermediarios, quienes se encargan de la compra del maíz a los 

agricultores a través de subagentes llamados recorredores; los recorredores, son 

quienes trabajan directamente para los comerciantes intermediarios; y los molinos, 

quienes adquieren el maíz de diferentes formas, a través de intermediarios o 

directamente del agricultor (Aparicio, 2004).     

Por otro lado, las dimensiones de estrategias de crecimiento se consideran a la 

macro comercialización y micro comercialización, tal como indica Laje (2018), 

citado por Pincay (2021):      

La micro comercialización tiene como principal objetivo cumplir con las necesidades 

que pueda presentar un cliente en beneficio de la organización, es decir una 

“relación entre el productor y el cliente satisfaciendo las necesidades” (p.15).      

Y la macro comercialización cuyo principal objetivo es un proceso que prioriza la 

salida de los servicios y bienes de “una economía desde el productor al consumidor, 

de una manera que equipara la oferta y la demanda logrando los objetivos de la 

sociedad” (p. 10).    

Asimismo, los márgenes de comercialización de crecimiento ayudarán a los 

agricultores a la distribución de su producto y por ende generar rentabilidad, es por 

ello que según Piguave (2020) menciona que existen 4 tipos:     

Primero, se tiene a la estrategia de producto es quien detalla lo que se desarrollará 

en un determinado tiempo en relación a dicho producto o servicio.    

Segundo, estrategia de precio, esto lo define el agricultor realizando una 

comparación de sus costos variables y fijos durante el periodo de producción de un 

bien o servicio en una organización, es decir, analizar aquellos elementos que 

deben tener en cuenta a la hora de fijarlo.    
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Tercero, estrategia de distribución, esto lo define la empresa o vendedor, tomando 

en cuenta los gastos de transporte, tipo de clientes, zonas geográficas, ya que para 

que “el producto se venda es necesario que sea accesible al consumidor. Cuarto, 

estrategia de comunicación, está dirigido a brindar el mensaje del producto o 

servicio a un cliente específico, haciéndolo de la manera siguiente “destacando 

siempre los beneficios que para éste tiene el producto o servicio, en su mayoría se 

utiliza la publicidad del producto, las redes sociales. 

De la misma forma, se encontraron sustento teórico que definen a la variable de 

rentabilidad, como la diferencia de los ingresos y egresos es por ello también es la 

comparación de las utilidades netas obtenidas de una organización como las ventas 

(Morillo, 2001).     

También existen otras definiciones, que tienen el mismo fin como indicar que la 

rentabilidad es la adición entre los ingresos y los gastos, también es el retorno sobre 

la inversión, siendo una evolución para la gestión empresarial, que será medida a 

través del capital, activos y las ventas (Salluca & Correa, 2015). Así mismo, existen 

tres dimensiones de la rentabilidad que son; la rentabilidad financiera, la 

rentabilidad económica y la rentabilidad sobre las ventas, pero en la presente 

investigación se considerará sólo la rentabilidad sobre las ventas, por ende, se 

define como el margen de utilidad de un ejercicio que se obtiene de las ventas netas, 

siendo el cociente entre margen bruto y ventas (Janampa ,2016).   Por tanto, 

menciona que los indicadores de la rentabilidad sobre las ventas son: las ventas, 

costo de ventas y gastos; que los define de la siguiente manera:  En primer lugar, 

las ventas las define como el intercambio de un bien o servicio a cambio de dinero, 

representando la fuente principal de ingresos de la organización (Janampa ,2016). 

Sin embargo, existen diferentes definiciones como el de Cusi (2016) que define a 

las ventas como el proceso de satisfacer las necesidades del consumidor o 

comprador, es decir un proceso personal ya que el vendedor activamente satisface 

necesidades del comprador, por lo tanto, ambos son beneficiados.    

A la vez, se debe tener en cuenta que según Acibeiro (2019), en su investigación 

dentro de las ventas se debe considerar al producto y el precio, por lo tanto, se 

define al producto como un bien o servicio, que está dispuesto a ser vendido, 

dependiendo de algunos factores como; línea, calidad marca y supuesto.  Mientras, 
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el precio se define como la cantidad de dinero que se va a exigir al consumidor o 

comprador, por adquirir el producto o servicio. Es fundamental tomar en cuenta 

otros factores en el momento de establecer el precio final de un producto. En 

segundo lugar, para Campo, Romero & Medina (2004), el costo de ventas lo define 

como el valor de los recursos cedidos a cambio de algún artículo o servicio, 

resultando de sumar los costos de adquisición más los gastos vinculados con dicha 

compra. Y que presenta clasificaciones como Costos de materiales, costos de 

mano de obra y costos directos e indirectos de fabricación.    

Es por ello, que los costos de materiales, es la transformación en bienes terminados 

más la mano de obra directa y los costos de fabricación indirectos, es el principal 

recurso que se utiliza para la producción.     

Mientras que, los costos de mano de obra se definen al esfuerzo físico o mental 

empleado para la fabricación de un producto y los costos de mano de obra se 

dividen en mano de obra directa e indirecta.      

Además, los costos indirectos se utilizan para reunir los costos indirectos de 

fabricación como los materiales indirectos, la mano de obra que no pueden 

vincularse directamente con los productos específicos.      

Por otro lado, los costos directos, representado por los materiales directos y la 

mano de obra directa, se refieren a los costos de los materiales directos, que 

incorporan a los insumos requeridos para la producción.     

En tercer lugar, los gastos de venta no se deben ignorar ya que en estas están 

inmersas a incurrirán en los resultantes clave para generar mayor liquidez. Dentro 

de estos gastos se puede considerar los gastos de transporte para el traslado del 

producto al consumidor (Vega, 2019).     

Asimismo, se encontraron estudios del maíz, donde se menciona como el de que 

menciona que el maíz es considerado como uno de los alimentos principales de las 

personas que habitan en la región de la Sierra del Perú, en donde la mayoría de su 

producción está destinada al autoconsumo, en forma de choclo, cancha, mote, 

harina precocida, bebidas, entre otras formas de uso, que alcanza unos 34,52 

g/persona/día (Mendoza, 2017).    

Por consiguiente, existen variedades de maíz, como el maíz duro, maíz reventon, 

maíz dentado, maíz harinoso, maíz ceroso, maíz dulce, que para ser cultivados 
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depende del clima, el ambiente de cultivo y el uso (Sanchez & Perez, 2015).  Por 

otra parte, el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego - MIDAGRI (2020) menciona 

que el maíz amarillo duro, es cultivado en lugares de temperatura cálida y en 

lugares donde sus condiciones para germinación y almacenamiento son de bajo 

recurso. Esto ocupa aproximadamente el 14% de la producción.     

También menciona que para la siembra del maíz se utiliza 25 kg de semilla por 

hectárea, considerando que se siembra en un distanciamiento entre surco de 0.80 

metros y entre plantas de 0.40 metros.     

Asimismo, el maíz requiere de una temperatura óptima para la producción del maíz 

que varía de 15 a 25 °C, también que requiere del suelo el PH y fertilizantes como; 

nitrógeno, fósforo y potasio, asimismo requiere como de riegos cada 20 a 25 días. 

