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RESUMEN 

 

El trabajo de investigación se realizó en el Mercado Modelo, distrito de José Leonardo 

Ortiz, provincia de Chiclayo, departamento de Lambayeque, con el objetivo de identificar la 

rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque 

de la provincia de Chiclayo. Se empleó una investigación de nivel descriptivo y diseño no 

experimental. Se estableció como población a los 71 comerciantes de mango registrados en la 

administración del Mercado Moshoqueque, en noviembre de 2018 y una muestra censal. Se 

evaluó la variable Nivel de Rentabilidad, en cuatro dimensiones (Ingresos, Costo de Ventas, 

Gastos Operativos e Indicadores Económicos) con la técnica de encuesta tipo cuestionario. 

Además, se empleó el programa Microsoft Excel para la ejecución de análisis descriptivos y la 

confección de tablas, para la confección de figuras se empleó el lenguaje de programación R 

versión 3.6.3. Se concluyó que, en el Mercado Moshoqueque, Chiclayo, al 2018, la rentabilidad 

de la comercialización en el cultivo de mango para comerciantes mayoristas fue de 11.46 % de 

margen neto estimado; para comerciantes minoristas el margen neto estimado fue de -1.73 %. 

La merma registrada por los comerciantes mayoristas de mango en el Mercado Moshoqueque, 

al 2018, fue de 0.19 % y en comerciantes minoristas de 3.76 %. En el Mercado Moshoqueque, 

Chiclayo, al 2018, el margen bruto de la comercialización en el cultivo de mango para 

comerciantes mayoristas fue de 25.7 % y para comerciantes minoristas el margen bruto 

estimado fue de 2.59 %. Los costos de ventas en la comercialización de mango, en el Mercado 

Moshoqueque, al 2018, fueron de 158864.06 soles en promedio para comerciantes mayoristas 

y de 20451.41 soles en promedio para comerciantes minoristas. Los gastos de transporte 

estimado para la comercialización de mango en el Mercado Moshoqueque, al 2018, fue de 

3851.25 soles en el comercio mayorista y de 63.21 soles en el comercio minorista.  

Palabras clave: Rentabilidad, Comercialización, Mango.  



ABSTRACT 

 

The research work was carried out in mercado Modelo, José Leonardo Ortiz district, 

Chiclayo province, Lambayeque department, with the aim of identifying the profitability of 

mango marketing for traders in the Moshoqueque market in Chiclayo province. Descriptive-

level research and non-experimental design were used. The 73 mango traders registered with 

the Moshoqueque Market Administration were established as a population in November 2018 

and a census sample. The Profitability Level variable was evaluated in four dimensions 

(Income, Cost of Sales, Operating Expenses and Economic Indicators) using a questionnaire-

type survey technique. In addition, the Microsoft Excel program was used for the execution of 

descriptive analyses and the preparation of tables, for the preparation of figures the 

programming language R version 3.6.3 was used. It was concluded that, at the Moshoqueque 

Market, Chiclayo, as of 2018, the marketing profitability in mango cultivation for wholesale 

traders was 11.46% estimated net margin; for retailers the estimated net margin was -1.73%. 

The decline recorded by wholesale mango traders at the Moshoqueque Market in 2018 was 

0.19% and retailers 3.76%. At the Moshoqueque Market, Chiclayo, as of 2018, the gross 

marketing margin for mango cultivation for wholesale traders was 25.7% and for retailers the 

estimated gross margin was 2.59%. Sales costs in the marketing of mango, in the Moshoqueque 

Market, as of 2018, were 158864.06 soles on average for wholesalers and 20451.41 soles on 

average for retailers. The estimated transport costs for the marketing of mango in the 

Moshoqueque Market, as of 2018, were 3851.25 soles in wholesale trade and 63.21 soles in 

retail. 

Key words: Profitability, Merchandising, Mango. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

A nivel mundial, los principales productores de Mango son los países India y China, el 

Perú se ubica en el puesto 18 a nivel mundial, cultivando distintas variedades de mango, 

injertadas y mejoradas, como Hade, Kent y Tommy Atkins con buena demanda tanto a nivel 

internacional como nacional. 

La demanda del fruto de mango está en crecimiento. A nivel nacional la 

implementación de estrategias como el incentivo de consumo del mango peruano, aumentaría 

el volumen de producción y el empleo. Estas estrategias también aumentarían la rentabilidad 

del cultivo de mango, lo que beneficiaría a empresas de productores tradicionales, asociaciones 

y cooperativas, pequeños productores y mayoristas. 

En el año 1975, el General Francisco Morales Bermúdez apertura lo que actualmente 

se conoce como El Complejo Moshoqueque situado en el distrito de José Leonardo Ortiz – 

Chiclayo –Lambayeque; siendo uno de los mercados más grande de nuestro país que alberga a 

más de diez mil comerciantes entre formales e informales. 

En situaciones normales a Moshoqueque ingresan 150 camiones con productos 

comestibles provenientes del norte, nororiente y sur. 

En razón que no existe un documento que nos muestre la realidad de la comercialización 

de mango en el mercado Moshoqueque de Chiclayo, el presente trabajo de investigación 

permitirá conocer el sistema de comercialización de este producto en el mercado ya 

mencionado e identificar la rentabilidad de la comercialización de este producto. 

Resulta un tema importante estudiar y evaluar la rentabilidad de la comercialización de 

mango, motivo por el cual esta tesis está orientada a evaluar cómo manejan los mayoristas la 

comercialización del mango, como sobrellevan las fluctuaciones de precios, formas de ventas, 
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gastos de comercialización, cuanto es la ganancia neta, la cantidad de venta y cuáles serían los 

aspectos a mejorar para aumentar la rentabilidad de la comercialización de mango. 

Determinar la rentabilidad de la comercialización de mango es importante para los 

comerciantes del mercado Moshoqueque de la Provincia de Chiclayo para que tomen la 

decisión de continuar en esta actividad o dedicarse a la comercialización de otro producto u a 

otro negocio. 

Para el desarrollo de la investigación se formuló el siguiente problema: ¿Cuál es la 

rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque 

de la provincia de Chiclayo? 

Se estableció como objetivo general: Determinar la rentabilidad de la comercialización 

de mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo. 

Además, para alcanzar el objetivo general se propuso los siguientes objetivos específicos: 

 

- Determinar los costos según la categoría de canales de comercialización.  

- Determinar la perdida por merma. 

- Determinar los márgenes brutos de la comercialización. 

- Determinar los gastos de transporte. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

Porras, Otálora y Velásquez (2020), en la tesis de pregrado nombrada “Estudio de 

Factibilidad para el cultivo y comercialización de mango tipo Keitt y Tommy Atkins en el 

corregimiento de Yarima, San Vicente del Chucuri – Santander”, con el objetivo de diseñar 

plan de negocios para la creación de una empresa de cultivo y comercialización de mango tipo 

Keitt y Tommy Atkins en el Corregimiento Yarima, San Vicente del Chucuri, - Santander. Se 

aplicó una investigación descriptiva y no experimental. Se empleó la técnica de entrevista para 

la recolección de datos. Se concluye que, a través del desarrollo del proyecto se puede 

comprobar la viabilidad del establecimiento de la empresa, pues la empresa sembrará y 

comercializará mangos Keitt y Tommy Atkins en la zona San Vicente del Chucuri Yalima-

Santander. La investigación de mercado brindó un claro entendimiento de la demanda de 

productos de las seis empresas relacionadas con la industria, mostrando resultados positivos, 

con una participación total del 13.33 %, equivalente a 2.700 toneladas, respaldando la 

producción de 360 toneladas de siembra de mango, y demuestra la demanda del mercado y las 

oportunidades de crecimiento que tendrá la empresa. 

Román (2020), en la tesis de pregrado nombrada “Fortalecimiento del Proceso de 

Comercialización del Mango Orgánico para Mejorar la Competitividad en el Mercado 

Internacional de la Asociación APAGRO Piura-2019”, con el objetivo de fortalecer el proceso 

de comercialización del mango orgánico para mejorar la competitividad en el mercado 

internacional de la Asociación APAGRO. Se aplicó una investigación descriptiva y no 

experimental. Se empleó la técnica de la encuesta para la recolección de datos. Se concluye 

que, APAGRO cumple con estrictos procedimientos para asegurar la conservación de los 

mangos, realizado por personal debidamente capacitado y con amplia experiencia laboral, pero 
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la subcontratación del proceso de empaque para la exportación de mangos conlleva costos de 

mango en el mercado internacional, uno de los factores por la cual APAGRO mantiene los 

precios promedio de exportación del país más altos que otros exportadores del país. Las 

exportaciones de la asociación son muy limitadas, debido a que la estrategia de marketing de 

la asociación se limita a participar en algunas ferias nacionales, por lo que hay una falta de 

investigación de nuevos mercados. Los mangos orgánicos producidos por la Asociación 

APAGRO cumplen con los estándares de calidad exigidos por el mercado internacional. Los 

mangos de Perú y Piura, especialmente los mangos del Valle de San Lorenzo, han ganado su 

debido estatus en los siguientes países: Estados Unidos, Europa y Asia. Sin duda, APAGRO 

cuenta con productos de alta calidad, rica experiencia en el cultivo de magos y ha obtenido la 

certificación de calidad que exige el mercado internacional, todo lo cual tiene un gran potencial 

para convertirse en uno de los principales exportadores de mangos orgánicos a nivel peruano. 

APAGRO actualmente no contaba con personal calificado en el proceso de exportación 

(única vía para que ingresen al mercado internacional), por eso dependen de la eficiencia de 

sus operadores logísticos, que hacen un trabajo efectivo porque, hasta el momento, no existe 

violación de las normas de entrega en los acuerdos alcanzados con importadores extranjeros. 

La participación de APAGRO en las exportaciones totales de mango no fue muy alta, se enfoca 

en el mercado interno que ha logrado una buena posición al brindar una gran cadena de 

distribución a los clientes de todo el país, sin embargo, pierde la oportunidad de vender a 

precios mayores en el mercado internacional. La competitividad de la Asociación APAGRO 

en el mercado internacional se puede mejorar fortaleciendo el proceso de comercialización de 

mangos orgánicos. Con la tendencia alcista de los precios de la fruta orgánica en importantes 

mercados de frutas (como la UE y Estados Unidos), se constituye una oportunidad para 

APAGRO, aunque tiene desventajas frente a la competencia, por no tener una buena estrategia 

de marketing para ser más competitivo en el mercado internacional (Román, 2020). 
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Minchola (2019), en la tesis de pregrado nombrada “Estudio de pre-factibilidad para 

la comercialización de mango fresco para la exportación”, con el objetivo de determinar la 

viabilidad comercial, técnica y económica en la etapa de prefactibilidad de la comercialización 

de mango fresco para la exportación a Estados Unidos y Países Bajos. Se aplicó una 

investigación explicativa, no experimental.  Se empleó la investigación de mercado, con el 

instrumento cuestionario. Se concluye que, el pronóstico muestra que las cifras van en 

aumento, por lo que el proyecto es razonable porque hay mercado. El sitio de producción estará 

en el Valle de Motupe en la provincia de Lambayeque.  

