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1. Resumen
El presente trabajo tiene como finalidad desarrollar una propuesta de promocion que

permita el aumento del consumo de la carne de cuy en Lima Metropolitana, mediante el desarrollo
de productos que generen un aumento de la demanda y permita la difusion de los beneficios de
consumo de la carne de cuy.

El estudio estuvo enmarcado en la recoleccion y revision de datos de una gran variedad de
fuentes bibliogréficas, los cuales proporcionaron un marco teérico y los conocimientos principales
para poder empezar nuestro estudio. Estos fueron complementados con la realizacion de una
encuesta, la cual fue hecha a 200 personas de los NSE A y B. En la cual se pudo obtener
informacidn relevante para el desarrollo de la estrategia de marketing.

Se identific6 muchas limitantes para conseguir desarrollar el mercado de carne de cuy,
entre las cuales se encuentran que existe un gran numero de personas gue nunca 0 casi hunca ha
probado carne de cuy, asimismo, consideran que la presentacion no es amigable a la vista, lo cual
genera resistencia ante el posible comprador y/o consumidor. Ademas, el consumidor suele
desconocer la manera de preparar y la versatilidad de esta carne para ser incluida en diversos
platillos. Por tltimo, existe desconocimiento acerca de donde adquirir carne de cuy de calidad y el
precio promedio al que se ofrece.

De esta manera, se pudo concluir que mediante una estrategia de diferenciacion enfocado
en el desarrollo de productos con caracteristicas Unicas tales como la de afiadir una salsa para su
facil preparacion y el etiquetado con informacién relevante como valor nutricional y las opciones

de preparacion. Se puede incrementar que mas personas conozcan y consuman carne de cuy.



2. Abstract
The present work aims to develop a promotion proposal that allows the increase of the

consumption of guinea pig meat in Lima Metropolitana, by means of the development of products
that generate an increase of the demand and allows the diffusion of the benefits of consumption of

the guinea pig meat.

The study is based on the collection and revision of data from a great variety of
bibliographical sources, which provided a theoretical framework and the main knowledge to begin
our study. These were complemented by a survey, which was done to 200 people from A and B
socioeconomic level, in which it was possible to obtain relevant information for the development

of the marketing strategy.

Many limitations were identified in order to develop the market for guinea pig meat, the
principal limitation that was found is that there is a large number of people who have never or
hardly ever tried guinea pig meat, and also consider that the presentation is not friendly to the eye,
Which creates resistance to the potential buyer and / or consumer. In addition, the consumer often
does not know how to prepare and the versatility of this meat to be included in various dishes.
Finally, there is a lack of knowledge about where to buy quality guinea pig meat and the average

price at which it is offered.

In this way, it was possible to conclude that through a strategy of differentiation focused on
the development of products with unique characteristics such as adding a sauce for easy
preparation and labeling with relevant information such as nutritional value and preparation
options, it is possible to increase the market and make that more people know and consume guinea

pig meat.



3. Introduccion
Desde épocas pre-Incaicas, el Perd ha contado con una conocida tradicion de consumo de

carne de cuy (Cavia porcellus), que se mantiene hasta la actualidad.

Este consumo ha ido incrementando constantemente en nuestro pais, principalmente en la
Sierra del Per(; mientras que en la capital, el consumo a pesar de haber incrementado, se ha vuelto
ocasional, debido a varios factores como el cultural, la falta de informacion, la informalidad en su
produccién y la falta de desarrollo de un adecuado canal de comercializacion. En general el
consumo de carne de cuy en la ciudad de Lima se mantiene asociado a las raices andinas de la

poblacion migrante residente en la capital.

La carne de cuy, es un producto muy rico a nivel nutricional, pues posee un alto contenido
proteico comparado con otras carnes de consumo frecuente, ademas su carne es magra, es decir,
cuenta con un contenido graso muy bajo. Posee diversas formas de preparacion, entre las que se
encuentran las tradicionales y las llamadas “Fusion”, donde se combinan los procesos modernos y
tradicionales. Ademas, por ser un animal rustico, es de facil crianza y los costos de produccion

son bajos.

A pesar de los beneficios que posee la carne de cuy, su consumo no es muy popular en
algunos sectores de la poblacién: ya sea por falta de oferta en los mercados, supermercados y
restaurantes, por la falta de conocimiento de formas de preparacion, o porque su presentacion no es
atractiva para el consumidor final; se viene dejando de lado una oportunidad de consumo que posee
muchos beneficios para la salud, oportunidad de desarrollo para pequefios productores y ademas

cuenta parte de nuestra tradicion culinaria como pais.

El presente trabajo de suficiencia profesional, busca generar estrategias de desarrollo

comercial utilizando herramientas enfocadas en el desarrollo de mercado y desarrollo de producto



y dirigidas al consumidor final y a los canales de distribucion segin corresponda para lograr
expandir el mercado de carne de cuy a nivel Lima metropolitana, ciudad elegida debido a que
mantiene un gran potencial de crecimiento en diferentes canales y a diferentes niveles de la cadena
de valor, un consumidor expectante y receptivo a nuevas alternativas de consumo de alimentos
tanto de calidad como saludables; y ademas un consumidor nostalgico que cuenta con una oferta

insuficiente de carne de cuy en el mercado.



4. Marco teorico

El cuy o cobayo, mamifero originario de la zona andina del Pert, Ecuador, Colombia y
Bolivia, constituye un producto alimenticio, de alto valor nutricional y bajo costo de produccién
que contribuye a la seguridad alimentaria de la poblacion rural de escasos recursos (Chauca de

Zaldivar, 1997).

Per0 es el pais con mayor produccién y consumo de cuyes, pues registrd, en el afio 2012,
una producciéon anual de 16,500 toneladas de carne proveniente de 65 millones de cuyes
producidos de una poblacién estable de aproximadamente 13 millones de animales criados en su
mayoria en sistemas de produccion familiar. (INEI, IV Censo Nacional Agropecuario 2012,

2012)

La distribucion de la poblacion de cuyes es amplia, esta se encuentra en toda la totalidad del
territorio nacional. Y esto debido a que los cuyes tienen una alta capacidad de adaptacién a diversas
condiciones climaticas, lo cual le permite encontrarlos en zonas de la costa hasta alturas de 4 500

sobre el nivel del mar y en zonas tanto célidas como frias (Chauca de Zaldivar, 1997)

Los paises andinos manejan una poblacion de aproximadamente de 35 millones de cuyes.

El Peri mantiene la mayor poblacién y consumo,

El Instituto Nacional de Investigacion Agraria (INIA) ha desarrollado lineas comerciales de

cuyes, entre las que se encuentran:

4.1.1.1 Raza Peru
Esta linea es seleccionada por su prolificidad y precocidad, pudiendo alcanzar su peso de

comercializacion a las nueves semanas con un indice de conversion alimenticia de 3.81 en ptimas



condiciones. Tienen en promedio 2.8 crias por parto y son de pelaje corto y lacio, de color alazan

(tonalidad roja) puro o combinado con blanco.

Figura 1: Cuy raza Perti

Nota: Tomada d= Mansjo t2cnico d= la crianza da cuyes 2n la sierra
dal Pars, Atavessi. (2015)

Tabla 1
Cuy raza Per(

CARACTERISTICAS

Fertilidad Promedio 95%
Tamarfio de Camada (Primer Parto) 2.22 crias
Tamario de Camada (Promedio por parto) 2.61 crias
Empadre Parto 108 dias
Periodo de Gestacion 68 dias
Gestacion Post Parto 54.55%,

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra del Perq,
Ataucusi. (2015)

4.1.1.2 Raza Andina.
Esta linea es seleccionada por su prolificidad y se caracterizan por tener pelaje de color

blanco. Tienen un mayor nimero de crias, obteniendo en promedio 3,9 crias por parto.



Figura 2: Cuy raza Andina

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra
del Perd, Ataucusi. (2015)

Tabla 2
Cuy raza Andina

CARACTERISTICAS

Fertilidad Promedio 98%
Tamafio de Camada (Primer Parto) 2.9crias
Tamafio de Camada (Promedio por parto) 3.2 crias
Empadre Parto 108 dias
Periodo de Gestacion 67 dias
Gestacion Post Parto 76.50%,

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra del Perq,
Ataucusi. (2015)

4.1.1.3 Raza Inti
Esta raza se caracteriza por poseer un pelaje largo y corto, ademas de presentar un color

bayo (amarillo) en todo el cuerpo o combinado con blanco. Es la raza de mayor rusticidad
logrando los mas altos indices de supervivencia. Alcanza los 800 gramos a las diez semanas

con una prolificidad de 3,2 crias por parto.