Además, su periodo vegetativo de 140 a 150 días, es decir de cuatro meses y medio 

a cinco meses y medio, todo dependerá de la variedad y la fecha en que se realizó 

la siembra, por lo que la siembra y cosecha del maíz es dos veces al año, siendo 

los meses de siembra en setiembre y febrero y sus cosechas en los meses de junio 

y diciembre.    

Para Deras (2020) en su investigación menciona que los elementos nutritivos 

necesarios para el maíz son el manganeso, nitrógeno, potasio, fósforo, calcio, 

magnesio, zinc, azufre, cobre, boro, hierro, y molibdeno. A su vez las principales 

plagas que atacan a la planta del maíz son el gusano de tierra, el gusano cañero y 

el gusano cogollero.     

Así que, según Hortus (2020), en la región de la costa, los departamentos de mayor 

área de Maíz amarillo duro son: Lambayeque, La Libertad, Áncash, Arequipa, Lima 

e Ica. También, estas zonas se caracterizan por el uso de tecnología de media a 

alta, uso semillas de calidad (híbridos) y cuentan con disponibilidad de agua. El 

rendimiento promedio de grano de maíz es de 9 a 10 toneladas por hectárea.    
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de investigación     

3.1.1. Tipo de investigación: La presente investigación, es aplicada mediante los 

conocimientos preseleccionados con la finalidad de medir las variables en estudio 

como son las estrategias de comercialización y la rentabilidad, e identificar los 

beneficios que se otorgan para mejorar la rentabilidad de los agricultores.     

Contará con enfoque cuantitativo, por lo que la información que se recolectarán de 

parte de los agricultores del distrito de Ascope será numérica, por lo tanto, dicha 

información podrá ser medida para adquirir los resultados que se requieren.     

3.1.2. Diseño de investigación:    

Diseño no experimental: transversal correlacional por lo que se evaluará la 

relación entre las variables.    

También la presente investigación tendrá como alcance, descriptivo, por lo que 

medirá la información de manera independiente o conjunta sobre los conceptos de 

las variables.    

Esquema de diseño. 

M   = Muestra de agricultores     

O1 = Estrategias de comercialización   

O2  = Rentabilidad    

r   = relación de las variables de estudio     

3.2. Variables y Operalización:     

La variable independiente: Estrategias de comercialización. 

• Definición conceptual:  Es cuando, interceden desde inicio a fin de la venta

de un producto como en la distribución, negociación y brindar el servicio en

la cantidad necesitaría y tiempo adecuado.



15  

• Definición operacional: Se utilizará la técnica de encuesta con el objetivo

de determinar las estrategias de comercialización; además sus dimensiones

son las estrategias competitivas y de crecimiento.

• Indicadores: Los indicadores son; la comercialización directa, la

comercialización indirecta, la micro comercialización y la macro

comercialización.

• Escala de medición: Ordinal.

Variable dependiente: Rentabilidad  

• Definición conceptual: es la adición entre los ingresos y los gastos,

también es el retorno sobre la inversión, siendo una evolución para la gestión

empresarial, que será medida a través del capital, activos y las ventas.

• Definición operacional: Se utilizará la técnica de encuesta con el objetivo

de medir la rentabilidad de los agricultores; además la dimensión a

considerar es la rentabilidad sobre las ventas.

• Indicadores: serán, ventas, costos y gastos

• Escala de medición: Ordinal (Anexo 1)

3.3. Población, muestra y muestreo, unidad de análisis  

3.3.1. Población.     

El presente estudio tiene por población a 80 agricultores del distrito de Ascope, que 

se dedican al cultivo de maíz (MAD), los cuales serán quienes mediante las 

estrategias de comercialización mejorarán su rentabilidad en el año 2022.     

• Criterios de inclusión: se consideró en la presente investigación a los

agricultores que cultivan el maíz amarillo duro y que a la vez cultiven otros 

productos (Arias, Villasís & Novales, 2016).     

• Criterios de exclusión: se consideró a los agricultores que siembre otros

productos y no el maíz amarillo duro, por lo tanto, no fueron considerados para la 

aplicación del instrumento (Arias, Villasís & Novales, 2016).     

 3.3.2. Muestra: Considerando que tiene una población finita ya que se conoce a 

la población y se desea conocer cuántos del total tendremos que estudiar (Lopez & 

Fachelli, 2015).     
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Se consideró la muestra según el tipo de población y el parámetro estimado, 

dándole un error muestral del 5%, teniendo como resultado de la muestra a 72 

agricultores que se dedican al cultivo de maíz, pertenecientes al distrito de Ascope.  

(Anexo 2)     

3.3.3. Muestreo: Esta investigación, el muestreo será no probabilístico de 

conveniencia ya que la selección de los agricultores que mejoraran su rentabilidad 

a través de las estrategias de comercialización consiste en seleccionar los casos 

que se encuentren disponibles o por comodidad para el investigador (López & 

Fachelli,2015).     

3.3.4. Unidad de análisis: Teniendo en cuenta de la unidad de análisis de la 

presente investigación serán los agricultores del cultivo de maíz duro del distrito de 

Ascope (López & Fachelli,2015).     

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos    

3.4.1. Técnica: En esta investigación, para recopilar información de la muestra 

señalada; se utilizó la técnica de la encuesta, con el objetivo de recolectar datos en 

beneficio de la investigación (Espinoza, 2019).     

Tabla 2.1.     

Técnica de recolección de datos 

Variable  Técnicas  Fuente de información   

Estrategias de 

comercialización  
Encuesta  

Agricultores del distrito de  

Ascope    

Rentabilidad  Encuesta  
Agricultores del distrito de  

Ascope    

Fuente: Elaboración propia    

3.4.2. Instrumento: En este estudio, se utilizó el cuestionario como instrumento, 

que permitió realizar la recopilación de la información y sirvió para reunir los datos 

de los entrevistados (Espinoza, 2019).    

El instrumento está compuesto de la siguiente manera: la variable de estrategias 

de comercialización está compuesta por 12 ítems; mientras que, la variable de 

rentabilidad está compuesta por 8 ítems, con una escala de medición ordinal:  
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Nunca (1), Rara la vez (2), algunas veces (3), casi siempre (4) y siempre (5). (Anexo 

3)    

Tabla 2.2.     

Instrumento de recolección de datos 

Variable Instrumentos Fuente de información 

Estrategias de 

comercialización 

Cuestionario  Agricultores del distrito de  

Ascope    

Rentabilidad  Cuestionario  Agricultores del distrito de  

Ascope    

Fuente: Elaboración propia 

3.4.3. Validación: Se utilizó el método de validez de contenido, ya que, para validar 

el instrumento de enfoque cuantitativo se les entregó a dos expertos en la materia 

de investigación para la evaluación de cada ítem del instrumento utilizado (Abarzúa, 

2021). (Anexo 4)    

Tabla 2.3.     