Farinango (2018), en la tesis de pregrado nombrada “Producción y comercialización 

del mango (Mangifera indica L.) variedad Tommy Atkins en la provincia de Imbabura”, con 

el objetivo de estudiar la producción y comercialización del mango (Mangifera indica L.) 

variedad Tommy Atkins en la Provincia de Imbabura. Se aplicó una investigación descriptiva, 

no experimental. Se empleó como técnica la encuesta y el análisis histórico de datos. Se 

concluye que: Las principales áreas agrícolas se ubican en el área rural y urbana de los dos 

estados de la provincia. Por ejemplo, la parroquia rural de Ibarra Ambuqui (La Playa Ambuqui, 

El Peaje, El Chirimoyal, Espadillas, El Bermejal y El Lavandero) tiene 162 hectáreas de terreno 

y la Diócesis Rural de Pimampiro Pimampiro (Chalguayacu) cubre un área de 32 hectáreas, y 

el área total de cultivo de mango en la provincia de Imbabura es de 197 hectáreas. La 

producción total de mangos en la provincia de Imbabura es de 1918 toneladas, y el rendimiento 

es de 6000 kg a 13000 kg / ha. Además, el costo de producción por hectárea fue de US$ 3925.50 

para pequeños productores, US$ 5351 para medianos y para los grandes productores fue de US 

$ 6183.50. La demanda anual del mercado provincial de 686 toneladas. Se ha estimado que la 

demanda total de solicitantes de mango es de 760 toneladas para la variedad Tommy Atkins 

(Tommy Atkins) al 2022, si se mantiene la tasa de crecimiento de la población y la cantidad de 

compra de los comerciantes. El análisis de la oferta de 1.918 toneladas de productos y la 
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demanda de 686 toneladas de productos en la provincia muestra que hay una sobreoferta de 

1.332 toneladas cada año, y se necesita un nuevo mercado de comercialización. Los canales de 

comercialización actuales para las variedades de mango Tommy Atkins son: productor-

minorista; productor-intermediario; productor-mercado mayorista y productor-asociación. 

Fuentes (2018), en la tesis de pregrado nombrada “Análisis socioeconómico de la 

producción y comercialización de mango (Mangifera índica L.) en dos zonas de la provincia 

del Guayas”, realizada en dos cantones productores de mango de la Provincia del Guayas, 

cantón Isidro Ayora – cantón Balzar; con el objetivo de realizar un análisis socioeconómico de 

la producción de mango estos dos cantones productores de la provincia del Guayas. Se aplicó 

una investigación descriptiva, no experimental. Se evaluaron las variables: Independiente: 

Estudio socioeconómico del cultivo de mango en las dos zonas de la provincia del Guayas y 

Dependiente: Estudio de la productividad, calidad e ingresos económicos de las cosechas del 

cultivo de mango. Se analizó cuantitativamente indicadores sobre la producción y 

comercialización en las zonas de estudio y se empleó una evaluación retrospectiva, tomando 

como referencia datos históricos. Se concluye que, en la producción de mangos en Ecuador, la 

vitalidad de mercado de esta fruta ha seguido aumentando, brindando oportunidades de trabajo 

y desarrollo no solo en términos de exportación sino también de comercialización. El mercado 

mundial del mango ha generado millones de dólares en ingresos cada año, porque los países 

desarrollados quieren mucho este tipo de fruta, quieren una mejor calidad de vida y los hacen 

grandes consumidores de este tipo de fruta, piensan que este tipo de fruta es muy saludable, 

por otro lado, los mercados nacionales e internacionales también brindan oportunidades. 

Depende del apoyo de comerciantes e instituciones públicas para obtener mayores ganancias y 

participar en el comercio de frutas. 

Gómez y Diaz (2018), en la tesis de pregrado nombrada “Diseño de una planta de 

procesamiento de Mango, Limón, Naranja, Mora y Maracuyá para la industrialización de la 
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producción y comercialización de pulpas de fruta en el municipio de La Mesa Cundinamarca”, 

con el objetivo de diseñar una planta de procesamiento de mango, limón, naranja, mora y 

maracuyá para la industrialización de la producción y comercialización de pulpas de fruta en 

el municipio de La Mesa Cundinamarca. Se aplicó una investigación descriptiva, no 

experimental. Se empleó la Técnica de la encuesta para la recolección de datos. Se concluye 

que: Las plantas de procesamiento de celulosa han reducido de manera efectiva el impacto de 

los problemas de la industria, porque otras opciones (como la asociatividad) dependen en gran 

medida de los deseos de las personas y la elección de proporcionar infraestructura de 

almacenamiento no asegura el éxito. La comercialización separada de productos puede 

garantizar una vida útil más prolongada. Los comerciantes mayoristas de frutas son 

participantes que pueden verse afectados negativamente por el proyecto porque son 

competidores en el gobierno municipal para obtener materias primas. Su posible respuesta a 

través del precio es brindar a los productores un margen de ganancia mayor del que están 

dispuestos a brindar, además de firmar contratos para formalizar la relación comercial. 

Pantaleón (2018), en la tesis de pregrado nombrada “Comercialización de mango 

(Mangifera indica L.) en el cantón Daule provincia del Guayas”, con el objetivo de analizar 

la cadena de comercialización del mango en el cantón Daule, provincia del Guayas para 

plantear mecanismos que contribuyan a mejorar las condiciones de esta actividad empresarial. 

Se aplicó una investigación descriptiva, no experimental. Se evaluaron las variables: 

Dependiente: Mejoramiento del proceso de comercialización e independiente: Evaluación 

periódica de la cadena de comercialización. Se utilizó el cálculo de número índice, para valorar 

la relación porcentual de incremento o decremento que existe entre las comparaciones de 

períodos anuales correspondientes a las principales variables de producción y consumo 

nacional aparente. Este último se calculó con el uso de la fórmula CNA = PN + IMP – EXP, 

siendo CNA: Consumo Nacional Aparente, PN: Producción Nacional, IMP: Importaciones, 
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EXP: Exportaciones. Se concluye que, en el área de Pajonal, cultivar mangos para chupar es 

una buena opción económica para plantar y cosechar. No es difícil para los agricultores manejar 

los cultivos, además, la mayoría conoce los cuidados necesarios para las plantas. Además, la 

producción de los agricultores ha obtenido enormes beneficios económicos, haciendo que los 

cultivos sean ampliamente rentables para la población local. 

Amaya, Y.C. (2016), en la tesis de pregrado nombrada “Práctica social de 

asociatividad basada en intereses económicos para mejorar sistemas de comercialización de 

los productores de mango, en el Valle Arrozal – Motupe. 2016”, con el objetivo de diseñar una 

práctica social de asociatividad basada en intereses económicos que contribuyan a mejorar los 

sistemas de comercialización de los productores de mango del sector El Arrozal – Motupe. Se 

aplicó una investigación descriptiva, no experimental. Se emplearon las técnicas de encuesta y 

entrevista para la recolección de datos. Se concluye que, la mayoría de los productores de 

mango en el centro de los arrozales del Valle de Motupe son propietarios pequeños y medianos, 

con un área de entre 0.4 y 10 hectáreas bajo manejo. Además, la mayoría de los productos que 

obtienen se comercializan individualmente, aunque la proporción de comercialización es 

relativamente pequeña. La experiencia asociativa de los productores de mango no es tan 

positiva. Sin embargo, la mayoría de las personas son conscientes de sus ventajas y beneficios, 

pues el 53% de las personas están dispuestas a participar nuevamente para superar los errores 

que cometieron. Las costumbres sociales desarrolladas dentro de las asociaciones en las que 

participan son poco esclarecedoras y limitan el éxito de la asociación; entre ellas, la 

transparencia de quién los guiará no es alta, y el evidente individualismo de muchos miembros; 

todo lo cual obstaculiza el desarrollo de niveles de confianza. Los servicios nacionales de 

asistencia técnica que poseen los productores de mango del sector El Arrozal son inadecuados 

y muy débiles para fortalecer las prácticas de vinculación que se han dado, lo que no ayuda a 

consolidarlos y frustra a muchos miembros. 
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Callata y Castro (2016), en la tesis de pregrado nombrada “Estudio de pre factibilidad 

para la implementación del proceso de comercialización y exportación de mango orgánico a 

los Estados Unidos”, con el objetivo de demostrar la viabilidad técnica, comercial, económica, 

financiera, ambiental de la comercialización y exportación del mango orgánico al mercado de 

Estados Unidos. Se aplicó una investigación descriptiva y no experimental. La técnica de 

investigación fue la entrevista. Se concluye que, a medida que ha aumentado la conciencia de 

las personas sobre la salud y el medio ambiente, también ha aumentado el consumo mundial 

de productos orgánicos. En las economías más ricas del planeta, los consumidores más 

exigentes son los que demandan más productos orgánicos. Actualmente, el Perú tiene una 

buena oportunidad para posicionarse como un país orgánico: además de su enorme 

biodiversidad (tiene más del 70% del microclima mundial), también es uno de los países con 

mayor número de productores orgánicos (aunque estos no están necesariamente certificados) y 

una proporción relativamente alta de tierras agrícolas orgánicas, que se destacan en cacao, café, 

mango y otros productos. En estos mercados económicamente desarrollados, el mango piurano 

se considera una fruta gourmet muy apreciada. C&C ORGANIC S.A.C pretende cubrir el 0.79 

% de la demanda insatisfecha de mangos orgánicos en el mercado estadounidense y el 0.67 en 

el segundo año porque la demanda potencial de mangos orgánicos está aumentando.  

 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. Mango. 

El mango (Mangifera indica L.) es una fruta exótica de procedencia asiática, la cual 

pertenece al género Mangifera, Cuando esta fruta ya está madura tiene un agradable sabor con 

un color entre amarillo y rojo, teniendo una pulpa generosa, pero, cuando aún se encuentra en 

proceso de maduración tiene un color verde, con un sabor medio ácido. Llega a ser una fruta 

antioxidante gracias a las bajas calorías, muy rica en vitamina B5, vitamina A, vitamina C y en 
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ácidos, esto ayuda al organismo a contrarrestar la degradación de las células. (Estrella y 

Hidalgo, 2015) 

Esta fruta es una fuente alimentaria de ácido ascórbico (9.79 a 186 mg / 100 g), 

carotenoides (1159 a 3000 mg / 100 g) y (poli) fenoles en la parte comestible de la fruta, con 

capacidad antioxidante (1- 10). En términos de producción, área de siembra y popularidad, es 

una de las frutas tropicales más importantes del mundo, con una producción global de más de 

27 millones de toneladas, es el cultivo tropical más grande, seguido por banano, piña, papaya 

y aguacate. (Corrales, Maldonado, Urango, Franco & Rojano, 2014). 

En los últimos años, las frutas peruanas han ocupado una gran parte del mercado 

internacional, siendo el mango una fruta muy apreciada por su color, calidad y sobre todo por 

su exquisitez. Además, esta fruta también tiene el efecto de prevenir el asma, y además de 

reducir las enfermedades cardíacas y ayudar a la digestión, también es eficaz contra ciertos 

tipos de cáncer. Por tanto, su consumo mundial ha sido reconocido como superalimentos, y 

aportan grandes beneficios en condiciones ideales para los principales países importadores 

como Estados Unidos, Holanda y Reino Unido (Daza, 2019). 

En Lambayeque se ha incrementado el volumen de exportación de mangos frescos. Las 

ventas en 2013 aumentaron debido a que la tasa de compra de frutas frescas fue de 20.4 %. Sin 

embargo, debido a que el departamento de Lambayeque no puede satisfacer la demanda actual, 

Piura se ha convertido en el principal exportador de mango del país (INEI, citado en Cadena y 

Muñoz, 2017). 