Figura 3: Cuy raza Inti

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra
del Perq, Ataucusi. (2015)

Tabla 3
Cuy raza Inti
CARACTERISTICAS

Fertilidad Promedio 96%
Tamafio de Camada (Primer Parto) 2.56c¢rias
Tamafio de Camada (Promedio por parto) 2.91 crias
Empadre Parto 100 dias
Periodo de Gestacion 68 dias
Gestacion Post Parto 59.75%

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra del Perd,
Ataucusi. (2015)

4.1.1.4 Raza Mantaro
Esta raza ha sido recientemente desarrollada por la estacion experimental INIA - Santa Ana

de Huancayo, y esta siendo introducida lentamente en el mercado nacional con relativo éxito.

Figura 4: Cuy raza Mantaro

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra
del Perd, Ataucusi. (2015)




Tabla 4
Cuy raza Mantaro

CARACTERISTICAS

Fertilidad Promedio 87%
Tamafio de Camada (Primer Parto) 2.64crias
Tamafio de Camada (Promedio por parto) 2.91 crias
Empadre Parto 108 dias
Periodo de Gestacion 68 dias
Gestacion Post Parto 65.80%

Nota: Tomada de Manejo técnico de la crianza de cuyes en la sierra del Perq,
Ataucusi. (2015)

4.1.2 Tipos de crianza
4.1.2.1 Sistema familiar o tradicional
Este tipo de crianza es el méas difundido en la zona rural y al lado de otros animales
menores, asegura una fuente de proteinas a las familias de bajos recursos. Segun informacion del
(Ministerio de Agricultura y Riego, 2015) el 44.6% de estos productores crian cuyes para su
autoconsumo. El ambiente de crianza normalmente es la cocina o un patio motivo por el cual, al ser

un ambiente de crianza inadecuado, se genera un alto indice de mortalidad, alta incidencia de

enfermedades y parasitosis. (Ataucusi, 2015).

4.1.2.2 Sistema familiar - comercial
Se caracteriza por ser una crianza familiar bien llevada, en el cual los excedentes, luego de

ser utilizados por la familia, son puestos a la venta generando ingresos adicionales que benefician a
los mismos. Ademas, involucra mano de obra familiar y el uso de insumos y alimentos

provenientes de campos propios. (Ataucusi, 2015)

4.1.2.3 Sistema de crianza comercial
Este tipo de crianza se caracteriza por ser tecnificada, ya que mantiene un ambiente

controlado y las condiciones adecuadas para un mejor desarrollo de los cuyes. Para ello, se invierte
en infraestructura, la adquisicion de reproductores, alimento balanceado y capitacion de personal.
Estas caracteristicas permitiran incrementar la productividad de manera considerable (Ministerio

de Agricultura y Riego, 2015).



En los Gltimos 7 afios, la economia peruana ha crecido a una tasa promedio anual de 6,74%
y por esta razon, es considerada como una de las mas exitosas economias del continente. Este
escenario ha beneficiado al pais generando empleo, reduciendo los indices de pobreza e

incrementando el poder adquisitivo en la poblacion. (Dancourt & Jiménez, 2009)

Bajo este escenario los niveles de consumo de la poblacion aumentaron y en el Gltimo afio
crecio un 2,9% segun informacion de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) citada en (INEI
2015). Asimismo, la colocacion de créditos de consumo tuvo un incremento del 15,6% viéndose
reflejado en el mayor gasto de los hogares en alimentos y bebidas entre los cuales se encuentra el
pescado (12,4%), carne (9,0%), legumbres y hortalizas (7,9%), y alimentos preparados
consumidos dentro del hogar (5,9%), principalmente. (INEI, Comportamiento de la Economia

Peruana en el Primer Trimestre 2015, 2015)

4.2.1.1 Gastos de consumo

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica dio a conocer que durante el afio 2014,
del total del gasto en alimentos que realizan los peruanos, el 33,2% se destina al consumo de
alimentos fuera del hogar, esto significo un incremento del 7,7% si se compara con cifras del 2005,

afio en el cual llegaba al 25,5%. (INEI, Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica, 2015)

En el caso de Lima Metropolitana, el gasto promedio mensual de las familias para consumir
alimentos fuera de casa fue de 673 soles mensuales. Entre los principales lugares se pueden
encontrar: Polleria (66%), Cebicheria (31%), Chifa (29%), Pizzeria (12%) y restaurantes
campestres con un 10%. Estos indicadores muestran que el limefio esta dispuesto a gastar mas en su
alimentacion, prefiere el consumo de pollo en sus distintas presentaciones y que los restaurantes

campestres, lugares donde se realizan la mayor cantidad de ventas de carne de cuy, se han



posicionado en el consumidor a pesar de las limitaciones de la poca difusion de plazas y la limitada
publicidad que se realiza.

4.2.1.2 Consumo de Carnes en Lima Metropolitana
Tal como se puede apreciar en el siguiente cuadro, la carne de pollo se consume en mayor

cantidad en los hogares de Lima Metropolitana, en todos los estratos sociales.

GraficoN° 1
Carne de mayor consumo en Lima
Metropolitana segun NSE (%)
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Fuente: Andlisis del Mercado de la Carne de Cuy y Estrategias para Promover su Mayor Consumo — Caso Consumo
en los Restaurantes de la Campifia de Huacho, Garcia. (2007)

(Garcia, 2007) Menciona, ademas, que las principales razones del mayor consumo de un tipo de

carne determinado son las siguientes:
a. Precio accesible
b. Variedad de preparacion
c. Facilidad para encontrarla
d. Rendimiento de la carne
e. Sabor y gusto preferido por la familia

f. Presentacion higiénica y segura



Grafico N° 2
Razones de Mayor consumo por NSE

Calidad Mutritiva

Sabor y gustabo preferido

Facilidad para encontrarla
Variedad de Preparacion

Rendimiento de la carne ‘ ‘
Precio accesible |
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Precio Variedad de | Facilidad para | Rendimiento ustabo Calidad
accesible Preparacion encontrarla delacarne g X Nutritiva
preferido

W NSE D 43 34 28 14 30 17
W NSE C 39 60 54 19 52 15
NSE B 24 50 26 14 42 23
MNSE A 5 6 5 2 9 1

Fuente: Andlisis del Mercado de la Carne de Cuy y Estrategias para Promover su Mayor Consumo — Caso Consumo

en los Restaurantes de la Campifia de Huacho, Garcia. (2007)

Se puede apreciar en el grafico que las tres principales razones de preferencia de consumo de
carnes en Lima Metropolitana es la variedad en la preparacion, sabor y gusto preferido y por Gltimo

se opta por un precio accesible.

4.2.1.3 Lugar de compra
Segun (Paredes, 2007) el principal lugar de compra de carnes es el mercado zonal con un 64,7%,

este canal es preferido por todos los NSE a excepcién del NSE A, el cual prefiere realizar sus
compras en un supermercado. En segundo lugar de preferencia, se encuentra el supermercado con
29.9% y mas rezagado la carniceria con 3.6%. Estos resultados muestran que a pesar del
incremento de la penetracién de canales modernos, el limefio atn prefiere hacer sus compras en los

mercados locales.



GraficoN°® 3
Principal lugar de compra de carnes por NSE (%)
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Fuente: Andlisis del Mercado de la Carne de Cuy y Estrategias para Promover su Mayor Consumo — Caso Consumo

en los Restaurantes de la Campifia de Huacho, Garcia. (2007)

4.2.1.4 Decisor de compra en la familia
Con respecto a la toma de decisiones en la compra de productos para el hogar esta tuvo como

resultado, que en todos los NSE la ama de casa, es quien decide sobre las compras de productos
para el hogar. Esto nos indica que si se quiere incrementar el consumo de un producto las

estrategias a implementar deben estar enfocados en la madre, la cual sera la que tome la decision.

Tabla 5 Miembro de la Familia Decisor de Compra (%)

Ama de casa Esposo Hijos Hermanos Todos
NSE A 70 10 0 0 20
NSE B 78.5 10.8 6.2 1.5 3.1
NSE C 92.2 22 22 0 3.3
NSE D 79.7 8.5 0.2 3.4 3.4
LIMA 83.9 6.7 4 1.3 3.6

Fuente: Anélisis del Mercado de la Carne de Cuyy Estrategias para Promover su Mayor Consumo — Caso Consumo

en los Restaurantes de la Campifia de Huacho, Garcia. (2007)

4.2.1.5 Consumo per capita de carne de cuy
Segun datos del INIA (DGPA-INIA, 2003) a lo largo de los afios el consumo de carne de cuy

ha tenido un gran incremento. En el 2003 el consumo per capita era de 600 gr. diez afios después,
en el 2014, su consumo se incrementO considerablemente teniendo un consumo per capita de
800gr. En el 2015, el consumao per capita de carne de cuy superd el kilo per capita segun comento el

ingeniero William Losio, gerente de la empresa Macchu Picchu Cuy y representante de la



Asociacion Peruana de Promotores de la Carne de Cuy (APCUY). (Andina, 2013)

Este incremento se viene dando gracias al apoyo del Estado, que constantemente esta
buscando formas para que el consumo del cuy sea equiparable a otras carnes como el pollo o la
carne res.