Validación de instrumento  

Expertos  Validez  Fecha  

MBA Ing. Jorge Humberto Ninatanta Alva  Aplicable 30-05-2022

Mg. Jose Alberto Guevara Tirado Aplicable 01-06-2022

Mg. Danny Walter, Polo Villar  Aplicable 01-06-2022

Fuente: Elaboración propia 
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3.4.4. Confiabilidad: El método de confiabilidad que se utilizó fue el método de 

consistencia interna, que se calculó a través del alfa de Cronbach utilizando el 

SPSS V.25, teniendo como resultado un nivel de Confiabilidad Bueno con un Alpha 

= 0.801 (Ledesma, Ibáñez y Mora, 2002) (Anexo 5).     

3.5. Procedimientos     

Para desarrollar el presente estudio se determinó la realidad problemática con el 

objetivo del estudio; por lo cual mediante se recurrió al método empírico de la 

observación; por consiguiente se indago y se construyó el marco teórico y la 

recopilación de los antecedente y bases teóricas que sustentaron la investigación, 

asimismo se realizó el instrumento conteniendo las variables de estudio que son 

las estrategias de comercialización; siendo sus dimensiones la estrategia 

competitiva y de crecimiento, sus indicadores la comercialización directa, indirecta 

la macro comercialización y micro comercialización,  y la rentabilidad; siendo su 

dimensión la rentabilidad sobre las ventas y sus indicadores las ventas, los costos 

y los gastos.     

Además, se tuvo en cuenta sus dimensiones e indicadores de cada variable como 

son la estrategia competitiva y de crecimiento que después fueron validada dos por 

los expertos, para luego analizar a través de un cuestionario las variables. La 

primera variable estrategia de comercialización está compuesta por dos 

dimensiones (estrategia competitiva y estrategia de crecimiento) se consideró 12 

ítems, mientras que para la segunda variable de Rentabilidad compuesto por una 

dimensión (rentabilidad sobre las ventas) se consideró 8 ítems.     

Después, de la aplicación del instrumento a los agricultores del distrito de Ascope 

que obtendrán una mejor rentabilidad, los resultados obtenidos se trasladaron a la 

base de datos en el programa de Microsoft Excel, mediante el cual se analiza 

numéricamente el resultado que dejó la aplicación del instrumento.     

Finalmente, para la verificación de la relación de las variables, estrategias de 

comercialización y rentabilidad, se ingresaron los datos al programa SPSS 25, que 

luego se analizaron y presentaron mediante tablas según sus dimensiones.     

3.6. Métodos de análisis de datos     

El estudio es cuantitativa y para la recopilación de información procedente de la 

muestra de estudio se utilizó los cuestionarios de cada variable, los cuales cuentan 
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con la validación y confiabilidad de los expertos; por lo tanto, se utilizó el software 

de SPSS 25 para el procesamiento de los datos, asimismo se realizaron la prueba 

estadística paramétrica y el método de correlación Rho Spearman; que se utilizó 

para contrastar la hipótesis, previa evaluación del supuesto de normalidad de los 

datos. Se consideró un nivel de significancia estadística del 5% en los resultados 

(p<0.05) (Fraile, 2005).     

3.7. Aspectos éticos     

Los aspectos éticos a considerar en la presente investigación fueron; el 

consentimiento informado, confidencialidad y el manejo de riesgo:     

Primero, se aplicó el aspecto ético de confidencialidad ya que, las identificaciones 

de los agricultores encuestados no fueron reveladas, es decir “al anonimato en la 

identidad de las personas” (Noreña, et al., 2012).     

Segundo, el consentimiento informado, es decir, los agricultores entrevistados en 

la presente investigación tuvieron la información correspondiente de la encuesta y 

para qué serviría (Noreña, et al., 2012).     

Tercero, se aplicó el manejo de riesgo, por tanto, los resultados obtenidos no se 

vieron perjudicados con el fin de no generar ningún malestar a los mencionados 

(Noreña, et al., 2012).     
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos 

Tabla N° 4.1.    

Nivel de estrategias de comercialización según percepción de los agricultores del 

distrito de Ascope 2022.    

NIVEL RANGO N° % 

BUENO 46-60 30  57.7 % 

REGULAR 29-45 22  42.3 % 

DEFICIENTE 12-28 0  0.0 % 

Total 52  100 %  

Fuente: Cuestionario de Estrategias de Comercialización en agricultores 2022. 

Interpretación: 

Según los resultados de la tabla N° 4.1. se observa que alrededor del 58 % (30) de 

los agricultores perciben que la estrategia de comercialización es buena, seguido 

del 42 % (22) perciben que es regular y ningún agricultor percibe que es deficiente. 

Por lo tanto, según las tablas anteriores los agricultores del distrito de Ascope 

prefieren comercializar su producto mediante la estrategia competitiva y de 

crecimiento, es decir, que los agricultores comercializan su producto de manera 

indirecta, pero, quisieran comercializar su producto de manera directa; así como 

también la micro y macro comercialización. (Anexo 6)    
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Tabla N°4.2. 

Nivel de percepción de la rentabilidad antes de la implementación de las estrategias 

de comercialización en agricultores de Ascope, 2022.    

NIVEL  RANGO  N°  %  

BUENO  30-40 36  69.2 % 

REGULAR  19-29 16  30.8 % 

DEFICIENTE  8-18 0  0.0 % 

Total  52  100 %  

Fuente: Cuestionario de Rentabilidad en agricultores, 2022. 

Interpretación:    

Según los resultados de la tabla N° 4.2., se observa que alrededor del 69 % (36) 

de los agricultores perciben que la rentabilidad es buena antes de la 

implementación de estrategias de comercialización, seguido del 31 % (16) perciben 

que es regular y ningún agricultor percibe que es deficiente. (Anexo 7, 8)    
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 Tabla N° 4.3.   

Análisis FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

• Conocer el costo que lleva producir el

maíz

• Conocer el proceso para lograr una óptima

producción de maíz

• Conocer el mercado que requiere de su

producción.

• Contar con los recursos económicos para

trasladar el producto.

• Contar con metas comerciales claras.

• Aceptación de los clientes a las

cuales llevan a vender los

intermediarios.

• Contar con el transporte para la

comercialización.

• Poder mostrar la calidad del producto

antes de ser adquirido.

• Lograr    el   incremento  de la 

rentabilidad. 

AMENAZAS DEBILIDADES 

• Elevación de precio de mano de obra.

• Escasez de la mano de obra.

• El precio del maíz en el mercado

disminuye.

• Elevación de precios de los insumos a

utilizar para la producción del maíz.

• Falta de compromiso con los nuevos

clientes.

• Falta de organización al

comercializar el producto.

• No tener los objetivos claros.

• Retraso al transportar el producto.

• No contar con cartera de clientes al

igual que los intermediarios.

Fuente: Análisis Foda del agricultor del distrito de Ascope. 

Interpretación:    

Mediante el análisis Foda de la tabla 4.3., que se realizó a los agricultores del 

distrito de Ascope, se puede apreciar sus debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades, pero se debe tomar en cuenta que las amenazas y las debilidades 

al implementar las estrategias de comercialización pueden ir mejorando; ya que 

cada agricultor ganara experiencia en el mercado y manejara cuidadosamente lo 

que tenga que mejorar para lograr el éxito.    
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Propuesta de estrategias de comercialización del maíz para mejorar la 

rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, año 2022.     

Datos generales: 

Valores de los agricultores del distrito de Ascope: Objetivos claros, perseverancia, 

emprendimiento y excelencia.   