Gracias a la diversidad de suelos ecológicos y ecosistemas que favorecen a la 

producción de estaciones, el Perú cuenta con las condiciones para satisfacer el exigente 

mercado global, siendo Piura, Lambayeque y La Libertad los departamentos principales de 

producción del mango. Sin embargo, existen ciertas restricciones dadas por los distintos países 

como vienen a ser las fitosanitarias, según el Servicio Nacional de Sanidad Agraria, al año el 
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30 % de la producción agraria se ve afectada por la plaga llamada “Mosca de la fruta, siendo 

una amenaza para los cultivos frutícolas, alterando los precios nacionales e internacionales, es 

por esto que, los lugares de producción del mango deben de estar en constante mejora en la 

realización de las buenas prácticas agrícolas, la oferta y la demanda influye bastante en las 

ventas del mango. (Daza, 2019) 

México, Brasil, Perú y Colombia son los mayores productores que exportan a Estados 

Unidos (Avila, 2017). 

Según la Ficha Comercial de la Región Lambayeque de PROMPERÚ (2011), citado en 

Alcántara, Leguía, Ruiz y Segura (2017), en Lambayeque, por sus condiciones 

agrometeorológicas, sus productos pueden desarrollarse en la agricultura y la agroindustria. 

Además, en el área de Motupe, hay un productor de mango Kent con 200 hectáreas. 

2.2.1.1. Origen. 

El mango tiene su origen en el Noroeste de la India, en la Región Indo-Birmánica y las 

montañas Chittagong en Bangladesh, donde aún se le encuentra en estado silvestre. Se cultiva 

en la India desde hace más de 4.000 años y desde allí se ha extendido a otras regiones tropicales 

y subtropicales del mundo. Llegó a América, tomando una embarcación desde Asia hasta el 

sur de África por los portugueses, y luego a la costa de Brasil en el siglo XVI (Salazar, 1982; 

citado en Barrientos, 2017). 

2.2.1.2. Taxonomía del mango. 

El mango Mangifera indica L. pertenece a la familia anacardiáceas, y su género 

Mangifera tiene 62 especies de árboles, de estas solo 16 tienen fruto comestible, forman parte 

del orden de las terebintales. El tamaño del árbol puede llegar hasta los 30 m de altura y tiene 

una vida útil prolongada, su tronco es grueso y la corteza es de color marrón oscuro, rugosa y 

tiene ramas separadas. La forma del árbol depende de varios factores: reproducción, poda, 

variación, medio y ambiente. (Salazar, 1982; citado en Barrientos, 2017, p.6) 
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Según Barrientos (2017), la clasificación taxonómica del mango es: 

Reino: Plantae 

División: Magnoliophyta 

Clase: Magnoliopsída 

Sub Clase: Rosidae 

Orden: Sapindales 

Familia: Anacardiaceae 

Género: Mangifera 

Especie: Mangifera indica L. 

2.2.1.3. Contenido nutricional. 

El porcentaje de nutrientes de los mangos depende del grado de madurez y variedad, se 

considera que los mangos son una fruta nutritiva. Contiene β-caroteno (utilizado por nuestro 

cuerpo para absorber la vitamina A), y también contiene mucha vitamina C, potasio, magnesio 

y fibra (Alcántara, Leguía, Ruiz y Segura, 2017). 

2.2.1.4. Variedades. 

Según Alcántara, Leguía, Ruiz y Segura (2017), indican que existen tres variedades de 

mango, los cuales se diferencian por sus colores: rojo, verde y amarillo. 

En el Perú se cultivan dos tipos de mango: las plantas francas (no injertadas y 

poliembriónicas), como el criollo de Chulucanas, el Chato y el Rosado de Ica, los cuales son 

orientados principalmente a la producción de pulpa y jugos concentrados y exportados a 

Europa; y las variedades mejoradas (injertadas y monoembriónarias), como Haden, Kent, 

Tommy Atkins y Edward, las cuales se exportan en estado fresco. (Maximixe, 2004; citado en 

Alcántara, Leguía, Ruiz y Segura, 2017, p.16) 
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2.2.1.5.1. Variedad de mango rojo. 

Kent: Tiene un peso aproximado de 380 a 700 g, de tamaño mediano, su color es entre 

amarillo y anaranjado y cuando está maduro tiene un color rojizo. Su sabor es agradable con 

una forma es ovalada orbicular, jugoso con poca fibra y alto porcentaje de azúcar.  

 Haden: Su forma es ovalada con un color y sabor atractivo, con un peso entre 380 a 700 

g y un tamaño mediano. Cuando está maduro tiene un color entre rojo y amarillo y se encuentre 

cubierto de una capa rojiza.  

 Tommy Atkins: Es caracterizada porque se puede conservar por más tiempo que las 

otras variedades y resiste a daños mecánicos, con una forma oblonga y oval, de tamaño grande 

con un peso de 600 g, con respecto al sabor y aroma no es de los mejores.  

2.2.1.5.2. Variedad de mango amarillo. 

Ataulfo: Se desarrolló en México, contiene poca fibra y su tamaño es de pequeño a 

mediano.  

Manila Súper: Tiene una forma alargada y aplanada, pequeño con un peso aproximado 

de 100 g, de fuerte sabor y se produce principalmente en Filipinas. 

2.2.1.6. Etapas del cultivo. 

INFOAGRO (2017); citado en Alcántara, Leguía, Ruiz y Segura (2017), indica que 

existen 5 etapas del cultivo de mango: plantación, abonado, poda, recolección y conservación.  

 Plantación. Cuando los mangos crecen en almácigo o un semillero, se pueden 

trasplantar a en cualquier época del año, si se cultiva en las filas de un vivero, se 

recomienda realizarlo al principio o al final de la primavera. Trasplantar cuando llegue 

de 1 a 2 años, en suelo preparado a intervalos de 10 a 12 m. El mango no debe de dar 

frutos hasta cumplir sus 4 años, es por eso que debe de ser eliminada su flor cuando se 

forma antes de este tiempo.  
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Abonado. El abono se debe de proyectar en relación a los factores climáticos y al 

desarrollo vegetativo y reproductor de la planta. Los abonos que deben de ser aplicados 

a la planta son el sulfato amónico, superfosfato de cal, y el sulfato de potasio.  

Poda. Se poda según el resultado deseado. Hay distintos tipos de poda: poda de 

manejo de floración, limpieza, formación, levantamiento de la copa lateral, o abertura 

central y renovación de la copa. Este proceso está diseñado para evitar enfermedades, 

mejora el color de la fruta, equilibra el crecimiento y producción del follaje y frutos, 

además renuevan el dosel de las plantas viejas. 

Recolección. El mango se recolecta manualmente, es necesario utilizar un 

pedúnculo para evitar el desbordamiento de la savia al momento de cortar la fruta; de 

lo contrario, puede causar que la fruta se arrugue y por tanto pierda su valor. En el norte 

de Perú, los árboles dan frutos de octubre a marzo. Para la comercialización exterior, la 

elección correcta de la fruta es muy importante. Como los que han madurado, pero aún 

no ha comenzado a cambiar su color verde. 

Conservación. Los mangos solo se recogen cuando aún están verdes y han 

alcanzado un tamaño adecuado. Su peso debe estar entre 500 y 800 gramos. Al 

someterse a 8 °C, su calidad se puede mantener hasta 27 días. Tiene una conservación 

mayor cuando la fruta se somete a un tratamiento térmico por radiación a 38ºC antes de 

ser almacenadas a baja temperatura (5 ºC). 

2.2.1.7. Temporada de cosecha de mango. 

Los meses de cosecha de mango en Perú, son de noviembre a mayo, debido a las 

condiciones climáticas del territorio peruano. Debido al clima cálido, la cosecha de mango se 

concentra en el norte del país por la tierra fértil. Piura es el sector más cultivado porque 

representa 60% de la producción, especialmente en San Lorenzo, Tempo Grande, Chulucanas 
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y Sullana. En Lambayeque, Lima, Cajamarca, Ica, Ancash y Ucayali, se produce el mango 

restante para satisfacer demanda (Ávila, 2017). 

En departamentos como Piura y Lambayeque, su cosecha dura los pocos meses de 

noviembre, diciembre, enero, febrero y marzo; y en Ancash y Lima se cosecha en abril y mayo. 

En 2016, la producción de mango alcanzó las 372900 toneladas, con ingresos de 202.5 millones 

de soles; un aumento de 7.8% con respecto a 2015 (Ávila, 2017). 

2.2.1.8. Consumo de mango. 

El incremento del consumo de esta fruta se ve reflejado en los datos estadísticos 

del sistema TradeMap (2019) donde las importaciones mundiales de mango fresco o 

seco (deshidratado), bajo la partida del sistema armonizado 080450. Las exportaciones 

en 2018 fueron de $ 3.104.839 miles de USD. La tasa de crecimiento promedio anual 

va en un rango de 4% a 5%; teniendo como diez países mayores importadores de mango 

al año 2018 a Estados Unidos de América, China, Países Bajos, Alemania, Reino Unido, 

Francia, Vietnam, Canadá, España y República de Corea, lo cual refleja una gran 

oportunidad de comercio dado que la tendencia de consumo de este producto se da no 

sólo en América del Norte, sino también a países del bloque Europeo. Bajo la partida 

de 0804508010 que son mangos deshidratados este ha venido aumentando su presencia 

en los EE. UU, con $ 133.321 miles USD al año 2018 en importaciones mundiales, 

donde su mayor proveedor es México y Perú se encuentra en el quinto lugar seguido de 

la India. (Abad y Delfino, 2019, p.1) 

2.2.2. Rentabilidad. 

Según Gitman y Joehnk (2008); citado en Ruiz (2020), la rentabilidad tiene conceptos 

muy variados y amplios las cuales admite enfoques y proyecciones con perspectivas diferentes 

en relación a las empresas; se habla de rentabilidad desde el punto de vista económico, 

financiero incluyendo diversos aspectos, que se configuran efectos positivos como también 
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negativos que la empresa puede originar en su entorno. Se dice también que rentabilidad es la 

concreción transformada atreves del resultado obtenido a partir de las producciones o de 

intercambios elaborados dentro de la empresa; Faga y Ramos, 2006; citado en Ruiz, 2020 nos 

indican que, la rentabilidad es la ganancia, utilidad o beneficio adquirido por el aumento 

positivo de las actividades. Es objetivo valido para trabajar con mayor potencialidad en 

cualquier empresa, ya que los resultados serán favorables para alcanzarlos con optimismo en 

el futuro, es decir desarrollar organizado con el tiempo. (p.9) 

La rentabilidad que se estima para cualquier proyecto dependerá de la magnitud de los 

beneficios netos que la empresa obtenga a cambio de la inversión realizada en su 

implementación. Hay dos tipos de beneficios que, por la información que proveen para la toma 

de decisiones, deben ser considerados en la evaluación de una inversión e incorporados en la 

construcción de los flujos de caja de los proyectos; aquellos que constituyen ingresos y aquellos 

que no son movimientos de caja. (Sapag Chain y Nassir, citado en Estrella y Hidalgo, 2015. p-

5-6) 

2.2.2.1. Rentabilidad sobre ventas. 

El margen bruto se utiliza para determinar el estado financiero de la empresa. Indica el 

porcentaje de fondos que quedan después de deducir el costo de ventas. Cuanto mayor sea el 

porcentaje del margen de beneficio bruto, mayor será la cantidad de dinero que se puede ahorrar 

o pagar para reinvertir (Ruíz, 2020). 