Cabe indicar que en el 2013 el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI) declar6 el “Dia
Nacional Del Cuy” al segundo viernes de octubre de cada afio como manera de impulso del
consumo de carne de cuy (MINAGRI, 2013). Esta festividad también ha reforzado el incremento
de consumo de la carne de cuy, haciendo que la poblacion conozca mas sobre su crianza, sus
formas de consumo y su valor nutricional.

4.2.1.6 Oferta

La oferta en Lima de carne de cuy se sitla en aproximadamente 220,000 piezas al afio. Si
consideramos que cada pieza tiene un peso promedio de 630 gramos beneficiado, la oferta total
seria de 139 860 Kilos de carne de cuy en Lima. A pesar de esta cantidad, la oferta es muy reducida

por lo que existe una demanda insatisfecha por cubrir. (Ordofiez, 2003)

Otros estudios efectuados para Lima sobre la base de 1°408,248 hogares (04 NSE) indican
un mercado potencial de 73.3% y solo un 3,7% de mercado penetrado (Ord6fiez, mencionado por

Arroyo R., consultor, 2005).



4.2.2 Cadena de valor
4.2.2.1 Cadena de Valor — Mapa del Proceso Productivo

Compra de Reproductores
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Fuente: Elaboracion Propia

Eviscerado

Lavado y maquillado

Empacado al vacio




Descripcion de procesos:

Compra de Reproductores: Es la primera etapa del proyecto y consiste en adquirir los
reproductores adecuados en cuanto a tamafo, peso, fortaleza, etc. En este aspecto, se tiene
que ser bastante minucioso, ya que estos los cuyes que se elijan van a ser los que comiencen
con todo el proceso de produccion y los que se van a comercializar van a lograr
caracteristicas similares a ellos. Otro punto importante a considerar es que por cada 10
reproductoras debe ir 1 macho reproductor, por lo que se debe tener conocimiento del sexeo
de esta especie para no caer en alguna estafa o equivocacion por parte del proveedor. Lo
recomendable es realizarlo con proveedores confiables o conocidos en el mercado para que

garanticen una buena compra.

Reproduccion: La etapa de reproduccion consiste en el apareamiento de los reproductores.
La hembra entra en celo cada 15 dias aprox. y es ahi donde se aparea con el macho.

Posterior a ello sigue el proceso de gestacion, que dura un aproximado de 70 dias.

Parto: Unos dias antes del parto se realiza la separacion de las hembras prefiadas con el
macho para evitar algun dafio a las crias y se espera hasta el momento del parto de los

cuyes.

Lactacion: Es la etapa en que las reproductoras le dan de lactar a sus crias y dura un

promedio de 18 dias.

Destete: Consiste en la separacion entre las hembras reproductoras y sus crias.

Recria: Se comienza a alimentar a las nuevas crias (gazapos) con alimentos ricos en
proteina, ya que es la etapa donde tienen un mayor desarrollo, logrando alcanzar 3 veces su

peso al nacer. Este proceso tiene una duracion de 2 semanas aprox.



Sexaje, seleccion y separacion: Es el punto en el que se identifica el sexo de cada gazapo, se
selecciona y se separa entre machos y hembras que van a continuar con la reproduccion y
machos y hembras que serdn destinados a la comercializaciéon. Los que quedan para la
reproduccion son los que logran mayor tamafio, fortaleza, peso y en su mayoria son casi
todas hembras; mientras que los que son separados para comercializacion son los que no
logran los requisitos para ser utilizados como reproductores y en su mayoria con casi todos

machos.

Reemplazo de Plantel: Como se indicé en el punto anterior, los cuyes con mejores
caracteristicas fisicas son separados para reemplazar el plantel de cuyes e incrementarlo.
Con la finalidad de utilizarlos como reproductores y continuar ampliando el galpon. Esta
etapa en el que el cuy se desarrolla por completo tiene un tiempo aproximado entre 50 y 60
dias, en los que llevan una alimentacion especial para fortalecerlos y que puedan

desarrollarse como reproductores.

Engorde: Los cuyes que no cumplieron con las caracteristicas fisicas para ser utilizados
como reproductores, son seleccionados para engordarlos con el fin de comercializarlos. De
todos los gazapos aproximadamente el 65% son los que se llegan a comercializar y el 35%
restante contindan como reemplazo de plantel. Este porcentaje es el ideal que se deberia
utilizar para poder mantener un plantel en crecimiento y con reproductores altamente
productivos. El proceso de engorde dura entre 50 y 60 dias dependiendo el alimento que
consuma el cuy. Para la alimentacion, es ideal que se trabaje con una mezcla entre chala y
alimento balanceado, de esta manera el cuy logra un peso ideal en menor tiempo (50 dias) y
se pueda comercializar en menor tiempo también. Incluir alimento balanceado en la

alimentacion de los cuyes es visto, en su mayoria, como un gasto de mas y por ello no lo



llegan a aplicar; sin embargo, la realidad es que incluir alimento balanceado en la dieta
alimenticia de los cuyes es una inversion, ya que logra tener listos los cuyes para
comercializar en menor tiempo y también mayores partos anuales, lo que a la larga se

refleja en una mayor rentabilidad.

Beneficiado: El beneficiado de los cuyes consiste en 2 pasos, el primero es el desnucado,
donde se toma al cuy del cuerpo con una mano y de la cabeza con la otra y se le desnuca de
manera rapida. Posterior a ello se le hace un corte en la yugular y se cuelga boca abajo,

sujetado de las patas traseras, para que se desangre por completo.

Desollado: Cuando el proceso de desangrado esta por terminar, se comienza con el
desollado del cuy. Este consiste en realizar un corte al alrededor del tarso del cuy para luego
jalar la piel hacia la cabeza (abajo) hasta dejar al cuy desollado. Con este proceso el cuy

gueda totalmente pelado y sin pellejo.

Figura 5: Desollado

Nota: Tomada de Como espellejar y limpiar un
conejo, wikiHow. (2016)



Pelado: Se realiza pasando al cuy por agua hervida a 80°C por un periodo de 10 segundos
aproximadamente y posterior a ello se pasa a otro recipiente con agua a temperatura
(ambiente?) y se comienza a pelar manualmente. Este proceso también se puede realizar de
manera automatizada por una maquina de nombre “plucker machine”. Este proceso demora

aproximadamente 1 minuto.

Enfriamiento: Posterior al pelado se deja enfriar el cuy por 2 minutos aproximadamente

para proceder con el eviscerado.

Eviscerado: El proceso de eviscerado se realiza cortando la carcasa del cuy por la parte del

estdbmago y se abre para extraer todas las visceras.

Lavado y maquillado: Después de extraer todas las visceras se lava y se limpia el cuy

cuidadosamente para no dafiar la carcasa.

Empacado al vacio: El ultimo proceso de la cadena productiva consiste en empacar cada
cuy al vacio; de esta forma evitamos que los microorganismos aerébicos dafien el producto

y tenga un mayor tiempo de conservacion.



4.2.2.2 Cadena de valor — Comercializacion

Contactar a los clientes
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Descripcion de procesos:

Supermercado

|
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I
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I
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’

Preparacion del producto

I

Envio de producto

.

Estrategias de MKT

v

Evaluacion de flujo de ventas

v

Servicio Post-venta

Fuente: Elaboracion Propia

e Presentacion del producto: Se coordina una visita al cliente y se lleva el producto como

muestra para que lo conozca y sienta mayor confianza al realizar la negociacion.

e Cotizacion y negociacion: Se presenta la cotizacion con los precios segln las cantidades de
compra mensual y se negocia con el cliente hasta llegar a un acuerdo. Este punto es
importante ya que se analiza todos los factores que van a influir en la venta; entre ellos estan

el precio, la cantidad, los dias de envio, la presentacion del envase del producto, fecha de



pago, entre otros. Es importante tener en cuenta que los restaurantes normalmente paga al
contado o al finalizar el mes, mientras que el supermercado realiza los pagos con facturas a
60 0 90 dias.

Acuerdo y firma de contrato: Teniendo claro los puntos anteriores se prepara el contrato y
se procede con las firmas como compromiso de ambas partes.

Preparacion del producto: Segun el proceso productivo, se planifica para poder obtener la
cantidad de producto empaquetado Yy listo para la venta, segun la fecha solicitada por el
cliente.

Envio de producto: Se envia el producto segiun fecha acordada. Normalmente un
restaurante solicita envios mensuales o quincenales; lo que difiere con los supermercados
que exigen que se les envie el producto de manera semanal a su centro de distribucion. Esta
distribucion la puede hacer uno mismo o también existen empresas que se encargan de la
misma. Lo que se debe tener en cuenta es que no se debe romper la cadena de frio al
momento de trasladar el producto.