Misión:    

Ser un agricultor con sus objetivos claros y ganar clientes mediante sus propios 

recursos sin la intervención de intermediarios, para poder lograr comercializar su 

producto y generar mayor rentabilidad.    

Visión:    

Lograr comercializar el producto de cada agricultor, mediante la comercialización 

directa y la micro comercialización; para que cada producción de cada agricultor 

tenga como destino final los molinos, minoristas, mayoristas, entre otros; con la 

respectiva presentación de la calidad del producto. Por tanto, utilizando estas 

estrategias se podrá eliminar la comercialización indirecta, es decir mediante 

intermediarios.    

Ventajas de la propuesta:    

• Comercializar el producto por el propio agricultor.

• Generar mayor rentabilidad en los ingresos del agricultor.

• Tener la oportunidad de que cada agricultor supere sus limitaciones.

• Generar en el agricultor la perseverancia

• Incitar al agricultor a un emprendimiento de un negocio.

Desventaja de la propuesta: 

• Rechazo de los consumidores.

• No poder comercializar su producto al igual que los intermediarios

• Incumplimiento en los pagos de parte de los minoristas, mayoristas y molinos.

Objetivos de la Propuesta: 

• Incrementar la rentabilidad de agricultor

• Reducir o eliminar las imitaciones de los agricultores.

• Incitar a los agricultores a independizarse de los intermediarios.

• Que cada agricultor conozca otras formas de comercializar su producto.

• Generar la iniciativa de emprendimiento y perseverancia en cada agricultor.

• Marcar la diferencia con otros agricultores de la Provincia.
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• Conocer los canales de comercialización.

4.2. Contrastación de Hipótesis  Hipótesis general:    

Ho: No existe correlación entre estrategia de comercialización y rentabilidad    

H1: Existe correlación entre estrategia de comercialización y rentabilidad   Nivel 

de significancia 5% Regla de decisión:    

Si p < 0.05, entonces se rechaza la Ho    

Si p ≥ 0.05, entonces no se rechaza la Ho    

Prueba Estadística no paramétrica de Correlación de Spearman  

Tabla N° 4.4.    

Correlación entre estrategias de comercialización y rentabilidad según la percepción 

de los agricultores del distrito de Ascope, 2022.    

Correlaciones 

ESTRATEGIAS DE  
COMERCIALIZACIÓN   RENTABILIDAD 

Rho de ESTRATEGIAS DE   Coeficiente de 

Spearman   COMERCIALIZACIÓN  correlación 

Sig. 

(bilateral) 

N 

1.000 

. 

52 

.975** 

<.001 

52 

RENTABILIDAD Coeficiente de 

correlación    

Sig. 

(bilateral) 

N 

.975** 

<.001 

52 

1.000 

. 

52 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).    

Fuente: Valores procedentes de SPSS.    

Interpretación:     

La relación entre la variable independiente, estrategias de comercialización y la 

variable dependiente, rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, 2022; 

es positiva y de coeficiente de correlación alta (0.975), donde el error estadístico 

(sig.: 0.001) es menor al error límite del 5% (0.05), evidenciándose que la 

correlación es significativa; por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis de investigación. (Anexo 9)    
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V. DISCUSIÓN

En relación a los resultados obtenidos en la investigación, que el principal objetivo 

es determinar la relación entre estrategias de comercialización del maíz amarillo 

duro y el incremento de la rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, es 

por ello que, mediante Rho de Spearman, se obtuvo como resultado el  0.975 donde 

el error estadístico (sig.: 0.001) es menor al error límite del 5% (0.05),quiere decir 

que, existe una correlación directa positiva muy alta entre las variables de estudio, 

por ende, se responde de manera positiva al objetivo principal.    

El resultado de la presente investigación coincide con la conclusión de Martiarena 

& Quispe (2017) concluyeron que, el aumento de los modelos de producción y 

comercialización de maíz crea un beneficio que afecta directamente la mejora de 

la rentabilidad.    

Asimismo, cabe mencionar que la hipótesis de la presente investigación es conocer 

si existe una relación directa entre estrategias de comercialización del maíz amarillo 

duro y el incremento de la rentabilidad de los agricultores del distrito de Ascope, 

que al igual que objetivo principal y tomando en cuenta el resultado de Rho de 

Spearman, se rechaza la hipótesis nula y se determina que si existe relación entre 

las variables estrategia de comercialización y rentabilidad.  La intención de la 

presente investigación en su primer objetivo específico que es determinar las 

estrategias de comercialización del maíz amarillo duro del distrito de Ascope, en 

base a ello se estudió la teoría de Estrategias de comercialización, definido por 

Rodriguez (2013) donde indica que, consiste en satisfacer las necesidades de los 

consumidores finales, logrando de esta manera la rentabilidad para los productores 

como identificar la estrategia adecuada de fijación de sus objetivos, también 

determinar que variables de segmentación se utilizará, desarrollar los perfiles, 

evaluación de segmento de mercado, y seleccionar el mercado objetivo.   Es por 

ello que, considerando los resultados encontrados en la presente investigación con 

referencia a este primer objetivo específico, se observaron en la tabla 4.1., donde 

indica que alrededor del 58 % (30) de los agricultores perciben que la estrategia de 

comercialización es buena, seguido del 42 % (22) perciben que es regular y ningún 

agricultor percibe que es deficiente. Por lo tanto, los agricultores del distrito de 

Ascope prefieren comercializar su producto mediante las estrategia competitiva y 
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estrategia de crecimiento, es decir, que los agricultores comercializan su producto 

de manera indirecta que es mediante los intermediarios, pero, quisieran 

comercializar su producto de manera directa, es decir, a los minoristas, mayoristas, 

molinos; así como también la micro y macro comercialización que pueden lograr 

mediante la organización y asociación de los involucrados (agricultores) con un solo 

objetivo que es adquirir mayor rentabilidad. Por consiguiente, los resultados de la 

presente investigación coinciden con las conclusiones de Rivera (2020), quien en 

su investigación concluyó que: Comercialización de maíz de la asociación el 27 de 

junio, recolectado como canal indirecto de Agripac y Ecuaquimica, cuyo canal 

directo consiste en vender un quintal por unidad, es decir al consumidor final, tanto 

para canal directo como indirecto, el valor del maíz es de $14.60.entonces no hay 

diferencia de utilidad por precio, sino por volumen.    

Del mismo modo que, Veliz (2014), en su investigación concluyó que, finca “La   

Jacinta” tiene un canal de comercialización, por lo que las materias primas se 

comercializan directamente sin intermediarios.    

Que al comparar con el resultado del primer objetivo específico que se trata de 

evitar comercializar indirectamente; sin embargo, León (2019) en su investigación, 

concluyó que, el mercadeo es 91% económico para los intermediarios y solo el 9% 

es directo.    

Mientras que para Peña & Andrade (2017), en su estudio de investigación concluye 

que: Los agricultores necesitan asesoramiento, asistencia y un cambió en la forma 

en que gestionan la venta de su producto, debido a factores como tener que vender 

sus productos a bajo precio, productos con retrasos de hasta 20 días debido a la 

alta demanda de intermediarios que son los únicos pequeños compradores de maíz.   