2.2.2.2. Importancia de la Rentabilidad. 

Según Gitman & Joehnk, (2008); citado en Ruiz, (2020), es importante porque es una 

variable clave en las decisiones de inversión, porque nos permite evaluar el rendimiento 

esperado de varias inversiones a nivel de rentabilidad. Además, también puede realizar cálculos 

históricos para generar expectativas futuras. 
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2.2.2.3. Análisis sistemático de la Rentabilidad.  

Esclava, 2016; citado en Ruiz, (2020), nos dice que, la rentabilidad puede ser analizable 

cuando se consideran dos teorías, solvencia y estructura financiera: El análisis de solvencia, es 

conocida como la inteligencia que la empresa desarrolla para satisfacer las responsabilidades 

financieras, (devolución de principal y gastos financieros). En cambio, la estructura financiera 

de una empresa se analiza para determinar como tener un mejor desarrollo adecuado de sí 

mismo. En otras palabras, las dificultades económicas que tenga o pueda tener la actividad 

empresarial son la rentabilidad y la seguridad. La rentabilidad llega a ser la retribución al riesgo 

con objetivos contrapuestos, además no siempre las inversiones seguras suelen ser rentables. 

Es muy importante tener en cuenta que la rentabilidad está íntimamente relacionada con la 

solvencia de la empresa, en cierto sentido, la rentabilidad es el determinante decisivo de la 

solvencia, porque tener rentabilidad en una empresa es fundamental para el desarrollo 

sostenible de la empresa. 

2.2.2.4. Utilidad Bruta. 

Es un estado de resultado de múltiples pasos, la utilidad bruta aparece como un 

sub total. Esto facilita que los usuarios de los estados de resultados de cálculo del 

margen de utilidad bruta de la empresa (taza de utilidad bruta). La taza de utilidad bruta 

es la utilidad bruta expresada como un porcentaje de las ventas netas. Al evaluar el 

margen de utilidad bruta de una empresa en particular, el análisis debe de consideras 

las tazas obtenidas por otras empresas de la misma industria. Para la mayoría de las 

empresas comercializadoras, las tazas de utilidad bruta generalmente se encuentran 

entre 20 % y el 50 %, dependiendo del tipo de producto vendido. Las tazas generalmente 

resultan de mercancías de alta rotación, como son los comestibles, y las tasas altas se 

encuentran en productos de marca y novedosos. Bajo condiciones normales, el margen 

de utilidad bruta de una empresa tiende a permanecer razonablemente estable de un 
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periodo al siguiente. Los cambios significativos en esta tasa pueden proporcionar a los 

inversionistas una indicación temprana de una demanda cambiante del consumidor por 

los productos de la empresa. (Avalos, 2011, p.46) 

2.2.2.5. Utilidad Operacional. 

Parte de los ingresos y gastos de un negocio provienen de actividades diferentes 

de las operaciones de negocios básicos de la empresa. Como ejemplos comunes está el 

interés obtenido sobre las inversiones y el gasto por impuesto a la renta. La utilidad 

operacional (o utilidad proveniente de las operaciones) muestra las relaciones entre los 

ingresos obtenidos de clientes y los gastos en los cuales se incurre para producir estos 

ingresos. En efecto, la utilidad operacional mide la rentabilidad de las operaciones de 

negocios básicos de una empresa y "deja por fuera" otros tipos de ingresos y gastos 

(Avalos, 2011, p.46-47) 

2.2.2.6. Utilidad Neta. 

La utilidad neta es uno de los conceptos más importantes en contabilidad. Se 

calcula con la diferencia entre el ingreso realizado en un periodo y los gastos que se 

asocian directamente con ese ingreso o que, por alguna otra razón, se deben reconocer 

como incurridos dentro del periodo. El cálculo típico de la utilidad neta se hace en un 

estado de resultados, el cual empieza por los ingresos a los que se les restan las diversas 

clasificaciones de gastos, por lo general el costo de la mercancía vendida, después los 

gastos de venta y de administración y, finalmente, los otros gastos que se deben cubrir 

con los ingresos de ese periodo. Deben cubrirse todos los gastos antes de obtener una 

utilidad neta. Así, ya sea que las disminuciones de activos logren generar ingresos y, 

por tanto, se traten como gastos, o no tengan éxito y se consideren como "pérdidas", los 

ingresos del periodo deben superarlos en monto total. De lo contrario, se mostrará una 



19 

 

pérdida neta, en vez de una utilidad neta como el resultado de las operaciones. (Avalos, 

2011, p.47) 

Según Ehrhardt y Brigham, (2007); citado en Ruíz (2020), el beneficio neto o utilidad 

neta es el resultado final obtenido por la empresa tras cubrir costes, gastos e impuestos. 

2.2.3. Comercialización. 

Cespedes, (2001); citado en Calla en el (2014) indica que, la comercialización es la 

acción de todas las actividades comerciales las cuales abren un movimiento de productos que 

se pueden vender y comprar; y servicios que van desde el vendedor hasta el consumidor final. 

En cambio, Galdos (2005); citado en Calla (2014), nos enseña que la comercialización es la 

mezcla de las actividades, donde los elementos básicos y los alimentos de origen agrario se 

preparan para su uso hasta llegar al consumidor final en el lugar y momento exacto. (p.26) 

2.2.3.1. El comercio.  

El comercio puede ser analizado desde varios puntos de vista. Uno de ellos incluye a 

los compradores y vendedores individuales, otro comprende mercados especiales y productos 

un tercero pudiera ser el que corresponde el punto de vista de una nación y su posición 

económica relacionada con la de otros países. El desarrollo clásico de la teoría del comercio 

parte de este último considerando a cada nación como una unidad económica. El comercio 

puede ser uno de los factores decisivos en el desarrollo de los pueblos al impulsar el crecimiento 

económico, incentivar la competitividad de los mercados. Modificar los hábitos de consumo 

ofreciendo nuevas alternativas y en definitiva dinamizar el conjunto social, todo esto tiene sus 

ventajas e inconvenientes, sus riesgos y oportunidades que tienen que ser analizados. (Houck, 

2000; citado en Calla, 2014. p. 26) 
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2.2.3.2. Volumen de comercialización. 

El volumen de venta o volumen de comercialización son las ventas que se realizan, 

además se comparan las ventas trazadas en un tiempo definido para su análisis y evaluación 

(Mayorga y Araujo, 2010; citado en Calla, 2014, p.26).  

2.2.3.3. Agentes de comercialización. 

Según Caldentey (2004); citado en Calla, (2014), define al agente de comercialización 

como toda persona natural o jurídica que interviene en el proceso de comercialización directa 

e indirecta, añade alguna utilidad al producto, y menciona a la vez que las características y 

servicios desempeñados por los agentes de comercialización varían notablemente según el país, 

región y según el producto. También puede ser considerado como agente, aquellas personas 

que no llegan hacer propietarios de la mercancía. Es el caso de los comerciantes que reciben la 

mercancía y la venden por cuenta de expedidor, percibiendo una comisión por su servicio de 

venta. 

Asimismo, Hernan (1985); citado en Calle (2014), indica que, en un país con un alto 

grado de industrialización y urbanización, no es posible vender una porción sustancial 

directamente al consumidor. 

2.2.3.4. Teorías de la comercialización. 

Una de las principales teorías de la comercialización es la teoría de la ventaja absoluta, 

en la que la existencia del comercio permite incrementar la riqueza en el intercambio de bienes 

y servicios. Si una empresa produce bienes o servicios a un costo menor que otra empresa, 

significa que la primera tiene una ventaja absoluta. La ventaja comercial se basa en la ventaja 

absoluta. Bajo esta ventaja absoluta, una empresa puede ser más eficiente que otra en la 

producción de un bien y baja eficiencia en la producción en masa. Aquí es donde ambas 

empresas tienen la oportunidad de beneficiarse (Smith, 1776; citado en Minaya, 2017). 
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2.2.3.5. Productor. 

Caldentey (2004); citado en Calla (2014), dice que un agente propio para la 

comercialización de productos agrícolas, dícese de aquel eslabón primero que emite la materia 

prima ya sea vegetal o animal para luego ser procesada, pudiendo éste primero también cumplir 

las funciones de transformación y comercialización. 

2.2.4. Costos. 

2.2.4.1. Costos directos e indirectos. 

Los costos directos se pueden identificar y asignar sin ninguna dificultad el objeto de 

costo.  En cambio, los costos indirectos son aquellos que necesitan de un análisis mayor, en 

otras palabras, necesitan continuar con un proceso de reparto o prorrateo de acuerdo con 

criterios establecidos. (Gonzales, 2017, p.16) 

2.2.4.2. Costos variables. 

Dice polimeni et al (2017) que los costos variables son aquellos que el costo total 

cambia en proporción directa a los cambios en el volumen, o producción, dentro del 

rango relevante, en tanto que el costo unitario permanece constante. Mientras que los 

costos fijos son aquellos en los que el costo fijo total permanece constante dentro de un 

rango relevante de producción, mientras que el costo fijo unitario varia con la 

producción. Entiéndase como rango relevante a aquel intervalo de actividad dentro del 

cual los costos fijos totales y los costos variables unitarios permanecen constantes. 

(Gonzales, 2017, p.20 - 21) 

2.2.4.3. Costos variables totales y costos variables unitarios.  

Los costos variables totales se modifican cuando la producción varia, de acuerdo con el 

volumen de producción se da una relación directa; en cambio, los costos variables unitarios 

también llamados costos variables por unidad producida porque están establecidos a cada 
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componente de producción, estos se obtienen dividiendo los costos variables totales entre la 

cantidad producida. (Gonzales, 2017, p.19) 

2.2.4.4. Costos fijos totales y costos fijos unitarios. 

Los costos fijos totales son aquellos que no tienen una unión o dependencia de la 

producción como los costos variables, no varían dentro de un tiempo determinado; mientras 

los costos fijos por unidad tienen un comportamiento completamente diferente conforme 

cambia el volumen de producción, vienen a ser asignados a cada unidad producida; se 

determinan dividiendo los costos fijos entre la cantidad producida. (Gonzales, 2017, p.20) 

2.2.4.5. Análisis del modelo Costo – Volumen – Utilidad.  

El análisis del modelo Costo-Volumen-Utilidad es una responsabilidad 

importante. Se trata básicamente de lograr la óptima (rentable) estructura de costos 

variables y fijos. Es importante el análisis del modelo Costo-Volumen-Utilidad, 

principalmente porque los recursos con que cuentan las empresas para realizar sus 

actividades y lograr sus fines son limitados, y conocer la manera en que los costos 

fluctúan con los cambios del volumen los ayuda a entender cómo controlar los costos. 