Evaluacion de flujo de ventas: Se lleva un control de la compra del cliente. En el caso de los
restaurantes, para medir que cumplan con lo que se les exige para obtener un mejor precio y
en el caso del supermercado para poder medir la efectividad de nuestras estrategias de
marketing.

Estrategias de Marketing: Son las estrategias que se utilizaran en los supermercados para
informar al cliente sobre el valor nutricional del cuy, ensefiar las formas de coccion de la
carne de cuy, ensefar el producto y realizar degustaciones con el fin de que lo conozcan y
de impulsar las ventas del mismo.

Servicio post-venta: El servicio post-venta para ambos casos consiste en contactar al cliente

y estar pendiente en cémo le ha ido con la venta de nuestro producto. Asimismo, revisar si



ha tenido algun problema o reclamo y ver los puntos de mejora que se puedan rescatar para
que el cliente quede 100% satisfecho con nuestro producto y servicio. También se debe

evaluar lo que el cliente considera valioso para replicarlo con todos los clientes.

En el Mundo, la crianza de cuy posee diversos fines; los mas predominantes son: la crianza

para consumo Y la crianza como animal doméstico.

El cuy es un mamifero originario de la zona andina del Peru, Ecuador, Colombia y Bolivia,
donde predomina la crianza para consumo. Sin embargo en la actualidad su crianza con fines
domésticos se extiende a lo largo de todos los paises americanos y el mundo. (Chauca de Zaldivar,

1997)

En nuestro Pais, las principales zonas productoras de cuy con fines carnicos son: Junin, La
Libertad, Lima, Cajamarca, Cusco, Huanuco, Huancayo y Ancash. Donde estos animales supone
un elemento importante por su contribucion a la seguridad alimentaria de la poblacion rural de

€SCasos recursos.

Efectivamente, en la actualidad el mayor porcentaje de consumo de cuy se haya en las
ciudades y provincias de la Sierra. Su aceptacion se ha extendido hacia la costa y selva, por efecto
de la migracion de la poblacion andina que ha llevado sus costumbres y tradiciones. (Ministerio de

Agricultura y Riego, 2015)

En la ciudad de Lima, el consumo de carne de Cuy no es tan popular como en las
provincias. Sin embargo el mercado es mucho mas grande y tiene un gran potencial de desarrollo.
Existen algunos restaurantes de renombre donde actualmente sirven platos a base de carne de cuy,

tales como “Astrid y Gaston”, “Dona Panchita”, “Casa Hacienda Moreyra”, entre otros (El



Comercio Peru, 2014).

Proveedores: En la actualidad los proveedores de materia prima (Cuy beneficiado), en la
ciudad de Lima Metropolitana, no abastecen la demanda del mercado. EI 70% de la

produccién de carne de cuy en la capital no es tecnificada. *

Clientes: El perfil general del consumidor de carne de cuy se encuentra en constante
evolucion. En un primer plano se encuentra al consumidor tradicional, que proviene en su
gran mayoria de la sierra del Per0; y en un segundo plano el consumidor moderno que
busca consumir las nuevas tendencias y productos con un valor nutricional de alta calidad,
este segundo tipo de consumidor crece a un porcentaje cada vez mas significativo. (El

Comercio Peru, 2014)

Intermediarios: EIl acopiador compra la carne de cuy de los pequefios productores, y la
vende a los supermercados y restaurantes locales. El agente de la cadena de valor que mas
margina, es quien ofrece el producto al consumidor final. (Ministerio de Agricultura y

Riego, 2015)

Competidores: EI mercado de carne de cuy en el Pert no es competitivo, la razon principal
es que la oferta no cubre la demanda y no se genera la necesidad competir por una porcién
del mercado. Los competidores seran en su mayoria pequefios productores sin ventaja
competitiva. El principal competidor en el mercado es MEGABUSINESS PERU S.A.C,
con un aproximado de 70% de participacion a nivel nacional y 98% de participacion en

exportaciones. (Sierra Exportadora, 2015)

Locrf:

Ingeniera Zootecnista Mirian Reyes (0jo)



5. Plan de investigacion

Desarrollar una propuesta de promocion que permita el aumento del consumo de la

carne de cuy en Lima Metropolitana.

e Proponer estrategias de desarrollo del producto para generar un aumento de la
demanda.
e Proponer una estrategia de promocién y difusion de los beneficios de consumo de la

carne de cuy entre los consumidores de Lima Metropolitana.

El desarrollo y revalorizacion de la gastronomia peruana, ha producido un aumento
sostenido de la demanda de insumos de origen nacional. Segin Paulo Pantigoso, Country
Managing Partner de EY, el sector gastrondmico crecid entre 7% y 8%en afio 2014. Entre
dichos insumos se encuentra la carne de cuy, que hoy se utiliza para la preparacién de diversos
platillos de la carta de los principales restaurantes del Peru; asi mismo, es parte de la tradicién
culinaria de muchos hogares peruanos. Sin embargo, existen ain muchas limitantes para
conseguir desarrollar el mercado de carne de cuy, entre las cuales se encuentran:

i. La escasa capacitacién y conocimientos técnicos de los productores. La mayoria de
criadores de cuy son muy pequefios e informales; no cuentan con conocimiento técnico
ni comercial para el desarrollo productivo y comercializacion de este animal, lo cual
origina que no se pueda ofrecer un producto estandar, conforme a lo requerido por el
mercado.

ii. La cadena logistica y distribucién de carne de cuy en Lima muestra muchas

deficiencias, desde producto entregado fuera de fecha hasta la ruptura de la cadena de



Vi.

Vii.

frio que genera que el producto llegue a los restaurantes con una calidad inferior a la
requerida.

La presentacion no es amigable a la vista, ya que el animal es presentado y servido
entero; lo cual genera resistencia ante el posible comprador y/o consumidor.

El consumidor suele desconocer los diferentes tipos de coccion y la versatilidad de esta
carne para ser incluida en diversos platillos.

Existe desconocimiento acerca de donde adquirir carne de cuy de calidad, asi mismo
existe desconfianza por parte del consumidor con respecto al origen del animal.

Los supermercados no promocionan la carne de cuy como lo hacen con otras carnes.
Asimismo, la carne de cuy que ofrecen es en una presentacion de cuy entero empacado
al vacio y sin ninguna informacion sobre su valor nutricional ni su forma de
preparacion.

La mayoria de restaurantes limefios no incluye en su carta platos preparados a base de
carne de cuy y se enfocan en ofrecer otros platos, también tradicionales del Perd, pero

con carnes de otras especies.

A continuacién se muestra las principales tendencias actuales que vienen surgiendo entre

consumidores de los segmentos A y B de Lima Metropolitana. El resultado de las tendencias se

obtuvo a traves de investigacion de encuestadoras internacionales, periodicos y las encuestas

realizadas por nosotros que se encuentran en el Anexo I.

Salud: Los limefios cada vez estan mas informados sobre los alimentos que consumen, lo
que los lleva a buscar dietas que no sean dafiinas para la salud y, por el contrario, sean
beneficiosos para la misma. Dentro de esta tendencia el principal factor que le importa al

consumidor es que el alimento sea bajo en grasas. Esta tendencia es bastante favorable para



nuestro producto, ya que la carne de cuy es un alimento rico en proteinas, bajo en grasas y
sin ningun porcentaje de colesterol. (NIELSEN, NIELSEN, 2015)

Calidad: Otra tendencia importante que obtuvimos de nuestras encuestas fue que las
personas se preocupan por consumir productos que consideren de buena calidad, es decir,
que su inocuidad les genere confianza. Siguiendo con esta tendencia, la trazabilidad en la
carne de cuy juega un papel importante, ya que debe estar medida de principio a fin.
Asimismo, contactar y llevar un control sobre el cliente, estando pendientes de ellos jugara
un papel clave en el servicio post-venta que manejaremos, lo cuél reforzara esta tendencia 'y
no so6lo ofreceremos un producto de calidad, si no un servicio de calidad también

Tiempo: Segln un estudio de la encuestadora internacional NIELSEN, los peruanos
valoran cada vez mas la calidad de tiempo en familia. Asimismo, el resultado de nuestras
encuestas nos indican que los limefios cada vez le dan mas importancia a la practicidad del
producto; es decir que sea un producto facil de cocinar. Para ello, desarrollamos cuyes
envasados al vacio y en salmueras listas para freir, lo que no genera gran tiempo ni
conocimiento prepararlo. (NIELSEN, NIELSEN, 2014)

Marca Propia: Los peruanos estan mas orgullosos de la marca propia de lo que estaban hace
afios. Hoy en dia, el peruano se siente orgulloso de su pais y de todo lo que puede ofrecer.
Esto es beneficioso para la comercializacion de carne de cuy, ya que es un producto
representativo de nuestro pais, lo que hace que el peruano este dispuesto a consumirla y se
puede incrementar su demanda. (Fernandez, 2015)