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigación evidencian que 

los agricultores de los diferentes estudios de investigación relacionados 

comercializan su producto mediante la comercialización indirecta, es decir 

mediante intermediarios, y también se demuestra que muy pocos comercializan su 

producto de manera directa.    

También, se presenta como segundo objetivo específico analizar la rentabilidad de 

los agricultores del distrito de Ascope antes de la implementación de las estrategias 

de comercialización; en base a ello se estudió la teoría de rentabilidad, que es 
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definido por Salluca & Correa (2015), quienes señalaron que es la adición entre los 

ingresos y los gastos, también es el retorno sobre la inversión, siendo una evolución 

para la gestión empresarial, que será medida a través del capital, activos y las 

ventas.    

Sin embargo, para Garnique & Torres (2017), en su estudio de investigación 

concluye que, determinar los costos de producción es clave para revertir el impacto 

en la rentabilidad, además de saber eso conocer cuál es la tasa de rendimiento 

después de dividir la inversión.    

Mientras que, los resultados encontrados en la presente investigación en relación 

con el objetivo en mención, se observa en la tabla N° 4.2., que alrededor del 69 % 

(36) de los agricultores perciben que la rentabilidad es buena antes de la

implementación de estrategias de comercialización, seguido del 31 % (16) perciben 

que es regular y ningún agricultor percibe que es deficiente.    

Los resultados de la presente investigación coinciden con las conclusiones 

obtenidas por Burga (2020), en su estudio de investigación concluyó que: Como los 

agricultores no están regulados, todavía no se les permite vender sus productos a 

un precio razonable, y eso es porque dependen de intermediarios y no conocen el 

precio del mercado internacional en comparación con la calidad. maíz. y menos 

cantidad de fertilizantes y pesticidas.    

Así como también Castillo (2019) en su estudio de investigación concluye que, 

ejerciendo un control total sobre todos los ingresos y gastos potenciales durante 

todo el proceso de cultivo y cosecha de su producto, esto nos permitirá controlar 

todas las ganancias y/o ganancias que podamos obtener en el curso de la venta 

de sus productos que a través de sus esfuerzos y sacrificios. Además, según    

Palomera (2019), que en su estudio de investigación concluyó que: La limitante del 

área es que no tienen acceso a la nueva tecnología por falta de fondos y tienen 

miedo de no saber cuándo hacer la prueba y lo pierden todo, por otro lado, la 

propuesta de mercadeo trabajará en conjunto para que los agricultores generen 

mayor utilidad.     

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigación evidencian que 

la rentabilidad de los agricultores se ve afectada por los intermediarios, esto no 

quiere decir que, no sea un negocio rentable para ellos; sino que, generarían 
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mayores ingresos siempre y cuando implementen las estrategias de 

comercialización del maíz, y de esta manera el proceso de venta sea directa.  Por 

último, se tiene como tercer objetivo específico proponer estrategias de 

comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de los 

agricultores del distrito de Ascope, tomando en cuenta que se estudió las variables 

de estudio estrategias de comercialización y rentabilidad, lo que para Nanda & 

Khanna (2011) refieren que la estrategia de comercialización, consiste en abordar 

el precio del producto o servicio, distribución, comunicación y proceso de creación 

de nuevos productos desarrollo e interceden desde inicio a fin de la venta de un 

producto como en la distribución, negociación y brindar el servicio en la cantidad 

necesitaría y tiempo adecuado; y para Morillo (2001) en su estudio define a la 

rentabilidad, que es la diferencia de los ingresos y egresos es por ello también es 

la comparación de las utilidades netas obtenidas de una organización como las 

ventas.    

Los resultados que se obtuvieron en la presente investigación en relación con el 

objetivo en mención, se observa en la tabla 4.3., que se realizó a los agricultores 

del distrito de Ascope, se puede apreciar sus debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades, pero se debe tomar en cuenta que las amenazas y las debilidades 

al implementar las estrategias de comercialización pueden ir mejorando; ya que 

cada agricultor ganará experiencia en el mercado y maneja cuidadosamente lo que 

tenga que mejorar para lograr el éxito.    

Asimismo, esta propuesta tiene por finalidad incrementar la rentabilidad de cada 

agricultor del distrito de Ascope, teniendo en cuenta que, ellos desde siempre han 

comercializado el maíz de manera indirecta, es decir utilizando a los intermediarios; 

la cual se han visto perjudicados en el precio de venta, porque son estos 

(intermediarios) quienes intervienen en el precio del maíz en el mercado. Además, 

se consideró la misión, visión, objetivo, ventajas, desventajas, así como también, 

el análisis FODA para que los agricultores conozcan sus fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas al implementar las estrategias de comercialización.    

Los resultados del objetivo específico en mención de la presente investigación 

coinciden con la conclusión de Fernandez & Chuquija (2019) que en su estudio de 

investigación concluyeron que, un canal de comercialización incluye enlaces de 
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productores agrícolas, mayoristas, minoristas y consumidores finales; mientras que 

otro canal de comercialización incluye enlaces de productores agrícolas, minoristas 

y consumidores finales.    

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigación evidencian que 

la propuesta que se realizó, en beneficio de los agricultores del distrito de Ascope, 

les servirá para tener en cuenta los siguientes aspectos como; canales de 

comercialización, objetivos claros, no tener miedo a lo desconocido e ir eliminando 

sus limitaciones con la experiencia que logren en este proceso de adaptación; todo 

ello, con el único objetivo de generarles mayor rentabilidad.   
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VI. CONCLUSIONES

1. Mediante los resultados obtenidos se puede concluir que existe una relación

directa entre las estrategias de comercialización y la rentabilidad de los agricultores 

del distrito de Ascope, esto quiere decir que al implementar las estrategias de 

comercialización ayudarán a mejorar la rentabilidad de cada agricultor.    

2. Los agricultores del distrito de Ascope perciben que las estrategias de

comercialización mejoran los ingresos de la rentabilidad de cada uno de ellos y se 

puede comercializar el maíz que cultivan mediante la comercialización directa, 

comercialización indirecta, micro comercialización y macro comercialización.    

3. Los agricultores de Ascope perciben que su rentabilidad antes de la

implementación de estrategias de comercialización, si generan una rentabilidad, 

pero generarían aún mayor rentabilidad si su producto fuera comercializado sin 

contar con los intermediarios.    

4. Los agricultores de Ascope solo cuentan con un canal de comercialización

que es de manera indirecta; es decir mediante intermediarios; pero desean 

comercializar su producto individualmente o colectiva, pero de manera directa.    

5. Mediante la propuesta los agricultores del distrito de Ascope perciben que al

contar con un análisis FODA les permitirá conocer sus debilidades, amenazas, 

oportunidades y fortalezas; lo que conlleva a que al conocer todo lo mencionado 

ayudará a que ellos se desliguen de los intermediarios.    
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 VII. RECOMENDACIONES    

    

1. Implementar las estrategias de comercialización del maíz, por lo que es 

fundamental para mejorar la rentabilidad de los agricultores.    

    

2. Capacitar a los agricultores con el fin de ampliar sus conocimientos sobre el 

mercado de la comercialización del maíz.    

    

3. Expandir la información y las experiencias a otras localidades, para que otros 

agricultores imiten lo que ellos realizan.    