(Gonzales, 2017, p.22) 

2.2.5. Ventas. 

Diez, Navarro y Peral (2003); citado en Briones (2018), nos indican que, las ventas se 

refieren a operaciones y resultados de vender o intercambiar productos o bienes a cambio de 

dinero, del mismo modo, creen que hay dos razones para las ventas: Demanda del consumidor 

o demanda creada por los consumidores de la misma empresa. (p.39)  

En su libro "Mercadotecnia", consideran o creen que las ventas es un 

movimiento que es parte de un grupo de instrucciones ordenadas de la mercadotecnia y 

la definen como "toda actividad que genera en los clientes el último impulso hacia el 

intercambio". (Fischer y Espejo, 2004; citado en Briones 2018, p.39) 
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Según el Diccionario de la Lengua Española (2017), la venta llega a ser “la acción y 

efecto de vender”. Conjunto de objetos que se veden. De esta forma a través de un precio 

establecido llega a tener dominio del producto deseado (Briones, 2018, p.39). 

2.2.5.1. Proceso de venta. 

En el proceso de venta, consideraremos la configuración o demostración, es muy 

importante para lograr ventas ser muy observadores, determinan las necesidades o intereses del 

cliente, nunca permitiremos olvidar el momento de la entrega, el servicio, postventa y el tiempo 

de servicio (Schnatch, 2011; citado en Ruidias, 2019, p.18). La venta debe iniciar temprano o 

antes de que el cliente estuviera presente y terminar después de mucho tiempo. Es decir, las 

actividades realizadas antes (preventa), durante (entrevista de ventas) y después (posventa y 

servicio). El rendimiento de las ventas se debe a su éxito en el desarrollo gerencial, en otras 

palabras, a la gestión realizada. (Ruidias, 2019, p.18) 

El proceso de venta es una secuencia de pasos que la empresa ejecuta desde el primer 

momento, el instante en el que se intenta atraer la atención de los clientes antes de la transacción 

final, hasta que haya completado las ventas de los productos de la empresa. (Agencia de 

Inbound Marketing, 2016; citado en Ruidias, 2019, p.18) 

“A medida que va avanzando este proceso se puede identificar que no todos los 

clientes se convierten en compradores.” (Ruidias, 2019, p.18) 

2.2.5.2. Fases para el proceso de venta. 

Según la Agencia de Inbound Marketing, (2016); citado en Ruidias, (2019), el proceso 

de ventas es el siguiente: 

Primera fase: Atención; En esta etapa, la empresa intentará llamar la atención a los 

clientes según tus productos, puedes utilizar múltiples técnicas para hacer esto, pero, todo esto 

debe estar relacionado con la acción final a vender. 
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Segunda fase: Interés; Cuando capta la atención del cliente, se debe despertar su interés, 

explicar las ventajas del producto y, lo más importante, lo mejor del producto. Los clientes 

deben inclinarse por los productos ofrecidos, esto es solo si obtiene la información que necesita 

de manera clara y concisa. 

Tercera fase: Deseo; Si llamó la atención del cliente en la primera etapa, entonces 

intente despertar su interés en la segunda fase, no hay duda de que el cliente en la tercera etapa, 

este es el deseo de obtener el producto provisto. El desarrollo fue tan convincente, que los 

clientes quieren poseer el producto. 

Cuarta Fase: Acción; Si el cliente puede pasar la etapa anterior sin ninguna duda, 

entonces llegarás a la etapa final. Esa acción, en esta etapa, el cliente está convencido del 

producto que desea, por lo que el comportamiento económico se produce a través de la venta. 

2.2.6. Ingresos. 

Es la obtención regular de beneficios económicos de cualquier concepto. Todos 

aquellos recursos adquiridos por individuos, sociedad o gobierno a través del uso de riqueza, 

trabajo humano o cualquier otro motivo que pueda incrementar su patrimonio. En lo que al 

sector público se refiere, proviene de impuestos, aranceles, productos, usos, financiamiento 

interno y externo; y venta de bienes y servicios del sector cuasinacional (Aguilar, 2015). 

En el campo de la economía, el concepto de ingreso es sin duda uno de ellos. Los 

elementos más básicos y relevantes con los que se puede ejecutar. Se entiende por ingresos la 

suma de todos los ingresos. El presupuesto de la entidad, ya sea un presupuesto público o 

privado, un presupuesto personal o un presupuesto grupal. De manera más general, los ingresos 

son tanto un elemento monetario como un elemento no monetario. Acumula y produce un 

círculo Beneficio de consumo (Aguilar, 2015). 

Como puede ver, el término “ingresos” se asocia con varios aspectos económicos y 

sociales, pues, su existencia puede determinar el tipo de calidad de vida familiar o personal y 
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la capacidad de producción de la empresa o entidad económica. Los ingresos también pueden 

servir como motor para futuras inversiones y crecimiento, porque además de mejorar las 

condiciones de vida, también se puede utilizar para incrementar la dinámica productiva. De 

esta forma se crea un flujo de elementos (probablemente sea o no el dinero) con movimiento y 

vitalidad (Aguilar, 2015). 

Desde un punto de vista económico, el ingreso es la entrada monetaria de una persona 

u organización. El sujeto puede recibir ingresos (dinero) por sus actividades laborales, 

comerciales o productivas, pero aun así estar en las siguientes condiciones: "Trabajo diez horas 

al día, pero los ingresos no son suficientes", "La fuerte demanda nos permite aumentar los 

ingresos y sueldo de la empresa", "Quiero ahorrar, comprar un coche, pero con estos ingresos, 

es casi imposible” (Aguilar, 2015). 

2.2.7. Gastos de ventas. 

Es cualquier gasto o algún tipo de gasto incurrido en la venta o distribución de un 

producto o artículo. Tenemos los siguientes ejemplos: el salario del vendedor, la comisión del 

jefe del departamento comercial, los gastos de viaje, publicidad (Collantes, 2006; citado en 

Ancassi, 2018). 

2.2.8. Gastos administrativos. 

Son aquellos gastos en que se incurre en la dirección, control y administración de la 

empresa, están incluidos dentro de estos gastos los pagos de secretaria, contabilidad, por 

alquiler de la oficina, teléfono, luz, agua, depreciación de los edificios administrativos, pago 

de empleados, administrativos, etc (Collantes, 2006; citado en Ancassi, 2018). 

2.2.9. Gastos financieros. 

“Son aquellos costos incurridos al financiamiento de una empresa a diferencia de uno 

aplicable directamente a las operaciones. Ejemplo, interés que se paga por deudas contraídas, 

descuentos sobre bonos amortizables” (Collantes, 2006; citado en Ancassi, 2018, p.35). 
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2.2.10. Competitividad. 

Son las capacidades que brinda la empresa para brindar productos o proporcionar los 

servicios de calidad requeridos, y reclamado por parte del cliente al menor costo (Perez, 2018; 

citado en Briones 2018, p.38). 

2.2.11. Mercado. 

El mercado es el área donde se reúnen simpatizantes y solicitantes, donde se determina 

el costo de los bienes y servicios, actuando sobre la oferta y la demanda. El mercado está 

establecido por los clientes existentes, la viabilidad del producto o servicio; para lograr este 

objetivo, deben tener tres elementos de convivencia: Uno o más temas con necesidades y 

deseos. Reembolso; productos que pueden satisfacer estas necesidades y personas que ponen 

productos a disposición de los individuos y personas que brindan productos a particulares que 

tengan características remunerativas. (Briones 2018, p.39). 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. UBICACIÓN 

La investigación se realizó en el mercado “Moshoqueque”, perteneciente al distrito de 

José Leonardo Ortiz, provincia de Chiclayo, región de Lambayeque, en el mes de noviembre 

de 2018.   

3.2. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

- Enfoque: Cuantitativo. Se empleó un modelo preestablecido que identificó la 

rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes del mercado 

Moshoqueque de la provincia de Chiclayo, mediante indicadores y estadística. 

- Tipo: Aplicada. Se estableció un problema conocido, y estudiado anteriormente; la 

investigación se realizó mediante variables o teorías previamente establecidas por otros 

autores, que fueron aplicadas a la realidad de la rentabilidad de la comercialización de 

mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo. 

- Nivel: Descriptivo. Se resumió mediante estadística descriptiva, las cualidades e 

indicadores de la rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes 

del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo.  

3.3. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

El diseño de investigación para alcanzar los objetivos fue: 

- No experimental. Se realizó una investigación sistemática y empírica, donde las 

variables se observaron sin alterar su naturaleza, es decir, no se empleó la 

experimentación para modificar la rentabilidad de la comercialización de mango para 

los comerciantes del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo. 
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3.4. POBLACIÓN, MUESTRA Y MUESTREO 

3.4.1. Población. 

Los 71 comerciantes de mango registrados en la Administración del Mercado 

Moshoqueque, en noviembre de 2018, conformados por 16 comerciantes mayoristas y 55 

comerciantes minoristas. 

3.4.2. Muestra. 

Se empleó una muestra censal, por lo tanto, el tamaño de muestra es igual al tamaño de 

la población. 

3.5. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

En tanto que la investigación pretende identificar la rentabilidad de la comercialización 

de mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo, se 

planteó una operacionalización de variables según la tabla 1.  

Tabla 1. Operacionalización de las variables. 

Tipo Variable Dimensión Indicadores 

Independiente 
Tipo de 

comercialización 

Forma de 

comercialización 

del mango 

Minorista 

Mayorista 

Dependiente 

Nivel de 

rentabilidad de la 

Comercialización 

de Mango en el 

Mercado 

Moshoqueque de 

la Provincia de 

Chiclayo - 2018 

Ingresos 

Ingresos de ventas 

Precio de venta del mango (Kg) 

Volumen de venta (kg) de mango 

según calidad 

Costo de ventas 

Volumen de compra (kg) de mango 

según calidad 

Precio de compra por mango (kg) 

según calidad 

Merma (%) 

Gastos 

operativos 

Transporte 

Empleados 

Servicios 

Sisa 

Envases 

Indicadores 

económicos 

Margen bruto 

Utilidad bruta 

Margen neto 

Utilidad neta 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.6. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.7.1. Encuesta. 

La técnica está diseñada para obtener información confiable de las personas encuestadas 

que tienen un gran conocimiento sobre el tema en estudio. Las herramientas desarrolladas son 

del tipo cuestionario y están estructuradas para ajustar la información de la investigación sobre 

la rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes del mercado 

Moshoqueque de la provincia de Chiclayo, en el 2018. 

3.7.2. Elaboración de instrumentos. 

En el desarrollo del instrumento se consideraron una serie de pasos y lineamientos 

estratégicos y sistemáticos para lograr los objetivos de la investigación, tales como: 

- Cuestionario para la rentabilidad de la comercialización de mango para los 

comerciantes del mercado Moshoqueque de la provincia de Chiclayo. 

3.7. PROCEDIMIENTOS 

Como primer paso, se acudió a la revisión bibliográfica para establecer las variables 

que se estudiaron en la investigación.  

Luego, se procedió a realizar la operacionalización de variables y la matriz de 

consistencia, para establecer los indicadores a los que se pretendió medir mediante la 

rentabilidad de la comercialización de mango para los comerciantes del mercado Moshoqueque 

de la provincia de Chiclayo.  

El siguiente paso, fue la confección del cuestionario en base a los indicadores que se 

establecen en la matriz de consistencia.  