Boom gastronomico: Segun el diario Gestion, el pais se ha convertido en una potencia
mundial en cuanto a gastronomia se refiere. Este factor favorece la comercializacion de
carne de cuy, ya que es una carne proveniente de un animal peruano, lo cual genera mayor

atractivo de incluirla en nuestra gastronomia. (Gestion, 2016)



e Empaque informativo: Hoy en dia el consumidor ya no sélo se fija en que el empaque del
producto que va a consumir sea bonito o llamativo, si no que estd pendiente de la
informacion que pueda obtener de este mismo. Esta tendencia es favorable para nuestro
producto, ya que como estrategia de marketing, y para informar al cliente sobre lo que va a
consumir, se plantea ofrecer una envoltura que cuente con la tabla del valor nutricional de
la carne de cuy y una alternativa de preparacion de la misma. Estos datos iran impresos en

las etiquetas adheridas al empaque. (Sierra Exportadora, 2015)

Uno de los puntos mas importantes de nuestro trabajo es conocer el perfil de nuestro
consumidor final. Saber sus gustos, necesidades, costumbres, entre otros, son factores importantes
que van a influir en su decision de compra. Por ello, a través de los resultados de nuestras
encuestas, se proponen productos enfocados en las necesidades de los clientes con el fin de

disminuir el riesgo de comercializacion y lograr una empresa rentable.

a) El 86% es consumidor frecuente de los supermercados y va por lo menos 1 vez al mes.

b) La mayoria de los clientes a los que nos dirigimos desconocen o no tiene claro el valor
nutricional de la carne de cuy.

c) El perfil de nuestro cliente no tiene conocimiento sobre como preparar la carne de cuy.

d) Es un cliente que no tiene habito de consumo de carne de cuy habitualmente.

e) Desconocen el precio de la carne de cuy en el supermercado.

a) Son clientes que van a comer a restaurantes por lo menos cuatro veces al mes.
b) No le toman mucha importancia a la carne de cuy porque no saben si el restaurante al que

van ofrece esta carne.



c) No tienen conocimiento sobre cuales son los restaurantes que ofrecen carne de cuy en su
carta.
d) Si estan dispuestos a probar carne de cuy en un restaurante reconocido.

e) El sabor es el principal atributo por el que el cliente se atreveria a probar la carne de cuy.

6. Metodologia

Para el desarrollo de nuestra investigacién hemos empleado una entrevista a una experta en el
rubro de ganaderia y animales menores de la empresa MONTANA S.A 'y encuestas basadas en 16

preguntas con informacion fundamental para el desarrollo del trabajo.

Entrevistado: Mirian Reyes, Empresa Montana S.A.
Posicion: Experta en ganaderia y Animales menores
Profesion: Ingeniero Zootecnista — UNALM

La ingeniera zootecnista Miriam Reyes, cuenta con mas de 12 afios de experiencia en el rubro
ganadero y de animales menores en el pais. Actualmente se encarga de ambas areas en la empresa
MONTANA S.A., lider en nutricion y salud animal en América Latina le da una perspectiva
comercial acerca del desarrollo del mercado de cuy en el Per(. A continuacion se expondran las

preguntas elaboradas y respuestas de la Ingeniera.

1. ¢Cree usted que el mercado de carne de cuy en el Peru y en Lima tiene potencial de
crecimiento?

Segun los estudios y estadisticas elaborados por Montana, confiamos que el mercado de

carne de cuy tiene un gran potencial de crecimiento. Lamentablemente estos estudios son privados,

sin embargo les puedo confirmar que las pequefias empresas de produccion de cuy en Lima,



Trujillo y Arequipa, principalmente, vienen creciendo de manera sostenida. ES por eso que
MONTANA ha creado nucleos especificamente disefiados para la alimentacion del cuy. Estos
nucleos aseguran una conversion alimenticia eficiente, motivo por el cual tienen una gran acogida
entre los cuyeros, principalmente de Lima. Nuestros técnicos visitan constantemente las granjas
mas representativas y dan asistencia técnica para conseguir que los pequefios y medianos
productores de cuy tengan rendimientos positivos.
2. ¢Cual piensa que es la principal limitante hacia el consumo de carne de cuy en Lima?
En realidad no estamos concentrados en las limitantes al consumo de carne de cuy. Los
productores de cuy no tienen problemas de sobre stock, estan enfocados en crecer pues la gran
mayoria no logra abastecer la demanda de su comprador, ya sean restaurantes o acopiadores,
constantemente los requerimientos son mas grandes. Por eso estamos enfocados en brindar
soluciones para obtener rendimientos mayores. Poseemos una linea de antibidticos, vacunas y
alimentos balanceados que ayudan a los productores a conseguir sus rendimientos.
3. ¢Podrias enumerarnos 3 ventajas, en orden de importancia de consumir carne de
cuy?

e Tiene niveles nutricionales de mejor calidad comparado con otras carnes: Tiene
mas proteina que la carne de pollo o de res. Tiene menos grasa incrustada en la
carne, es decir: engorda menos.

e Es un producto nacional, producido en pequefia escala. Es alimentado con
productos de calidad y ofrece trabajo para los con-nacionales

e Esuna alternativa que diversifica la oferta de carnes en nuestro pais. Representa a
nuestra cultura y es parte representativa de nuestra grastronomia.

4. ¢Cudl piensas que seria una ventaja competitiva y otra cualitativa para entrar al

mercado de Carne de cuy con éxito?



Si hablamos de ventajas competitivas, pienso que seria optimizar tus costos. Nosotros
recomendamos a los productores tecnificar sus plantas y adecuarlas de manera tal que consigan
mayor indice de crias por parto logradas, menor indice de mortandad durante el desarrollo del
animal y mayor indice de conversion alimenticia. Con estos tres factores consigues disminuir los
costos.

En cuanto a ventajas cualitativas, yo les podria recomendar la innovacion. Montana tiene un
area enfocada exclusivamente a la investigacion y desarrollo. Quiza podrian adquirir (del INIA)
algun tipo de animal mejorado para obtener presas mas grandes por ejemplo. Pero sin ir muy lejos,
pueden crear nuevas presentaciones, utilizar las salmueras que vendemos en nuestras tiendas para
dar distintos sabores a la carne de cuy, que por cierto es muy versatil. Hay muchas opciones.

5. Nuestro trabajo esta enfocado en Lima metropolitana, especialmente en los NSE Ay

B. Segun tu experiencia, ¢ CoOmo piensas que se podria desarrollar un mercado en este

publico, que en su mayoria no tiene costumbre de consumo?

Como te mencione antes, el punto mas importante en mi opinién es la innovacion.

Lo limefios (hablo en general), no saben comer cuy. No saben cémo cocinarlo, o simplemente no se

sienten atraidos por su aspecto, es claro porque aca estamos acostumbrados a carne en filetes, y eso

si comen carne. En La Molina, hicimos algunas pruebas que resultaron favorables. Usamos los

saborizantes que producia antes MONTANA, incluso hicimos “nuggets”; en general los resultados

fueron favorables, pero lamentablemente eso ya esta en manos de productor o comercializador. Y

si a ellos les resulta vender el producto entero fresco o congelado esté bien.

6. ¢Qué opinas de la inclusion de la carne de cuy en la gastronomia peruana?

En realidad esta bien que se incentive el consumo de carne de cuy. Sin embargo me parece
que no es suficiente. Este afio vimos un “Cuyasik Park” en Mistura, también me pareci6 algo

positivo, pero si ustedes se quieren dirigir a un publico objetivo de nivel AB, creo que deberian



centrarse en entrar en los restaurantes urbanos de renombre donde casi no hay cuy. Claro que en
central, panchita o Astrid van a encontrar cuy, pero esos son restaurantes de ocasion, no al que
todos van los fines de semana. Creo que va a costar mucho llegar a encontrar la misma cantidad de

restaurantes de cuy que cevicherias en Lima.

6.1.2 Encuestas
Delimitaciones de los clientes encuestados: Realizamos 200 encuestas a personas entre 25y

50 afios de los cuatro distritos de Lima Metropolitana cuya poblacién cuenta con el mayor

porcentaje de personas de los NSE A y B. ((APEIM), 2015)

e La Molina: 50 encuestados
e Miraflores: 50 encuestados
e Santiago de Surco: 50 encuestados

e San Isidro: 50 encuestados

A continuacion mostraremos las graficas y conclusiones obtenidas de las encuestas

realizadas.

éCon qué frecuencia consume carne de cuy?

3% 0%

45%

= No consumo carne de cuy = Una vez al afio
= 2 0 3 veces al afio m Una vez al mes

® Una vez a la semana



De esta primera pregunta podemos concluir que sélo el 3% de los encuestados consume
carne de cuy una vez al mes. Los demas no tienen esta costumbre y no son consumidores

frecuentes.