    

4. Conversaciones con cada agricultor para conocer sus ideas, estrategias, 

conocimientos, y objetivos para lograr un fin común.    

    

5. que los agricultores de Ascope aprovechen al máximo el recurso que es la 

tierra para mejorar su cultivo y en consecuencia aumentar la rentabilidad.    

    

6. Administrar individual o colectivamente los ingresos y gastos que puede 

generar el cultivo exitoso del maíz, para luego comercializar el producto a un precio 

elevado por su calidad.    
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ANEXOS   

Anexo 1: Operalización de las variables Tabla  

2.1. Operacionalización de las variables de es 

Variables Definición Conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 

Estrategia de 

comercialización 

satisfacer las necesidades de 
los consumidores finales, 

logrando de esta manera la 
rentabilidad para los 

productores como identificar la 
estrategia adecuada de fijación 

de sus objetivos, también 
determinar qué variables de 
segmentación se utilizará, 

desarrollar los perfiles, 
evaluación de segmento de 
mercado, y seleccionar el 

mercado objetivo (Rodriguez, 
2013). 

Para medir la 

variable se utilizó la 

técnica de encuesta 

con el objetivo de 

medir la estrategia 

de comercialización 

de los agricultores. 

Estrategia 

competitiva 

Comercialización 

directa 
1, 2, 3 

Ordinal 

Bueno, 

Regular y 

Deficiente 

Comercialización 

indirecta 
4,5 y 6 

Estrategia de 

crecimiento 

Macro 

comercialización 

7, 8 y 

9 

Micro 

comercialización 

10, 11 

y 12 

Rentabilidad 

Es la adición entre los ingresos y 

los gastos, también es el retorno 

sobre la inversión, siendo una 

evolución para la gestión 

empresarial, que será medida a 

través del capital, activos y las 

ventas (Saculla& Correa, 2015). 

Para medir la 

variable se utilizó la 

técnica de encuesta 

con el objetivo de 

medir la 

rentabilidad de los 

agricultores. 

Rentabilidad 

sobre las 

ventas 

Ventas 
13, 14, 

15, 16, 

17, 18, 

19 y 

20 

Ordinal 

Bueno, 

Regular y 

Deficiente 

Costos 

Gastos 

 

Nota: La operacionalización, dimensiones y los indicadores se consideran de cuadernos de investigación de Rodriguez (2013) y Salluca &Correa (2016). 



Anexo 2: Muestra 

n =  

E2*(N-1) +Z2*p*q  

Dónde: 

N = Total de población   

Zα=1.96 al cuadrado (si la segunda es del 95%) 

p = Proporción esperada (en este caso 

50%=0.5) q = 1-p (en este caso 1+0.5=0.95) e = 

Margen de error 5%   

n = 

(0.05)2*(80-1) +(1.96)2*0.5*0.95  

n =    145.9808 

  n =  72  

N*Z   2   *p*q  

80*(1.96)   2   *0.5*0.95  

2.0222 6      



Anexo 3: instrumentos de las variables de estudio 

Instrumento: Cuestionario de Estrategias de comercialización  

ESCUELA Y PROGRAMA PARA POSGRADO

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN 

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS - MBA
Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro de 

los agricultores del distrito de Ascope.   

Objetivo: Establecer estrategias de comercialización del maíz amarillo duro 

para alcanzar el incremento de la rentabilidad de los agricultores del distrito de 

Ascope   

Sector de Cultivo: ______________________________ Edad: 

De 25 a 35 años  

 De 36 a 46 años 

 De 47 a 57 años 

 De 58 a 68 años 

 De 69 a mas   

Grado de estudios: 

(    )Primaria incompleta  

(    )Primaria completa 

(    )Secundaria incompleta 

(    )Secundaria completa  

(    )Superior incompleta  

(    )Superior incompleta  

(    ) Ninguna de las anteriores 



1= Nunca   2= Rara vez    3=Algunas veces    4=Casi siempre    5=Siempre  

Variable Independiente: Estrategias de Comercialización 

Dimensión: Estrategia competitiva 

Indicador: Comercialización directa 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1. El agricultor muestra la calidad del producto 

antes de la venta.   

 

2. Creo que, utilizando esta estrategia 

competitiva, es decir la comercialización 

directa de mi producto obtendría mayor 

rentabilidad.   

Indicador: Comercialización indirecta 

3. El intermediario es una pieza fundamental 

para la venta del maíz amarillo duro.   

 

4. Considero que mediante los intermediarios 

nuestro producto es vendido con facilidad.   

 

5. Estoy de acuerdo que el intermediario gane 

una comisión sin haber realizado los 

trabajos arduos; como sembrar, regar, 

abonar, fumigar, entre otros.   

6. Considero que mis antepasados dejaron 

bien marcados el método de 

comercialización del maíz amarillo duro, en 

consecuencia, siempre cuento con un 

intermediario para la venta de mi producto. 

Dimensión: Estrategia de Crecimiento 

Indicador: Macro comercialización 

7. Considero que a comparación de años 

anteriores el maíz está siendo más 

requerido por el consumidor final.   

8. Considero que la demanda de maíz en el 

año 2021, beneficio mis ingresos a pesar 

de contar con los intermediarios.   

9. Considero que la oferta que ofrecen los 

mayoristas a comparación de los 

intermediarios es más rentable.   

Indicador: Micro comercialización 



10. Creo que los cultivos del distrito de Ascope 

cubren con la demanda de la provincia.   

11.    He vendido alguna vez el maíz amarillo duro 

directamente a empresas, molinos, 

mayoristas o minoristas.   

12.    Considero que el precio del maíz es el 

adecuado para la adquisición del 

consumidor.   



Instrumento: Cuestionario de Rentabilidad  

ESCUELA Y PROGRAMA PARA POSGRADO 

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN 

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS - MBA 
Cuestionario para mejorar la rentabilidad de los agricultores del distrito 

de Ascope.   

Objetivo: Establecer estrategias de comercialización del maíz amarillo duro 

para alcanzar el incremento de la rentabilidad de los agricultores del distrito de 

Ascope   

Sector de Cultivo: ______________________________ 

Edad: 

  De 25 a 35 años  

  De 36 a 46 años  

De 47 a 57 años   

    De 58 a 68 años  

De 69 a mas   

Grado de estudios: 

(    )Primaria incompleta  

(    )Primaria completa 

(    )Secundaria incompleta 

(    )Secundaria completa  

(    )Superior incompleta  

(    )Superior incompleta  

(    ) Ninguna de las anteriores 



1= Nunca    2= Rara vez    3=Algunas veces   4=Casi siempre    5=Siempre 

Variable Dependiente: Rentabilidad 

Dimensión: Rentabilidad sobre las ventas 

Indicador: Ventas 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1. Estoy de acuerdo con el precio que tiene ahora el maíz, 

porque considero que es rentable para el agricultor.   

2. Estoy de acuerdo con la variación de precios que cambian 

semanalmente en el mercado.   

3. He tenido la oportunidad de vender mi producto a un 

precio elevado a comparación de otros agricultores.  

4. Considero que el producto es adquirido muchas de las 

veces por el intermediario.   