Finalmente, se procedió a ejecutar la encuesta a 71 comerciantes de mango registrados 

en la Administración del Mercado Moshoqueque, en noviembre de 2018. 
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3.8. PLAN DE ANÁLISIS DE DATOS 

Con la información obtenida se formó una base de datos, para realizar el análisis 

estadístico descriptivo y la confección de tablas con la ayuda de Microsoft Excel según los 

indicadores evaluados. Luego, se realizó el análisis económico de la comercialización de 

mango haciendo uso de las siguientes fórmulas: 

Utilidad Bruta = Ingreso de ventas – Costo de Ventas 

Utilidad Neta = Utilidad Bruta – Gastos Operativos 

Margen Bruto (%) = Utilidad Bruta / Ingreso de Ventas 

Margen Neto (%) = Utilidad Neta / Ingreso de Ventas 

Para la confección de figuras se empleó el lenguaje de programación R versión 3.6.3. 
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3.9. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

En la Tabla 2, se detalla la matriz de consistencia de la investigación. 

Tabla 2. Matriz de consistencia. 

Titulo Problema Objetivos Variables Metodología 

Rentabilidad de la 

comercialización de 

mango (Mangifera indica 

L.) en el mercado 

Moshoqueque de la 

provincia de Chiclayo -  

2018. 

¿Cuáles es la rentabilidad de 

la comercialización de 

mango para los comerciantes 

del mercado Moshoqueque 

de la provincia de Chiclayo? 

General: 

Determinar la rentabilidad de la 

comercialización de mango 

para los comerciantes del 

mercado Moshoqueque de la 

provincia de Chiclayo. 

Específicos: 

- Determinar la perdida por 

merma.  

- Determinar los márgenes 

brutos de la comercialización. 

- Determinar los costos según la 

categoría de canales de 

comercialización. 

- Determinar los gastos de 

transporte. 

Variable 

dependiente: 

- Nivel de 

rentabilidad de 

la 

Comercialización 

de Mango en el 

Mercado 

Moshoqueque de 

la Provincia de 

Chiclayo - 2018 

 

Variables 

independientes: 

- Tipo de 

comercialización  

Enfoque: 

Cuantitativo 

Tipo: 

Aplicada 

Nivel: 

Descriptivo 

Diseño: 

No experimental 

Población: 

Los 71 comerciantes de mango 

registrados en la 

Administración del Mercado 

Moshoqueque, en noviembre de 

2018, conformados por 16 

comerciantes mayoristas y 55 

comerciantes minoristas. 

Muestra: 

Censal. 
Fuente: Elaboración propia. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1. INFORMACIÓN SOBRE LA COMERCIALIZACIÓN DE MANGO EN EL 

MERCADO MOSHOQUEQUE, CHICLAYO, EN EL 2018 

4.1.1. Variedades de mango comercializados en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Según la tabla 3 y la figura 1, en el mercado Moshoqueque, de los 16 comerciantes 

mayoristas de mango registrados, el 81.2 % venden variedad ‘Kent’, 75 % comercializan 

variedad Criollo y Edward, 31.2 % Rosado, 12.5 % Haden y no hay registro de ventas en la 

variedad Keitt; además, de los 55 comerciantes minoristas registrados, 56.4 % manifestaron 

comercializar variedad Criollo, 40 % venden variedad Criollo, 34.5 % de Haden, 23.6 % de 

Edward, 3.6 % venden Keitt y no existe registro de ventas en variedad Rosado. 

Tabla 3. Variedades de mango comercializados por los comerciantes mayoristas y minoristas 

en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Variedades de Mango 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia   Participación (%)  Frecuencia   Participación (%) 

Kent  13  81.2  31  56.4 

Criollo  12  75  22  40 

Edward  12  75  13  23.6 

Rosado  5  31.2  0  0 

Haden  2  12.5  19  34.5 

Keitt  0  0  2  3.6 

Total de encuestados   16      55    

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 1. Variedades de mango vendidos por los comerciantes mayoristas y minoristas en el 

Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.1.2. Calidades de mango comercializado en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

La tabla 4 y la figura 2, muestran que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 

2018, el 75 % de comerciantes mayoristas de mango encuestados, venden mango de segunda 

calidad, seguidos por un 56.3 % % de mayoristas que venden mango de primera, un 31.3 % de 

calidad extra y 6.3 % vende calidad de tercera. Además, un 65.5 % de comerciantes minoristas 

de mango, ofrecen calidad de primera, 38.2 %, calidad de segunda, seguido de 34.5 % que 

venden calidad extra y un 21.8 % que comercializan tercera calidad.  

Tabla 4. Calidades de mango comercializados por los comerciantes mayoristas y minoristas 

en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Calidad 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Extra  5  31.3  19  34.5 

Primera  9  56.3  36  65.5 

Segunda  12  75  21  38.2 

Tercera  1  6.3  12  21.8 

Total de encuestados   16      55    

 Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 2. Calidades de mango comercializados por los comerciantes mayoristas y minoristas 

en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.1.3. Lugar de procedencia del mango comercializado en el Mercado Moshoqueque, en 

el 2018. 

En la tabla 5 y la figura 3, se registra que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 

2018, el 56.25 % de los comerciantes mayoristas, venden mango cuyo lugar de procedencia es 

el distrito de Chulucanas, el 25 % lo trae de Tambogrande, el 12.5 % de Sullana y 6.25 % del 

distrito de Olmos. Sin embargo, 72.73 % de los comerciantes minoristas de mango, venden un 

producto procedente de Chulucanas, 14.55 % de Marañon, 10.91 % de Motupe, 7.27 % lo traen 

de Casma, 3.64 % desde Sullana, y 1.82 % de Tambogrande y Olmos, respectivamente. 

Tabla 5. Lugar de procedencia del mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Lugar 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Tambogrande  4  25  1  1.82 

Chulucanas  9  56.25  40  72.73 

Sullana  2  12.5  2  3.64 

Casma  0  0  4  7.27 

Motupe  0  0  6  10.91 

Marañón  0  0  8  14.55 

Olmos  1  6.25  1  1.82 

Total de encuestados   16      55    

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 3. Lugar de procedencia del mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.2. INGRESO DE VENTAS EN LA COMERCIALIZACIÓN DE MANGO EN EL 

MERCADO MOSHOQUEQUE, CHICLAYO, EN EL 2018 

4.2.1. Precio de venta por cajón de mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Se evidencia en la tabla 6 y la figura 4 que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en 

el 2018, el 68.75 % de los comerciantes mayoristas de mango vende el producto a un precio de 

venta de 25 a 30 soles por cajón, el 18.75 % de 20 a 25 soles por cajón y el 12.5 % a un precio 

de 35 a 40 soles por cajón. Se demostró que, 41.82 % de comerciantes minoristas vende el 

mango a un precio de venta de 40 soles por cajón, un 23.64 % a 45 soles por cajón, 20 % a 35 

soles por cajón, 9.09 % a 50 soles por cajón y 5.45 % a 65 soles por cajón. 
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Tabla 6. Precio de venta (S/.) por cajón de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Precio 
 Mayorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

20 a 25  3  18.75 

25 a 30  11  68.75 

35 a 40  2  12.5 

Total de encuestados  16  100 

Precio 
 Minorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

35  11  20 

40  23  41.82 

45  13  23.64 

50  5  9.09 

65  3  5.45 

Total de encuestados  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

 
Figura 4. Precio de venta (S/.) por cajón de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.2.2. Volumen de venta de cajones de mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Se evidencia en la tabla 7 y la figura 5 que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en 

el 2018, el 37.5 % de los comerciantes mayoristas de mango, vende de 1600 a 2000 cajones 

por semana, el 37.5 % vende 2100 a 2500 cajones por semana, el 12.5 % de 1100 a 1500 

cajones por semana, el 6.25 % de 500 a 1000 cajones por semana y el 6.25 % de 2600 a 3000 

cajones por semana. Los comerciantes minoristas, el 54.55 % vende de 50 a 100 cajones por 

semana, el 20 % tiene una venta de 110 a 150 cajones por semana, 10.91 % posee una venta de 
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160 a 200 cajones semanales y 7.27 % tiene de 210 a 250 o 260 a 300 cajones vendidos por 

semana, respectivamente. 

Tabla 7. Volumen (kg) de venta semanal de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Número de cajones 
 Mayorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

500 a 1000  1  6.25 

1100 a 1500  2  12.5 

1600 a 2000  6  37.5 

2100 a 2500  6  37.5 

2600 a 3000  1  6.25 

Total de encuestados  16  100 

Número de cajones 
 Mayorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

50 a 100  30  54.55 

110 a 150  11  20 

160 a 200  6  10.91 

210 a 250  4  7.27 

260 a 300  4  7.27 

Total de encuestados  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

  
Figura 5. Volumen (kg) de venta semanal de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 
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4.3. COSTO DE VENTAS EN LA COMERCIALIZACIÓN DE MANGO EN EL 

MERCADO MOSHOQUEQUE, CHICLAYO, EN EL 2018 

4.3.1. Precio de compra por cajón de mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Se observa en la tabla 8 y la figura 6 que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 

2018, el 68.75 % de los comerciantes mayoristas de mango, compra el cajón a un precio de 15 

a 20 soles y 31.25 % a un precio de 25 a 30 soles. Con respecto a los comerciantes minoristas 

de mango, el 23.64 % compra un cajón de mango de 25 a 30 soles, el 20 % de 9 a 15 soles, el 

20 % compra a un precio de 41 a 45 soles por caja, el 9.09 % de 31 a 35 soles, el 5.45 % compra 

a precio de 36 a 40 soles, 80 soles, 90 soles o 100 soles por cajón, respectivamente, y 1.82 % 

compra el cajón de mango a precios de 15 a 20 soles, 50 soles o 70 soles. 

Tabla 8. Precio de compra por cajón de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Precio 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

9 a 15  0  0  11  20 

15 a 20  11  68.75  1  1.82 

25 a 30  5  31.25  13  23.64 

31 a 35  0  0  5  9.09 

36 a 40  0  0  3  5.45 

41 a 45  0  0  11  20 

50  0  0  1  1.82 

70  0  0  1  1.82 

80  0  0  3  5.45 

90  0  0  3  5.45 

100  0  0  3  5.45 

Total de encuestados   16   100   55   100 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 6. Precio de compra por cajón de mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.2.3. Merma o pérdida de cajones de mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Se evidencia en la tabla 9 y la figura 7 que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en 

el 2018, el 50.91 % de los comerciantes mayoristas de mango no tiene merma o pérdida de 

producto, 18.75 % tiene una pérdida de 5 cajones por semana, el 18.75 % tiene una merma de 

10 cajones por semana y 6.25 % una merma de 15 cajones por semana. Entre los comerciantes 

minoristas, un 50.1 % tiene una pérdida o merma de 1 a 4 cajones semanales, el 36.36 % tiene 

una merma semanal de 5 a 9 cajones, el 5.45 % una pérdida de 10 a 15 cajones y 1.82 % tiene 

una pérdida de 16 a 20 cajones semanales de mango. 
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Tabla 9. Merma semanal del mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Número de cajones 
 Mayorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

5  3  18.75 

10  3  18.75 

15  1  6.25 

No tiene  9  56.25 

Total de encuestados  16  100 

Número de cajones 
 Minorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

1 a 4  28  50.91 

5 a 9  20  36.36 

10 a 15  3  5.45 

16 a 20  1  1.82 

No responde  3  5.46 

Total de encuestados  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

  

Figura 7. Merma semanal del mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.4. GASTOS OPERATIVOS EN LA COMERCIALIZACIÓN DE MANGO EN EL 

MERCADO MOSHOQUEQUE, CHICLAYO, EN EL 2018 

4.4.1. Gastos de flete, descarga y SISA para la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, en el 2018. 

Se registra en la tabla 10 y la figura 8 que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en 

el 2018, el 93.75 % de los comerciantes mayoristas de mango, tiene gastos de flete y descarga, 
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además, ninguno de estos realiza el pago de SISA. Por otro lado, de los comerciantes minoristas 

de mango, el 90.9 % paga SISA, un 30.9 % paga por descarga de producto y 12.7 % paga por 

flete. 

