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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién fue desarrollado a nivel de comerciantes de
carne de cuy en los mercados mayorista y modelo del distrito de Huancayo. Con el
objetivo de determinar y evaluar las estrategias de marketing mas usados en la
compray la venta de carne de cuy (Cavia porcellus). Encontrando como resultados
para el estudio que el 80 % de los encuestados establecen que el nombre del
producto es cuy beneficiado entero y también lo identifican como carcasa de cuy.
El 60 % de los comerciantes manifiestan que los consumidores lo consumen como
cuy colorado. Cuando se considera el momento de uso la mayoria, 75 % sostiene
que sus clientes lo usan semanalmente otros mensualmente y en momentos
oportunos. Cuando se define el lugar de uso del producto la mayoria, 60 %
mencionan que lo usan en el lugar donde hay reuniones especiales. También se
ha identificado que lo usan en la alimentacion familiar semanalmente, y también en
restaurantes, recreos y hoteles. En cuanto a las estrategias en el aspecto de
precios, en el rubro del valor monetario o precio de venta del producto la mayoria,
90 %, mencionan que, pagan entre 23 a 26 soles por cuy de tamafo grande
considerado peso de carcasa superior a 850 gramos. En cuanto a la competitividad
del precio, el 40 % mencionan que el precio es competitivo y que resalta al momento
de la compra y la venta y define la transaccion en ultima circunstancia y otros
mencionan que sus precios no son competitivos. Cuando se analiza si al disminuir
los precios aumentaria el consumo, la mayoria, 60 %, consideran que si pudiese
suceder esto y algunos no tienen en mente disminuir precios, otros no saben el
efecto de disminuir los precios. En cuanto a las estrategias sobre promocion del
producto, al considerar que usan para la promocion del producto los competidores,

el 70 % de los encuestados utiliza carteles en los lugares de venta sin indicacion



de promocion que asignan. El 90 % indican que la estrategia mas utilizada en la
promocion es el trato a los clientes para mantener su fidelidad. Se ha definido que
mayoria de los comerciantes, 40 %, que el medio mas usado para efectos
promocion y publicidad es la radio, otros también usan, television, internet e
impresos (tarjetas de presentacion). Para el caso de estrategias usadas en la
distribucion del producto, se ha definido que, la mayoria, 90 %, indica que lo hacen
en los mercados. Considerando el caso de acceso a diferentes canales de
distribucion, la mayoria, 60 %, indica que los clientes tienen acceso fisicamente al
puesto de venta. Al referirnos como se diferencia su empresa en funcién a logistica
y transporte del producto la mayoria, 50 %, indica que se tiene cuidado en el
transporte y expendida cuidando principalmente la higiene teniendo en cuenta
puntos criticos de posible contaminacion como en el transporte en recipientes

cerrados y cuidad en la cadena de frio.

Palabras Clave: Carne de cuy, estrategias de marketing, la compra y la venta.
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ABSTRACT

This research work was developed at the level of guinea pig meat merchants in the
wholesale and model markets of the Huancayo district. With the objective of
determining and evaluating the most used marketing strategies in the purchase and
sale of guinea pig meat (Cavia porcellus). Finding as results for the study that 80%
of those surveyed establish that the name of the product is guinea pig in its entirety
and also identify it as guinea pig carcass. 60% of merchants state that consumers
consume it as guinea pig. When the time of use is considered, the majority, 75%
maintain that their clients use it weekly others monthly and at opportune times.
When the place of use of the product is defined, the majority, 60%, mention that
they use it in the place where there are special meetings. It has also been identified
that they use it for family meals on a weekly basis, and also in restaurants,
recreation and hotels. Regarding the strategies in the aspect of prices, in the area
of monetary value or sale price of the product, the majority, 90%, mention that they
pay between 23 to 26 soles for a large guinea pig considered a carcass weight
greater than 850 grams. Regarding price competitiveness, 40% mention that the
price is competitive and that it stands out at the time of purchase and sale and
ultimately defines the transaction and others mention that their prices are not
competitive. When it is analyzed whether reducing prices would increase
consumption, the majority, 60%, consider that this could happen and some do not
have in mind reducing prices, others do not know the effect of reducing prices.
Regarding product promotion strategies, when considering what competitors use to
promote the product, 70% of those surveyed use posters in sales places without

indicating the promotion they assign. 90% indicate that the most used strategy in
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promotion is treating customers to maintain their loyalty. It has been defined that
the majority of merchants, 40%, that the most used medium for promotion and
advertising purposes is radio, others also use television, the Internet and printed
matter (business cards). In the case of strategies used in the distribution of the
product, it has been defined that the majority, 90%, indicate that they do so in the
markets. Considering the case of access to different distribution channels, the
majority, 60%, indicate that customers have physical access to the sales position.
When referring to how their company differentiates based on logistics and
transportation of the product, the majority, 50%, indicate that care is taken in
transportation and dispensing, taking care mainly of hygiene, taking into account
critical points of possible contamination such as transportation in closed containers.

and be careful in the cold chain.