Indicador: Costos 

5. Me he visto afectado por el alza excesivo de precios de 

los foliares, herbicidas, semilla, abonos entre otros.   

6. Considero que el aumento de precio de mano de obra 

perjudicara mi rentabilidad.   

Indicador: Gastos 

7. Tengo accesibilidad a transportar mi producto dentro de la 

provincia de Ascope.   

8. Me afecta la elevación del precio del flete para transportar 

mi producto, si lo quiero comercializar de manera directa.  



Anexo 4: Validación de Instrumentos 

Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   





El número de ítems son suficientes para recoger la información,   

En caso de ser negativa su respuesta sugiera los ítems a añadir. 

X 

Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Ing. Ninatanta Alva Jorge Humberto Grado o especialidad: Maestro en Administración de Negocios - MBA 

Fecha: 30/05/2022 e- mail: jonial1@hotmail.com

Firma y sello: 
MBA Ing. Ninatanta Alva Jorge Humberto 

NI: 18189264 



Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   



Aspectos generales Si No 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario. x 

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación x 

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial x 

El número de ítems son suficientes para recoger la información,   

En caso de ser negativa su respuesta sugiera los ítems a añadir. 

x 

Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Ing. Ninatanta Alva Jorge Humberto Grado o especialidad: Maestro en Administración de Negocios - 

MBA   

Fecha: 30/05/2022 e- mail: jonial1@hotmail.com

Firma y sello: 

MBA Ing. Ninatanta Alva Jorge Humberto 

DNI: 18189264   



Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   



 

 

 



Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Jose Alberto Guevara Tirado Grado o especialidad: Magister en Administración 

Fecha: 01/06/2022 e- mail: jose.guevara19@gmail.com

Firma y sello: 

Mg. Jose Alberto Guevara Tirado 



Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   



Aspectos generales Si No 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario. x 

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación x 

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial x 

El número de ítems son suficientes para recoger la información,   

En caso de ser negativa su respuesta sugiera los ítems a añadir. 

x 

Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Jose Alberto Guevara Tirado Grado o especialidad: Magister en Administración 

Fecha: 01/06/2022 e- mail: jose.guevara19@gmail.com

Firma y sello: 

Mg. Jose Alberto Guevara Tirado 



Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   

Considero que mis antepasados 

dejaron bien marcados el método de 

comercialización del maíz amarillo 

duro, en consecuencia, siempre cuento 

con un intermediario para la venta de mi 

producto. 

X X X X X 



 

 

 
Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial         X         

El número de ítems son suficientes para recoger la información,         

En caso de ser negativa su respuesta sugiera los ítems a añadir.   

X         



Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Danny Walter, Polo Villar   DNI: 

43178401    

Grado o especialidad: Maestro en gestión del talento humano 

Fecha: 01/06/2022 e- mail: polodw33@gmail.com

Firma y sello 

Mg. Danny Walter, Polo Villar 



Matriz de validación de contenido del instrumento de investigación 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de estrategias de comercialización del maíz amarillo duro para mejorar la rentabilidad de 

los agricultores, distrito de Ascope 2021.   



Aspectos generales Si No 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario. x 

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación x 

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial x 

El número de ítems son suficientes para recoger la información,   

En caso de ser negativa su respuesta sugiera los ítems a añadir. 

x 

Valoración de validez: 

Aplicable X Aplicable atendiendo las observaciones No aplicable 

Validado por: Danny Walter, Polo Villar  DNI: 

43178401    

Grado o especialidad: Maestro en gestión del talento 

humano   

Fecha: 01/06/2022 e- mail: polodw33@gmail.com

Firma y sello 

Danny Walter, Polo Villar 



Anexo 5: Confiabilidad - Alfa de Cronbash 

Escala de valoración del alfa de Cronbach según Ledesma, Ibañez y Mora (2002) 

Valor del Coeficiente    Apreciación 

0.95 - 1    Muy elevada 

0.90 < 0.95  Elevada   

0.85 < 0.90  Muy buena 

0.80 < 0.85  Buena 

0.75 < 0.80 Muy respetable 

0.70 < 0.75  Respetable   

0.65 < 0.70  Mínimamente Aceptable 

0.40 < 0.65 Moderada  

0.00 < 0.40  Inaceptable 

Coeficiente Alfa de Cronbach 

Escala: ALFA DE CRONBACH 

Resumen de procesamiento de casos  

 N 

Casos  Válido    20  100,0   Excluidoa  0     0 

Total  20  100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Número de ítems  20  