Tabla 10. Gastos de flete, descarga y SISA para la venta del mango comercializado por los 

comerciantes mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Pagos 
 Mayorista  Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Flete  15  93.75  17  30.9 

Descarga  15  93.75  7  12.7 

SISA  0  0  50  90.9 

Total de encuestados  16  100  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 8. Gastos de flete, descarga y SISA para la venta del mango comercializado por los 

comerciantes mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.4.2. Gastos en personal para la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, en el 2018. 

Según la tabla 11 y la figura 9, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 2018, el 

50 % de los comerciantes mayoristas, se encargan de la venta de mango en sus negocios, 

evitando gasto por encargado de ventas y un 50 % de estos comerciantes, invierte en un 

ayudante que se encargue de la venta del mango. Entre los comerciantes minoristas de mango, 

el 41.82 % se encargan de las ventas de mango y el 58.18 % contratan a un ayudante para las 

ventas. 
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Tabla 11. Gastos en personal para la venta del mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Encargado 

de ventas 

 Mayorista  Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Ayudante  8  50  32  58.18 

Dueño  8  50  23  41.82 

Total de encuestados  16  100  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 9. Gastos en personal para la venta del mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.4.3. Estrategias para mejorar la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, en el 2018. 

La tabla 12 y la figura 10 registraron que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 

2018, el 56.25 % de comerciantes mayoristas de mango, considera que la mejor estrategia para 

mejorar la comercialización del producto es una mejor presentación del mango, un 43.75 % 

considera como mejor estrategia para este objetivo a la mayor limpieza del local y el 18.75 % 

considera necesario tener un local más amplio. Un 47.27 % de los comerciantes minoristas, 

consideran la mejor presentación del mango como estrategia de venta para mejorar la 

comercialización, el 43.64 % de comerciantes minoristas considera que la estrategia es un local 

más amplio y 41.82 % de comerciantes minoristas, considera como mejor estrategia de 

comercialización a la mayor limpieza. 
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Tabla 12. Estrategias para mejorar la venta del mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Estrategias 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Mayor limpieza  7  43.75  23  41.82 

Local más amplio  3  18.75  24  43.64 

Mejor presentación  9  56.25  26  47.27 

Total de encuestados   16   100   55   100 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 10. Estrategias para mejorar la venta del mango comercializado por los comerciantes 

mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.4.4. Envases empleados para la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, en el 2018. 

En la Tabla 13 y la Figura 11, se registra que, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, 

en el 2018, el 100 % de comerciantes mayoristas y minoristas de mango, emplea mallas y 

cajones como envases para la venta de mango. 

Tabla 13. Envases empleados por los comerciantes mayoristas y minoristas para la venta del 

mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Envase 
  Mayorista   Minorista 
 Frecuencia  Participación (%)  Frecuencia  Participación (%) 

Malla  16  100  55  100 

Saco  0  0  0  0 

Cajón  16  100  55  100 

Otros  0  0  0  0 

Total de encuestados   16      55    

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 11. Envases empleados por los comerciantes mayoristas y minoristas para la venta del 

mango en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.5. RENTABILIDAD DE LA COMERCIALIZACIÓN DE MANGO EN EL 

MERCADO MOSHOQUEQUE, CHICLAYO, EN EL 2018 

4.5.1. Ganancia estimada del comerciante en la comercialización de mango en el 

Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Según la tabla 14 y la figura 12, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 2018, se 

registra que, el 62.5 % de comerciantes mayoristas de mango, estima tener una ganancia de 8 

a 10 soles por cada cajón de mango vendido y que 37.5 % estima tener una ganancia de 5 a 7 

soles por cajón vendido. En cuanto a los comerciantes minoristas, el 63.64 % estima una 

ganancia de 5 a 10 soles por cajón de mango vendido, el 27.27 % una ganancia de 11 a 15 soles 

y 9.09 % una ganancia de 16 a 20 soles por cajón de mango vendido. 
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Tabla 14. Ganancia por cajón de mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Ganancia 
 Mayorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

5 a 7  6  37.5 

8 a 10  10  62.5 

Total de encuestados  16  100 

Ganancia 
 Minorista 
 Frecuencia  Participación (%) 

5 a 10  35  63.64 

11 a 15  15  27.27 

16 a 20  5  9.09 

Total de encuestados  55  100 
Fuente: Elaboración propia. 

  

Figura 12. Ganancia por cajón de mango comercializado por los comerciantes mayoristas y 

minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

4.5.2. Estado de ganancias y pérdidas de la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, en el 2018. 

Según la Tabla 15, en el mercado Moshoqueque, Chiclayo, en el 2018, el ingreso de 

ventas de los comerciantes mayoristas es en promedio de 213808.5 soles mensuales, 

conformado por un precio de venta por cajón de 27.81 soles y un volumen de ventas semanal 

de 1927.88 cajones. Entre los comerciantes minoristas de mango, el ingreso de ventas mensual 

es de 20095.70 soles, obtenido de un precio de ventas por cajón de 42.45 soles y un volumen 

de ventas semanal de 123.64 cajones. 
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Al evaluar el costo de ventas, se obtuvo que, los comerciantes mayoristas, tienen un 

costo de ventas de 158864.06 soles mensuales, obtenido de un precio de compra por cajón de 

20.63 soles, una merma semanal de 3.75 cajones y un volumen de compra de 1925.63 cajones 

por semana. El precio de compra por cajón, es estimado de un precio de compra por malla (55 

kg) y el peso neto del cajón (23 kg). Entre los comerciantes minoristas de mango, el costo de 

ventas promedio es de 20451.41 soles, obtenido por un precio de compra de 39.80 soles, una 

merma semanal de 4.83 cajas y un volumen de compra semanal de 128.46 cajones. Se evidencia 

que los comerciantes minoristas poseen 3.76 % de merma, en comparación al comprador 

mayorista que tiene solo un 0.19 %, a pesar de manejar un volumen de compra inferior en más 

de 10 veces al volumen de compra del comerciante mayorista. 

La utilidad bruta promedio mensual de los comerciales mayoristas es de 54944.53 soles, 

con un margen bruto de 25.7 %. Entre los comerciantes minoristas, la utilidad bruta promedio 

mensual es de 544.29 soles, con un margen bruto de 2.59 %. Este resultado se explica por la 

gran pérdida que tienen los comerciantes minoristas en la merma semanal y la poca diferencia 

entre el precio de compra y el precio de venta por cajón, de solo 2.65 soles. Esto es 

completamente diferente al estimado de ganancia que tienen los comerciantes minoristas, que 

según la tabla 15 es de 5 a 10 % en mayor frecuencia. La diferencia del precio de compra y el 

precio de venta en el comerciante mayorista es el promedio de 7.18 soles por cajón. 

Los gastos operativos promedio mensual en los comerciantes mayoristas, es de 

30434.56 soles, conformados por 465 soles por empleado de ventas, 0 soles de SISA, 16105.23 

soles de cosechador (al cual se le paga en promedio 5 soles por malla cosechada de 55 kg), 

3851.25 soles por transporte (estimado en 0.5 soles por cada cajón comprado), 7875 soles por 

descarga (350 soles por 24 días, entre los comerciantes que emplean obreros para descarga), y 

un adicional de 2138.09 soles de imprevistos u otros. Entre los comerciantes minoristas, los 

gastos operativos promedio mensual son de 906.99 soles, que involucran a 541.0 soles de 
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empleado, 54.55 soles de SISA, 63.21 soles de transporte, 38.18 soles de descarga y 209.96 

soles de imprevistos y otros. 

La utilidad neta registrada entre los comerciantes mayoristas, fue de 24509.97 soles 

mensuales en promedio, con un margen neto de 11.46 %. Entre los comerciantes minoristas, la 

utilidad neta es negativa, con -362.70 soles mensuales en promedio y un margen neto de -1.73 

%, que estaría explicado en que entre los comerciantes minoristas existen dos tipos de 

comercio, uno empleado por comerciantes que compran a los mayoristas directamente, por su 

mayor capacidad adquisitiva o capital de trabajo y otro que les compran a los minoristas 

mencionados anteriormente y que su negocio principalmente sería de subsistencia. Debido a 

que estas dos poblaciones están mezcladas en una sola categoría, no es posible hacer una 

estimación más precisa en su estado de ganancias y pérdidas. 
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Tabla 15. Estado de ganancias y pérdidas de la comercialización de mango por los 

comerciantes mayoristas y minoristas en el Mercado Moshoqueque, en el 2018. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

Estado de ganancias y 

pérdidas 
 Unidad de 

referencia 
 Mayorista  Minorista 

 Diferencia 

(unidad) 

Ingreso de ventas (S/.)  213808.59  20995.70  192812.89 

Semanas  unidad  4.00  4.00  0.00 

Precio de venta  (S/.)  cajón  27.81  42.45  -14.64 

Volumen de venta semanal  cajón  1921.88  123.64  1798.24 

Costo de ventas (S/.)  158864.06  20451.41  138412.65 

Semanas  unidad  4.00  4.00  0.00 

Precio de compra  (S/.)  cajón  20.63  39.80  -19.18 

Merma semanal  cajón  3.75  4.83  -1.08 

Volumen de compra  kg  44289.38  2954.66  41334.71 

Volumen de compra  malla  805.26  53.72  751.54 

Volumen de compra  cajón  1925.63  128.46  1797.16 

Utilidad bruta  (S/.)  54944.53  544.29  54400.24 

Utilidad bruta por unidad 

(con merma) (S/.) 
 cajón  7.13  1.06 

 
6.07 

Utilidad bruta por unidad 

(sin merma) (S/.) 
 cajón  7.15  1.10 

 
6.05 

Margen bruto (%)  25.70  2.59  23.11 

Gastos operativos (S/.)  30434.56  906.99  29527.57 

Empleados (S/.)    465.00  541.09  -76.09 

SISA (S/.)    0.00  54.55  -54.55 

Cosechadores (S/.)    16105.23  0.00  16105.23 

Transporte (S/.)    3851.25  63.21  3788.04 

Descarga (S/.)    7875.00  38.18  7836.82 

Otros (1 %) (S/.)    2138.09  209.96  1928.13 

Utilidad neta (S/.)  24509.97  -362.70  24872.67 

Utilidad neta por unidad 

(con merma) (S/.) 
 cajón  3.18  -0.71 

 
3.89 

Utilidad neta por unidad 

(sin merma) (S/.) 
 cajón  3.19  -0.73 

 
3.92 

Margen neto (%)  11.46  -1.73  13.19 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. En el Mercado Moshoqueque, Chiclayo, al 2018, la rentabilidad de la comercialización 

en el cultivo de mango para comerciantes mayoristas fue de 11.46 % de margen neto 

estimado; para comerciantes minoristas el margen neto estimado fue de -1.73 %. 

2. La merma registrada por los comerciantes mayoristas de mango en el Mercado 

Moshoqueque, al 2018, fue de 0.19 % y en comerciantes minoristas de 3.76 %. 