¢En qué lugar preferirias comprar carne de cuy?

80%
69%
70%
60%
50%
40%
30%
21%

20%
11%

0%
Supermercado Mercado mayorista / Tiendas especializadas
mercado

Otro factor importante que encontramos, es que casi el 70% de nuestros encuestados, en el
caso de tener que comprar carne de cuy, lo haria en un supermercado, lo que nos demuestra que
nuestro consumidor prefiere asistir a este medio a realizar sus compras, por lo que establecer

estratégias de marketing en este canal seria bastante interesante.

éConoces el valor nutricional del cuy?

Conozco un poco sobre su valor nutricional 17%

He escuchado que es bueno _ 25%
si [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%



De este cuadro podemos afirmar nuestra posicion sobre la falta de informacion del valor
nutricional de la carne de cuy. Cerca del 50% de los encuestados no conoce el valor nutricional y
el 25% tiene una idea de que se trata de una carne saludable, pero todavia desconoce su valor

nutricional.

éPorqué te animarias a consumir carne de cuy?

m Por susabor = Por suvalor nutricional = Por el precio Por tradicién
Conocer el motivo por el cudl el cliente consumiria carne de cuy es otro punto determinante
en nuestro trabajo. Del cuadro podemos inferir que la principal razon de consumo, es el sabor y
como segundo puesto se ubica el valor nutricional del cuy, el cuél es uno de los factores que

vamos a explotar como estrategia de marketing en nuestra comercializacion.

éConoce qué restaurantes ofrecen carne de cuy?
80% 76%
70%
60%
50%
40%
30% 25%
20%

10%

0%
Si conozco No conozco



Como podemos observar en este cuadro, mas del 75% de los encuestados no saben que
restaurantes ofrecen carne de cuy. Esto se puede deber, principalmente, a la falta de interés de los
mMisSmos por querer consumir esta carne. Asimismo, se podria realizar camparfias de promocion de
la carne de cuy en los restaurantes para que el cliente conozca y sepa que se esta vendiendo esta
carne.

éEstarias dispuesto a probar carne de cuy en un
restaurante reconocido?

Talvés 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Finalmente, cuando le preguntamos a nuestros encuestados si estaria dispuesto a probar
carne de cuy en un restaurante reconocido, tuvimos una respuesta positiva en la que el 60% de las
personas estaria dispuesta y cerca del 20% también estaria presto a probarla. Al igual que en el
cuadro anterior, elaborar promociones por parte del restaurante pordria invitar al cliente a probar la

carne de cuy.



7. Analisis y discusion

7.1 Analisis FODA
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Como ya se menciond anteriormente los peruanos se encuentran plenamente identificados
con su gastronomia, es por eso que a lo largo de los afios los platos tipicos se mantienen vivos en
cada region, y migran a diferentes zonas del pais con estilos particulares. En la actualidad, la
gastronomia peruana se encuentra en un periodo de gran desarrollo y auge debido al surgimiento de
una nueva generacion de cocineros, que gestionan el desarrollo de la misma. Entre los platillos
bandera del pais, se encuentran los elaborados a base de carne de cuy; animal menor que proviene
de los andes del Peru y se ha trasladado hacia otras regiones y a la capital a través de la poblacién
migrante. (Chirinos, y otros, 2008) afirma que “El consumidor tradicional normalmente adquiere la
carne de cuy en fechas especiales y la consume en el entorno familiar, (...). La adquiere en granjas,

mercados mayoristas y minoristas , restaurantes y en fiestas tradicionales.”(p.18).

La industria de alimentos en el Per( crece 3% anual, segun datos del INEI del 2012, gracias
al incremento del poder adquisitivo de la poblacion, 2,2% segun los resultados de la Encuesta
Nacional de Hogares (ENAHO). Se caracteriza por su diversificacion y el ingreso de nuevos
operadores. Segun fuentes del INEI, este sector representa el 32% del PBI nacional, pese a ello el
desarrollo de la industria es muy disparejo, ya que no se ha sabido aprovechar las oportunidades del

mercado nacional principalmente por la elevada informalidad que existe en la actualidad.

La inversion en tecnologia en el pais ha crecido considerablemente estos ultimos afios y el
sector alimenticio nos es ajeno a esta expansion. Esto ha sido captado por las empresas del sector
de alimentos que consideran que la inversion en tecnologia es un factor crucial para desarrollar la
industria, debido a que no s6lo permite reducir los costos y atenuar las pérdidas, sino que ademas

permite desarrollar mejores productos. Para ello, el Instituto Nacional de Innovacion Agraria



(INIA) es un gran soporte para sector, ya que es la que se encarga de realizar investigaciones y
mejoras genéticas a ciertos productos para que tengan un mejor rendimiento y por ende mejores
retornos econémicos. En lo que respecta a cuyes, el INIA ha desarrollado tres lineas mejoradas de
cuyes, como la Peruana, la Inti y la Andina, las cuales son utilizadas en el pais con muy buenos
resultados. Pese a estas mejoras genéticas el uso de tecnologia y herramientas automatizacion para

la produccion de carne de cuy es escasa.

En el Peru las regulaciones en torno a los desafios ecoldgicos no son muy exigentes, sin
embargo, la educacion ambiental y cultura ecolégica esta tomando fuerza en varios sectores de la
sociedad, lo que esta influenciando de forma notoria en la toma de decisiones de los consumidores
al momento de elegir un producto a comprar. Es por ello que hoy en dia toda empresa debe tener
una cultura de cuidado del medio ambiente que se haga notable en todos los aspectos; desde la
venta de productos cada vez méas ecol6gicos con insumos amigables con el medio ambiente y en
general colaborar con acciones sociales que contribuyan con la proteccion del mismo.

En el sector de alimentos, las empresas no pueden obviar este aspecto tan importante que
definitivamente traera mayores preocupaciones por el cuidado del medio ambiente. Las nuevas
generaciones seran mas conscientes de la importancia de los factores ecolégicos, la cual sera una

variable considerable para la compra de productos alimenticios.

Definitivamente el factor geografico también afecta a las empresas del sector alimentos,
gue deben estar estratégicamente bien ubicadas, ya sea cerca a sus potenciales clientes o en lugares
donde la actividad se pueda desarrollar exitosamente. En el caso de los cuyes, este animal necesita
de un clima frio como el de la Sierra, sin embargo, se ha sabido adaptar a climas calidos como el de

la Costa y la Selva. Es por ello, que se pueden encontrar granjas de cuyes en todo el territorio



nacional demostrando una vez la rusticidad de este animal, pero es la Sierra donde se encuetra la
mayor poblacion de cuyes con un 92.35% seguido de la Costa con un 6.16% Yy en menor medida la

Selva con 1.45%. (Ministerio de Agricultura y Riego, 2015)

En el marco de las politicas del Ministerio de Agricultura, en la actualidad, existe el Plan de
Desarrollo Ganadero (DS. N° 023-2006-AG), el cual establece un sistema de gestiond e calidad y
buenas practicas pecuarias. Este Manual de Buenas Précticas Pecuarias en la Crianza Comercial de
Cuyes, fue desarrollado en el 2010 y tiene como objetivo mejorar y elevar la crianza y el nivel
competitivo del cuy. Asimismo, es una herramienta valiosa para el productor, ya que le permitira

desarrollar una crianza acorde a las exigencias del mercado.

8. Marketing MIX

La carne de cuy se ofrece en diversas presentaciones: Fresco, congelado, enlatado, trozado,
etc. Nuestra estrategia comercial se basa en ofrecer tanto un producto fresco para el consumidor
tradicional y otro listo para preparar, dirigido a los nuevos consumidores.

8.1.1.1 Presentaciones de Supermercado:
a. Entero empacado al vacio



Figura 5: Cuy entero empacado al vacio

Nota: Tomada de blog Exportacién de Cuy, CU-Cuy S.A.C. (2008)

b. Trozado, deshuesado empacado al vacio

Figura 6: Cuy trozado deshuesado empacado al vacio

Nota: Tomada de blog Exportacién de Cuy, CU-Cuy S.A.C. (2008)

c. Sin patas ni cabeza, empacado al vacio



Figura 7: Cuy sin patas nicabeza empacado al vacio

Nota: Tomada de blog Exportacién de Cuy, CU-Cuy S.A.C. (2008)

d. Entero aderezado empacado al vacio: Producto ain no disponible en el mercado, con el que
pretendemos ,escriban en 3ra persona llegar a un consumidor no tradicional que demande

un producto listo para preparar en su forma tradicional.

e. Trozado aderezado empacado al vacio: Producto aun no disponible en el mercado, el cual
se puede incluir en diversos platillos de la gastronomia peruana o con el cual se puede crear

platillos innovadores.

f. Sin patas ni cabeza aderezado, empacado al vacio: Producto aun no disponible en el
mercado, con el que se pretende llegar a un publico no tradicional mas sensible a ver un cuy
entero en anaquel. Del mismo modo, esta presentacion busca captar consumidores que

demanden un producto previamente aderezado, listo para su preparacion final.