Suma de las varianzas de los Ítems  6.2  

Varianza de las puntuaciones totales  25.9  

Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.802  

%  



Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada 

en elementos 

estandarizados   N de elementos  

,802 ,788 20 

Estadísticas de escala 

Media Varianza  Desv. estándar  N de elementos  

77.15  25.924 5.092  20  

Matriz de correlaciones entre elementos

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 

I1 1.000 -.105 -.121 -.043 -.062 -.032 .252 .284 .105 .319 -.245 -.032 .242 -.043 .284 -.032 .032 .043 .192 .266 

I2 -.105 1.000 -.105 -.204 .000 -.101 .218 .108 .200 -.314 .000 .101 .101 -.612 -.151 .302 -.101 .408 -.262 .169 

I3 -.121 -.105 1.000 .043 .062 .453 .206 .171 .105 .121 .245 -.179 .179 .043 .506 .242 .179 .171 .540 .443 

I4 -.043 -.204 .043 1.000 .542 -.492 .134 .000 .204 .257 .272 .328 .082 .167 .277 .123 .082 -.167 .143 .173 

I5 -.062 .000 .062 .542 1.000 .178 .515 .240 .590 .216 .147 .474 .267 .241 .289 .326 .415 .211 .206 .498 

I6 -.032 -.101 .453 -.492 .178 1.000 .154 .164 .101 .032 -.302 -.212 .010 .123 .242 .394 .414 .287 .237 .255 

I7 .252 .218 .206 .134 .515 .154 1.000 .473 .436 .206 .218 .592 .724 .134 .263 .373 .066 .089 .019 .738 

I8 .284 .108 .171 .000 .240 .164 .473 1.000 .217 .398 -.362 .382 .491 .332 .409 .382 -.164 .000 .237 .550 

I9 .105 .200 .105 .204 .590 .101 .436 .217 1.000 .314 .000 .302 .302 .000 .151 .302 .302 .204 .087 .338 

I10 .319 -.314 .121 .257 .216 .032 .206 .398 .314 1.000 -.454 .453 -.032 .257 .190 .242 .390 -.043 .174 .089 

I11 -.245 .000 .245 .272 .147 -.302 .218 -.362 .000 -.454 1.000 .034 .302 -.068 -.050 -.302 -.034 .068 .087 .282 

I12 -.032 .101 -.179 .328 .474 -.212 .592 .382 .302 .453 .034 1.000 .414 .123 -.061 .192 .212 .082 -.290 .255 

I13 .242 .101 .179 .082 .267 .010 .724 .491 .302 -.032 .302 .414 1.000 .287 .061 .212 -.212 .123 .114 .595 

I14 -.043 -.612 .043 .167 .241 .123 .134 .332 .000 .257 -.068 .123 .287 1.000 .123 .123 -.123 -.375 .321 .173 

I15 .284 -.151 .506 .277 .289 .242 .263 .409 .151 .190 -.050 -.061 .061 .123 1.000 .242 .061 -.277 .501 .510 

I16 -.032 .302 .242 .123 .326 .394 .373 .382 .302 .242 -.302 .192 .212 .123 .242 1.000 .212 .287 .061 .425 

I17 .032 -.101 .179 .082 .415 .414 .066 -.164 .302 .390 -.034 .212 -.212 -.123 .061 .212 1.000 .328 .114 .085 

I18 .043 .408 .171 -.167 .211 .287 .089 .000 .204 -.043 .068 .082 .123 -.375 -.277 .287 .328 1.000 .036 .173 

I19 .192 -.262 .540 .143 .206 .237 .019 .237 .087 .174 .087 -.290 .114 .321 .501 .061 .114 .036 1.000 .222 

I20 .266 .169 .443 .173 .498 .255 .738 .550 .338 .089 .282 .255 .595 .173 .510 .425 .085 .173 .222 1.000 



Anexo 6: Análisis de Normalidad de la variable de Estrategia de comercialización 

Se tiene en cuenta:   

Prueba de Hipótesis   

Ho: los datos de estrategia de comercialización presentan distribución normal   

H1: los datos de estrategia de comercialización no presentan distribución normal   

Nivel de significancia 5% (0.05)   

Regla de decisión   

Si p <0.05, entonces se rechaza la Ho   

Si p ≥ 0.05, entonces no se rechaza la Ho   

Resumen de procesamiento de casos 

ESTRATEGIA DE 

COMERCIALIZACIÓN 

Casos 

Válido Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

52 100.0% 0 0.0% 52 100.0% 

Descriptivos 

Estadístico  Error estándar 

ESTRATEGIA DE 

COMERCIALIZACIÓN 

Media 51.40 .529 

95% de intervalo de 

confianza para la  

media   

Límite 

inferior  

50.34 

Límite 

superior  

52.47 

Media recortada al 5%  51.45 

Mediana  52.00 

Varianza  14.559 

Desv. estándar  

3.816 

Mínimo 44 

Máximo  58 

Rango  14 

Rango intercuartil  6 

Asimetría  -.255 .330 

Curtosis  -.717 .650 



Pruebas de normalidad 

ESTRATEGIA DE 

COMERCIALIZACIÓN 

Kolmogorov-Smirnova  Shapiro-Wilk  

Estadístico  
gl  Sig.  Estadístico  gl  Sig.  

.143  52  .010  .955  52  .046  

a. Corrección de significación de Lilliefors

Conclusión:   

según el resultado de prueba de normalidad, basándose en la prueba de 

kolmogorov por la muestra que es mayor a 50; se evidencia que las variables no 

presentan distribución normal (p<0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

y se aplica la prueba de Rho de spearman.      



Anexo 7: Análisis de Normalidad de la variable de Rentabilidad 

Se tiene en cuenta:   

Prueba de Hipótesis   

Ho: los datos de Rentabilidad presentan distribución normal    

H1:los datos de Rentabilidad no presentan distribución normal   

    Nivel de significancia 5% (0.05)   

Regla de decisión    

Si p <0.05, entonces se rechaza la Ho    

Si p ≥ 0.05, entonces no se rechaza la Ho   

Resumen de procesamiento de casos 

RENTABILIDAD 

Casos 

Válido Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

52  100.0%  0  0.0%  52  100.0%  

Descriptivos 

Estadístico 

Error 
estándar 

RENTABILIDAD 

Media 30.63 .323 

95% de intervalo de 

confianza para la media  

Límite inferior  29.99 

Límite 

superior  

31.28 

Media recortada al 5%  30.65 

Mediana  31.00 

Varianza  5.413 

Desv. estándar  2.327 

Mínimo 26 

Máximo  35 

Rango  9 

Rango intercuartil  3 

Asimetría  -.226 .330 

Curtosis  -.321 .650 



Pruebas de normalidad 

RENTABILIDAD 

Kolmogorov-Smirnova  Shapiro-Wilk   

Estadístico  gl  Sig.  Estadístico gl  Sig.  

.197  52  <.001  .943  52  .015  

a. Corrección de significación de Lilliefors

Conclusión: 

según el resultado de prueba de normalidad, basándose en la prueba de 

kolmogorov por la muestra que es mayor a 50; se evidencia que las variables no 

presentan distribución normal (p<0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula 

y se aplica la prueba de Rho de spearman.    



Anexo 8: Prueba de normalidad de las variables de estudio 

Variable independiente:   

Estrategias d comercialización 

Variable dependiente: 

Rentabilidad   

Resumen de procesamiento de casos 

Casos  

Válido  Perdidos  Total  

N  Porcentaje N  Porcentaje N  Porcentaje 

ESTRATEGIAS DE  

COMERCIALIZACIÓ 

N   
52  100.0%  0  0.0%  52  100.0%  

RENTABILIDAD  52  100.0%  0  0.0%  52  100.0%  

Descriptivos 

ESTRATEGIAS DE  

COMERCIALIZACIÓN  

Media 51.40 .529 

95% de intervalo de  Límite 

confianza para la  inferior  

media   Límite  

superior  

50.34 

52.47 

Media recortada al 5%  51.45 

Mediana  52.00 

Varianza  14.559 

Desv. estándar  3.816 

Mínimo 44 

Máximo  58 

Rango  14 

Rango intercuartil  6 

Estadísti 

co 

Error 

estándar 



Asimetría  -.255 .330 

Curtosis  -.717 .650 

RENTABILIDAD  Media 30.63 .323 

Límite inferior  29.99 

95% de intervalo de   Límite 

confianza para la  superior media 

Media recortada al 5%  

Mediana   

Varianza   

Desv. estándar   

Mínimo   

Máximo   

Rango   

Rango intercuartil   

Asimetría   

Curtosis   

31.28 

30.65 

31.00 

5.413 

2.327 

26 

35 

9 

3 

-.226 .330 

-.321 .650 

Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova   Shapiro-Wilk  

Estadísti co  
gl  Sig.  

Estadísti 

co  gl  Sig.  

ESTRATEGIAS DE  

COMERCIALIZACIÓN 
.143  52  .010  .955  52  .046  

RENTABILIDAD .197  52  <.001  .943  52  .015  

a. Corrección de significación de Lilliefors

Conclusión: 

según los resultados se evidencia que las dos variables no presentan distribución 

normal (p<0.05) según el resultado de prueba de normalidad, basándose en la 

prueba de kolmogorov por la muestra que es mayor a 50, por lo tanto, se rechaza 

la hipótesis nula y se aplica la prueba no paramétrica de Rho de spearman.   





Anexo 9: Método de análisis de datos – RHO de Spearman 

Correlaciones de Rho de Spearman 

Correlaciones 

ESTRATEGIAS DE   

COMERCIALIZACIÓN  RENTABILIDAD 

Rho de   ESTRATEGIAS DE 

Spearman COMERCIALIZACIÓN 

RENTABILIDAD 

Coeficiente de 

correlación   
1.000 .975** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 52 52 

Coeficiente de 

correlación   
.975** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 52 52 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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