3. En el Mercado Moshoqueque, Chiclayo, al 2018, el margen bruto de la 

comercialización en el cultivo de mango para comerciantes mayoristas fue de 25.7 % y 

para comerciantes minoristas el margen bruto estimado fue de 2.59 %. 

4. Los costos de ventas en la comercialización de mango, en el Mercado Moshoqueque, 

al 2018, fueron de 158864.06 soles en promedio para comerciantes mayoristas y de 

20451.41 soles en promedio para comerciantes minoristas. 

5. Los gastos de transporte estimado para la comercialización de mango en el Mercado 

Moshoqueque, al 2018, fue de 3851.25 soles en el comercio mayorista y de 63.21 soles 

en el comercio minorista. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

1. Según los resultados obtenidos, a los comerciantes minoristas del Mercado de 

Moshoqueque, es necesario educar en nuevas alternativas de negocio, sobre todo a 

aquellos que se dedican a la comercialización de mango para la subsistencia, ya que las 

estimaciones de rentabilidad en este tipo de negocio evidencian que no ganan beneficio 

económico alguno, producto de la comercialización de este producto.  

2. Es necesario identificar categorías más específicas de tipo de comercialización de 

mango en el Mercado Moshoqueque, debido a que, existen evidencias de grupos muy 

marginados económicamente, que podrían estar ocupados por gente de muy escasos 

recursos, que vende el producto para poder obtener al menos un minúsculo beneficio 

económico. A este tipo de comerciantes podrían proveerles ayuda social, según sus 

condiciones socioeconómicas (edad, número de personas dependientes, estado de salud, 

otros) para poder obtener una calidad de vida mejor. 

3. Se recomienda realizar estudios de comercialización de mango y su rentabilidad, 

empleando una cartilla de evaluación económica – financiera, donde se incluya factores 

sociodemográficos, accesibilidad a crédito, entre otros, para emplear esta información 

en un análisis más completo sobre la rentabilidad de esta actividad. 

 

 

 

 

 

 

  



51 

 

VII. BIBLIOGRAFÍA 

 

Abad, C.R. y Delfino, D.A. (2019). Oportunidades comerciales en el mercado estadounidense 

para la exportación de mango deshidratado de la cooperativa agraria de productores 

orgánicos Apromalpi Itda., 2019 (tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Piura, 

Perú.  

Aguilar, J. (2015). Los ingresos financieros en el rubro de producción de arroz de las familias 

del distrito Nueva Cajamarca frente al desarrollo económico del año 2014 (tesis de 

maestría). Universidad César Vallejo, Tarapoto, Perú.  

 

Alcántara, A.L., Leguía, A., Ruiz, N., y Segura, E.C. (2017). Plan de negocio para la 

exportación de mango kent en el mercado de Estados Unidos (tesis de maestría). 

Universidad ESAN, Lima, Perú.  

Amaya, Y.C. (2016). Práctica social de asociatividad basada en intereses económicos para 

mejorar sistemas de comercialización de los productores de mango, en el valle arrozal 

– Motupe. 2016 (tesis de pregrado). Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, 

Lambayeque, Perú. 

Ancassi, A.T. (2018) Comportamiento del costo de comercialización y su incidencia en la 

rentabilidad de la empresa Grupo YESUR S.R.L en los periodos 2014-2015-2016 (tesis 

de pregrado).Universidad Nacional del Altiplano, Puno, Perú. 

Avalos, V.A. (2011). Influencia de las estrategias de costos en la utilidad neta de la empresa 

servicios agroindustriales del norte E.I.R.L. (tesis de pregrado). Universidad Nacional 

de Trujillo, Trujillo, Perú. 

Avila, E.A. (2017). Exportación de mermelada de mango endulzado con stevia al mercado de 

florida, Estados Unidos (tesis de pregrado). Universidad de San Martín de Porres, Lima, 

Perú. 

Barrientos, V.M., (2017). Identificación de los principales problemas fitosanitarios en el 

cultivo del mango (Magnifera indica) y evaluación de un método microbiológico para 

su control en la comunidad de la plazuela – Sud Yungas (tesis de grado). Universidad 

Mayor de San Andrés, La Paz, Bolivia, 2017. 

Briones, S.K. (2018). Plan de marketing para incrementar las ventas en la Empresa Transgen 

S.A.C. Chachapoyas, 2018 (tesis de pregrado). Universidad Cesar Valejo, Chiclayo, 

Perú.  

Cadena, S.M., y Muñoz, M.I. (2017). Plan de negocio para la exportación de salsa de mango 

al mercado de Estados Unidos de la empresa Sami Export SAC, Lambayeque 2017 

(tesis de pregrado). Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Lambayeque, Perú.  

Calla, R. (2014). Agentes y márgenes de comercialización de quinua (Chenopodium quinoa 

Willd.) orgánica en cabana (tesis de pregrado). Universidad Nacional del Altiplano 

Puno, Puno, Perú.  



52 

 

Callata, A.P. y Casto, C.A. (2016). Estudio de pre factibilidad para la implementación del 

proceso de comercialización y exportación de mango orgánico a los Estados Unidos 

(tesis de pregrado). Universidad Nacional Agraria La Molina, Lima, Perú.  

Corrales, A., Maldonado, M.E., Urango, L.A., Franco, M.C., y Rojano, B.A. (2014). Mango 

de azúcar (Mangifera indica), variedad de Colombia: características antioxidantes, 

nutricionales y sensoriales. Revista chilena de nutrición, 41(3), 312-318. Recuperado 

de: https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0717-

75182014000300013 

Daza, L. (2019). Principales precios de venta del mango a nivel nacional e internacional 

durante los años 2010 al 2018 (tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, 

Perú.  

Estrella, S.K., y Hidalgo, S.M. (2015). Alternativas de mercado para la exportación del mango 

fresco (Mangifera indica L.) (tesis de pregrado). Universidad Nacional Agraria La 

Molina, Lima, Perú.  

Fariango, V.J. (2018) Producción y comercialización del mango (Mangifera indica L.) 

variedad Tommy Atkins en la provincia de Imbabura (tesis de pregrado). Universidad 

Técnica del Norte, Ibarra, Ecuador. 

 

Fuentes, D.J. (2018). Análisis socioeconómico de la producción y comercialización de mango 

(Mangifera índica L.) en dos zonas de la provincia del Guayas (tesis de pregrado). 

Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. 

 

Gómez, D.L. y Diaz, G.L. (2018). Diseño de una planta de procesamiento de Mango, Limón, 

Naranja, Mora y Maracuyá para la industrialización de la producción y 

comercialización de pulpas de fruta en el municipio de La Mesa Cundinamarca (tesis de 

pregrado). Universidad Distrital Francisco José de Caldas, Bogotá, Colombia.  

Gonzales, S.F. (2017) El modelo costo–volumen-utilidad y su incidencia en la planeación de 

utilidades de la empresa “Academia Miguel Grau” del distrito de casa grande, año 

2017 (tesis de pregrado). Universidad Nacional de Trujillo, Perú, 2017. 

Minaya, B.A. (2017). Importación y comercialización de insulina en el mercado local 2008-

2016 (tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú.  

Minchoa, R.L. (2020). Estudio de pre-factibilidad para la comercialización de mango fresco 

para la exportación (tesis de pregrado). Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perú. 

 

Pantaleón, E.W. (2018). Comercialización de mango (Mangifera indica L.) en el cantón Daule 

provincia del Guayas (tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Guayaquil, 

Ecuador. 

Porras, M.A.; Otálora, S.J. y Velásquez, M.A. (2020). Estudio de Factibilidad para el cultivo 

y comercialización de mango tipo Keitt y Tommy Atkins en el corregimiento de Yarima, 

San Vicente del Chucuri – Santander (tesis de pregrado). Universidad Cooperativa de 

Colombia, Medellín, Colombia. 

 

https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0717-75182014000300013
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0717-75182014000300013


53 

 

Román, J.G. (2020). Fortalecimiento del Proceso de Comercialización del Mango Orgánico 

para Mejorar la Competitividad en el Mercado Internacional de la Asociación APAGRO 

Piura-2019 (tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Piura, Perú. 

Ruidias, L.F.M. (2019). Implementación de un control de ingresos para optimizer el proceso 

de ventas de la empresa José Luis & JGL SAC, Chiclayo 2017 (tesis de pregrado). 

Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú.  

Ruíz, B.J. (2020). Utilidad Neta de la empresa Agroquimvet J&C SRL-2018 (tesis de 

pregrado). Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. 

Tavara, J.I. (2018). Diseño de un sistema de presupuestos como herramienta para la toma de 

decisiones en una empresa procesadora de mango para exportación (tesis de pregrado). 

Universidad Nacional de Piura, Piura, Perú.  

 

  



54 

 

VIII. ANEXOS 

 

Anexo 1. Cuestionario. 

COMERCIALIZACION DE MANGO EN LOS MERCADO 

MOSHOQUEQUE 

FORMATO DE ENCUESTA A COMERCIANTES 

 

 

 

LUGAR DE VENTA:  

…………………………………………………………………………. 

 

VENDEDOR:    

……………………………………………………...................................... 

 

FECHA DE ENCUESTA:   ……………/…………………/…………………. 

 

 

1.- ¿Cuáles son los cultivares de mango que vende?     

 …………………………….…………………………..…..………………………….. 

 

2.- ¿Cuáles son las calidades de mango que vende, y a qué precio? 

      

Extra ()  1ra ( )   2da ( ) 3ra (  )  Otra(  ) Especifique………………………………. 

………………………………………………………………………………………….. 

 

2. ¿Cuáles son las calidades de mango que más vende y por qué? 

     

 Extra (  )  1ra (  )   2da (  ) 3ra (  )  Otra (  ) 

 

 ¿Porqué?    ............................................................................................................ 

……………………………………………………………………………………… 

 

3. ¿De dónde procede el mango que vende? 

……………………………………………………………………………………… 

 

4. ¿A qué precio compra el mango? (precio, según cultivar y calidad) 

................................................................................................................................ 

 

5. ¿A qué precio vende el mango? (precio, según cultivar y calidad)  

.................................................................................................................................. 

6. ¿Qué pagos hace para la comercialización del mango?  

 

………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………… 
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7. ¿Qué pagos hace y cuánto, al personal que atiende donde vende el mango? 

 

………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………… 

  

8. ¿Cómo cree Ud. que se puede mejorar la rentabilidad de la comercialización    

     del mango?  

    

   Mayor limpieza (  )      Tener un local más amplio (   )      Mejor presentación (   )  

  

   Otra razón: ………………………………………………………………................ 

  ………………………………………………………………………………………… 

 

9. En qué tipo de envase le venden el mango? 

 

a) saco         b) malla   c) cajón    d) otros (especifique) 

 ...................................................................................................................................... 

 

10. ¿Cuánto gana usted por comercializar 1 cajón de mango?   

 ...................................................................................................................................... 

 

11. ¿Cuántos cajones de mango vende a la semana?   

 ...................................................................................................................................... 

       

12. ¿Cuál es la merma, pérdida? 

………………………………………………………………………………………… 
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Anexo 2. Evidencias fotográficas de la investigación 

 

Mercado Moshoqueque - Chiclayo 

 

 

Encuestas a Minoristas 
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Encuestas a Mayoristas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Javas de Mango recién bajadas de Camión 
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Variedades de Mango a la venta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Almacén del Mango 

 

 