8.1.1.2 Presentaciones dirigidas a restaurantes:
a. Entero fresco



b. Mitad de cuy fresco

Para calcular el precio de nuestro producto final se han estudiado diversas variables,

tomando en cuenta los canales a los que se pretende llegar:

Variables a tomar en cuenta:

e Costos: Costos de produccion, logistica y distribucion.



e Demanda: La demanda se encuentra cubierta a un 70% en la ciudad de lima
e Oferta: La oferta es insuficiente para cubrir las necesidades del mercado

e Mercado: Poco desarrollado, para consumo interno solo productos frescos.

a. Supermercados:

Se ingresara con un precio acorde al mercado, debido a que la demanda esta insatisfecha y
No se necesita entrar con un precio competitivo. Con respecto a las nuevas presentaciones, estas no

representan costos mayores significativos, por lo que se competira por diferenciacion.

b. Restaurantes

Se ingresara con un precio ligeramente por debajo del precio de mercado, para captar el
interés sobre otros proveedores. Los productores de carne de cuy suelen centrarse en abastecer

restaurantes, puesto que es este canal el que ofrece mas margen de utilidad.

Los puntos de venta elegidos para ofrecer la carne de cuy son:



a. Supermercados: Canal moderno, existe una oferta de carne de cuy, pero es insuficiente.

Ademas la plaza no cuenta con promocion ni impulso a la compra.

b. Restaurantes: Existen restaurantes especializados en carne de cuy donde se puede entrar
con volimenes considerables, otros restaurantes donde la carne de cuy es un plato con
demanda regular y otros donde la carne de cuy tiene baja demanda, pero aun asi se mantiene

en la carta.

8.1.4.1 Supermercados

BTL (Below the line): Dirigido al consumidor final

e Paneles informativos con el contenido nutricional de la carne de cuy.
e Recetas e informacién nutricional en los empaques de la carne de cuy (exposicion de
propiedades nutricionales diferenciadas)

e Impulsadoras y degustadoras en los puntos de venta

ATL (Above the line): Dirigida al cliente, Supermercado ATL

¢ Incentivo monetario a las ventas (negociable a firma del contrato)

e Adaptacion del punto de venta, para promover el consumo

8.1.4.2 Restaurantes

BTL: (Below the line): Dirigida al consumidor, clientes del restaurante

En el caso de los restaurantes, los responsables del consumo de la carne de cuy son los
locales de venta, puesto que la demanda depende de la acogida que tengan sus platillos elaborados

con carne de cuy.



ATL (Above the line): Dirigida al cliente, Restaurante

e Se entregara al cliente la carne de cuy segun sus especificaciones. (Cortada, trozada,
eviserada)

e Descuento por volumen (negociable a firma del contrato)

El siguiente trabajo tiene como objetivo principal desarrollar el mercado de carne de cuy,
para ello, se ha visto conveniente que la mejor manera para lograrlo es implementando una
estrategia basada en la diferenciacion. Esta se basara en ofrecer a los dos canales a los cuales se esta
enfocando, el canal moderno (retail) y los restaurantes, una serie de productos que se diferencien de
aquellos que ya estan presentes en el mercado. Este valor unico provendra del disefio innovador y
de la presentacion de los productos que se tiene planeado desarrollar. Asimismo, lo que se quiere
lograr es incluirle a los productos atributos que permitan afianzar la estrategia de diferenciacion.
(Arbaiza, 2013). Y es que como se habia dicho con anterioridad, en la actualidad, el consumidor
estd optando por informarse de los productos que consume y va a consumir, ya que quiere saber del
valor nutricional y de lo saludable que son dichos productos. Por ello, busca productos que tengan
un etiquetado amigable y que detalle los componentes y beneficios que posee. Asimismo, esta en
busqueda de productos que sean practicos de consumir o preparar, ya que lo que se busca,
principalmente, es la reduccion de tiempo.

Todo ello, permite darse una idea de lo que el consumidor en si esta necesitado es por ello
que los productos a ofrecer seran el cuy entero empaquetado al vacio y el cuy trozado empaquetado
al vacio, si bien ambas presentaciones ya estan presentes en el mercado, se le ha agregado atributos
para una mejor captacion del cliente y que las hacen Unicas y los diferencian de los productos

existentes en la actualidad.



Estos consisten en una presentacion practica (ready to eat) a la cual se le adicionara una
salsa que le permita a los restaurantes y especialmente al consumidor final un ahorro de tiempo en
su preparacion, ya que estos Ultimos estan optando por productos que sean practicos de
consumir y preparar, ya que lo que se busca, principalmente, es la reduccion de tiempo. En el caso
de restaurantes estos agilizaran sus tiempos de respuesta, lo cual se traduce en menos tiempo de
espera para sus comensales.

Por otro lado, el producto llevard un etiquetado amigable que no solo le permitira al
consumidor informarse de las caracteristicas nutricionales y los beneficios que posee dicha carne,
sino que llevara un recetario al reverso que ayude a aquellos consumidores que no tengan
conocimientos de preparacion de esta carne. Esto se debe a que muchos consumidores suelen
desconocer los diferentes tipos de coccion y la versatilidad de esta carne para ser incluida en
diversos platillos

Esta estrategia tiene maltiples ventajas ya que permite en primer lugar, la fidelizacién del
cliente, ya que este sentira que los productos que ha adquirido tienen caracteristicas que lo hacen
unico y que lo diferencian como son su calidad y su grado de innovacion. (Arbaiza, 2013).
Asimismo, permite que se incremente la participacion en el mercado y el incremento del consumo
de este producto, ya que son productos que permiten practicidad en su preparacion para ambos
mercados. Esto es fundamental, ya que en la actualidad los cambios en los habitos de consumo
estdn empujando a que el consumidor opte por productos de facil preparacion y que ofrezcan
caracteristicas mas alla de lo convencional. Por altimo, es bien visto que una empresa tenga una
reputacion ganada por sus productos, la calidad del servicio y de su capacidad para afrontar los

distintos escenarios que el mercado y la competencia les plantea.



9. Conclusiones y Recomendaciones
El Pert es uno de los paises con mayor produccién de carne de cuy, sin embargo el sector se

caracteriza por ser informal y de produccion para autoconsumo.

En Lima, existe una tendencia creciente a salir a comer fuera de casa, esto se debe al
incremento de los ingresos en los hogares peruanos; especialmente en la capital. Esta tendencia se

debe aprovechar para crear propuestas de valor que se adapten las demandas del mercado.

A traves de la investigacion realizada, se concluye que la carne de cuy en sus diferentes
presentaciones posee un gran potencial de desarrollo en lima metropolitana. Explotando sus
caracteristicas diferenciadas y ejecutando promociones de forma eficiente se puede conseguir

expandir la demanda de carne de cuy.

Mediante la utilizacion de herramientas de investigacién de mercados, concluimos que el
publico objetivo, a pesar de no ser un activo consumidor de carne de cuy, no suele tener prejuicios

a consumirla. La educacion del consumidor es fundamental para conseguir expandir el mercado.

A partir de la investigacion de mercados, se concluye que la mayor parte del publico
objetivo no sabe como preparar platillos a base de carne de cuy. La estrategia a utilizar se debe
orientar al consumidor final, ensefidndole a través de una estrategia BTL las diferentes formas de

coccidn de esta carne.

Con este trabajo se puede concluir que con una demanda creciente y una oferta no cubierta,
se pude ingresar al mercado de cuy con un precio competitivo; y si se tiene un producto

diferenciado es posible ademas, hacer crecer el mercado.

Se recomienda ejecutar una estrategia paralela para desarrollar carne de cuy de forma

tecnificada, puesto que otorga mayor margen al productor, se obtiene un producto estandar, se



reducen el porcentaje de mortandad al nacer, entre otros. Y esto vuelve la operacion mas eficiente a

lo largo de toda la cadena de valor.

El mercado actual requiere de propuestas innovadoras. Es por eso que a lo largo de este
trabajo se propone elaborar productos con valor agregado que ayuden al consumidor final a
encontrar una forma mas practica de preparar la carne de cuy. Nuevas presentaciones y cortes que

generen expectativa y cumplan con las demandas del nuevo perfil de consumidor.
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11.ANEXOS

Anexo |: Encuestas

1. Con que frecuencia consumes Carne de cuy

No consumo carne de cuy 57 29%
Una vez al afio 89 45%
2 0 3 veces al afio 49 25%
Una vez al mes 5 3%
Una vez a la semana 0 0%
TOTAL 200 100%

2. ¢Qué alternativa escogerias con respecto a comprar carne de cuy en los supermercados?

No me provoca comprarla 59 30%
Me es indiferente 104 52%
Me provoca comprarla 37 19%
TOTAL 200 100%
3. Si tuvieras que comprar carne de cuy, ¢en qué lugar preferirias comprarla?
Supermercado 138 69%
Mercado mayorista / mercado 41 21%
Tiendas especializadas 21 11%
TOTAL 200 100%
4. En qué lugar preferirias consumir carne de cuy

Restaurante 142 71%




En casa 58 29%
TOTAL 200 100%
5. ¢ Conoces el valor nutricional del cuy?

Si 19 10%
No 98 49%
He escuchado que es bueno 50 25%
Conozco un poco sobre su valor nutricional 33 17%
TOTAL 200 100%
6. ¢ Sabes preparar la carne de cuy?

a. Si 11 6%

b. No 189 95%
TOTAL 200 100%
7. ¢ Coémo consideras el precio de la carne de cuy en un supermercado?

a. Muy alto para su calidad 43 22%
b. Acorde a su calidad 50 25%
c. Barato para su calidad 22 11%
d. No conozco el precio de la carne de cuy 85 43%
TOTAL 200 100%
8. Cuando va a un supermercado, ¢sabe si venden carne de cuy?

Si 25 13%
No 79 40%
No estoy seguro, pero creo que si venden 52 26%
No estoy seguro, pero creo que no venden 44 22%




TOTAL ‘ 200 ‘ 100%
9. ¢Suele ir a restaurantes que ofrezcan carne de cuy en su carta?

Si 21 11%
No 83 42%
De vez en cuando 29 15%
No estoy seguro que ofrezcan carne de cuy en su carta 67 34%
TOTAL 200 100%
10. ¢ Como consideras el precio de la carne de cuy en un restaurante?

a. Muy alto para su calidad 38 19%
b. Acorde a su calidad 48 24%
c. Barato para su calidad 11 6%
d. No conozco el precio de la carne de cuy 103 52%
TOTAL 200 100%
11. ;Porqué te animarias a consumir carne de cuy?

Por su sabor 83 42%
Por su valor nutricional 51 26%
Por el precio 44 22%
Por tradicion 22 11%
TOTAL 200 100%
12. ¢ Con qué frecuencia compras en supermercados?

1 vez por semana 38 19%
2 veces al mes 62 31%
1 vez al mes 71 36%




Muy esporadicamente, no suelo ir a supermercados como primera opcion 25 13%

No compro en supermercados 4 2%

TOTAL 200 100%

13. ¢ Qué presentacion de cuy es la que mas te gusta?

Entero fresco 59 30%
Deshuesado fresco 19 10%
Trozado Fresco 60 30%
No me gusta la presentacion del cuy en general 62 31%
TOTAL 200 100%

14. Cuando cocina ¢prefiere alimentos de rapida coccion o alimentos que demanden mayor

tiempo?

Prefiero productos de facil coccidn 123 62%
No tengo problema con cocinar alimentos que demanden mas tiempo 77 39%
TOTAL 200

15. ¢ Conoce qué restaurantes ofrecen carne de cuy?

Si conozco 49 25%
No conozco 151 76%
TOTAL 200 100%

16. ¢Estarias dispuesto a probar carne de cuy en un restaurante reconocido?

Si 120 60%
No 43 22%
Talvés 37 19%

TOTAL 200 100%




Anexo I1: 1V Censo Nacional Agropecuario 2012

- TOTAL DE UNIDADES POBLACION DE | POBLACION
TAMANO DE LAS UNIDADES UNIEABES AGROPECUARIAS CONEJOS DE CUYES
AGROPECUARIAS AGROPECUARIAS CON ANIMALES
MENORES
TOTAL | HEMBRAS TOTAL
PERU
Namero de unidades 2,260,973 776,424 71,766 | 55,700 763,360
agropecuarias
Poblacién = 13185866 490,836 | 238,442 12,695,030
Unidades agropecuarias sin tierras *
Numero de unidades agropecuarias 47,467 16,697 2,185 1,705 16,288
Poblacién - 367,811 15,056 7,698 352,755
Unidades agropecuarias con tierras
Numero de unidades agropecuarias 2,213,506 759,727 69,581 53,995 747,072
Poblacién - 12,818,055 475,780 230,744 12,342,275
Menores de 0.5 has
Numero de unidades agropecuarias 507,137 192,944 18,835 14,774 189,819
Poblacién - 3,064,719 119,231 56,198 2,945,488
De 0.5 a 0.9 has
Numero de unidades agropecuarias 324,706 128,870 11,059 8,558 127,020
Poblacién - 1,986,047 67,286 32,979 1,918,761
De 1.0 a 1.9 has
Numero de unidades agropecuarias 430,877 159,030 13,740 10,561 156,668
Poblacién - 2,498,708 87,925 42,863 2,410,783
De 2.0 a 2.9 has
Numero de unidades agropecuarias 240,694 82,798 7,616 5,851 81,420
Poblacién - 1,387,022 53,630 25,860 1,333,392
De 3.0 a 3.9 has
NUmero de unidades agropecuarias 154,291 50,162 4,702 3,646 49,224
Poblacién - 880,725 33,286 16,138 847,439
De 4.0 a 4.9 has
Numero de unidades agropecuarias 96,710 31,088 2,996 2,324 30,519
Poblacién - 591,493 23,710 12,005 567,783
De 5.0 a 5.9 has
Numero de unidades agropecuarias 81,986 23,947 2,570 2,046 23,463
Poblacién - 535,869 21,624 11,075 514,245
De 6.0 a 9.9 has




Numero de unidades agropecuarias 136,578 40,694 3,682 2,861 39,914
Poblacién - 800,054 29,552 14,483 770,502
De 10.0 a 14.9 has
Numero de unidades agropecuarias 81,937 20,731 1,900 1,456 20,276
Poblacién - 418,212 16,842 8,049 401,370
De 15.0 a 19.9 has
Numero de unidades agropecuarias 36,337 8,930 715 556 8,757
Poblacién - 186,452 6,337 3,171 180,115
De 20.0 a 24.9 has
NUmero de unidades agropecuarias 27,560 5,903 474 362 5,768
Poblacién - 131,975 4,478 2,054 127,497
De 25.0 a 29.9 has
Numero de unidades agropecuarias 12,652 2,789 225 171 2,712
Poblacién - 57,571 1,765 804 55,806
De 30.0 a 34.9 has
Numero de unidades agropecuarias 17,142 2,985 251 187 2,915
Poblacién - 57,957 2,074 1,078 55,883
De 35.0 a 39.9 has
Numero de unidades agropecuarias 6,217 1,217 104 80 1,185
Poblacion - 27,097 1,195 594 25,902
De 40.0 a 49.9 has
Numero de unidades agropecuarias 11,864 2,067 177 130 2,016
Poblacién - 44,559 1,576 695 42,983
De 50.0 a 99.9 has
Numero de unidades agropecuarias 23,363 3,519 307 240 3,422
Poblacién - 85,781 2,780 1,382 83,001
De 100.0 a 199.9 has
NUmero de unidades agropecuarias 10,330 1,226 116 97 1,182
Poblacion - 30,550 935 467 29,615
De 200.0 a 299.9 has
Numero de unidades agropecuarias 3,596 300 37 31 289
Poblacién - 6,277 293 180 5,984
De 300.0 a 499.9 has
Numero de unidades agropecuarias 2,997 223 25 25 212
Poblacién - 15,758 328 210 15,430
De 500.0 a 999.9 has
Numero de unidades agropecuarias 2,500 149 27 22 139
Poblacién - 4,311 471 330 3,840

De 1000.0 a 2499.9 has




NUmero de unidades agropecuarias 1,855 97 11 7 95

Poblacidn - 3,480 238 62 3,242
De 2500.0 a 2999.9 has

Numero de unidades agropecuarias 272 15 5 4 15

Poblacién - 320 53 25 267
De 3000.0 y mas has

Numero de unidades agropecuarias 1,905 43 7 6 42

Poblacién - 3,118 171 42 2,947

* Unidades agropecuarias que no poseen tierras y solo conducen especies pecuarias.

FUENTE: INEI - IV CENSO NACIONAL AGROPECUARIO 2012.

Anexo I11: Investigacion sobre los NSE de Lima Metropolitana 2015
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Anexo IV: Célculo de la oferta de la carne de Cuy segun tésis de Ricardo Ordofiez.

Cuadro N°® 17: Calculo de la Oferta Total Anual de cuyes en Lima Metropolitana.

Tipo de Oferta WVolumen Ofertado (Unid.)
Unidades Kg. %
Oferta Externa 104,760 65,999 47
Oferta Interna 117,240 73,861 53
TOTAL 222,000 139,860 100

Fuente: Elaboraciéon Propia