Keywords: Guinea pig meat, marketing strategies, buying and selling.

Xiii



INTRODUCCION

Es sumamente relevante enfocarse en el estudio de las estrategias de
marketing y su impacto en la comercializacion de carne, ya que se involucran
factores psicolégicos que hacen referencia a las cualidades esenciales de cada
consumidor, las cuales se utilizan con frecuencia como variables para llevar a cabo
una segmentacion adecuada. Al tratar de comprender mas detalladamente al
consumidor,de dilucidar su forma de pensar, las razones por las que escoge cierto
producto y las expectativas que tiene respecto a éste o al servicio ofrecido, se
pueden elaborar planes de mercadotecnia mas precisos y completos. (Meza, 2014).
En el afio 2010, se destaco la importancia de que los lideres de la empresa tengan
un compromiso sincero e inalterable de innovar y mejorar constantemente la
calidad y la eficiencia productiva. Resulta esencial que la empresa reconozca que
sus métodos de trabajo aun no son lo suficientemente efectivos y que hay espacio
para ser mas competitivos, por lo que deben ser mejorados constantemente sin
pausa alguna. Por lo tanto, es fundamental que la empresa mantenga una actitud
de mejora continua para estar actualizada y competitiva en el mercado. (Idalberto,

2010)

Considerando los antecedentes del consumo de carne de cuy es por el precio
gue ostenta en el mercado por lo que se considera oportuno como la estrategia de

marketing hace su efecto en la mejora de consume muy aparte del precio de la
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carne de cuy; por lo que se plantearon los siguientes problemas. Problema
general: ¢Qué estrategias de marketing son mas usados en la compra y la venta
de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del cercado
de Huancayo? Problemas especificos: ¢Qué estrategias de marketing en la
dimension producto son mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia
porcellus) en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo? ¢Qué
estrategias de marketing en la dimension precio son mas usados en la compra y
venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del
cercado de Huancayo?, ¢ Qué estrategias de marketing en la dimensién promocién
son mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los
mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo? Y ¢Qué estrategias de
marketing en la dimension distribucion son mas usados en la compra y venta de
carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del cercado de

Huancayo?

En base a ello se considera las hipotesis; Hip6tesis general: Las estrategias
de marketing mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus)
en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo, son aquellos que
usan los comerciantes de cuyes segun sus alcances de conocimiento al respecto y
gue han sido identificado en el estudio. HipOtesis especificas: 1. Las estrategias
de marketing en la dimension producto son mas usados en la compra y venta de
carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del cercado de
Huancayo, son aquellos que usan los comerciantes de cuyes segun sus alcances
de conocimiento al respecto y que han sido identificado en el estudio. 2. Las
estrategias de marketing en la dimension precio son mas usados en la compra y

venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del
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cercado de Huancayo, son aquellos que usan los comerciantes de cuyes segun
sus alcances de conocimiento al respecto y que han sido identificado en el estudio.
3. Las estrategias de marketing en la dimension promocién son mas usados en la
compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y
modelo del cercado de Huancayo, son aquellos que usan los comerciantes de
cuyes segun sus alcances de conocimiento al respecto y que han sido identificado
en el estudio. 4. Las estrategias de marketing en la dimension distribucién son mas
usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados
mayorista y modelo del cercado de Huancayo, son aquellos que usan los
comerciantes de cuyes segun sus alcances de conocimiento al respecto y que han

sido identificado en el estudio

Los objetivos planteados fueron; Objetivo general: Determinar y evaluar las
estrategias de marketing mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia
porcellus) en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo.
Objetivos especificos: 1. Evaluar las estrategias de marketing en la dimensién
producto son mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus)
en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo. 2. Evaluar las
estrategias de marketing en la dimension precio son mas usados en la compra y
venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del
cercado de Huancayo. 3. Evaluar las estrategias de marketing en la dimension
promocién son mas usados en la compra y venta de carne de cuy (Cavia porcellus)
en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo. 4. Evaluar las
estrategias de marketing en la dimension distribucion son mas usados en la compra
y venta de carne de cuy (Cavia porcellus) en los mercados mayorista y modelo del

cercado de Huancayo.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

1.1.1. Antecedentes internacionales

Tola (2020) al realizar el estudio: “Determinacion de la demanda de carne de
cuy (Cavia porcellus), en dos zonas de la localidad de Patacamaya”. Siendo el
objetivo principal de este estudio consiste en examinar la demanda de carne de cuy
(Cavia aparea porcellus) en comparacion con otros tipos de carne como res, pollo,
cerdo y llama, y posteriormente describir la demanda real, potencial y la frecuencia
de consumo en dos zonas de la Localidad de Patacamaya. La demanda real de
carne de cuy oscila entre el 55% y el 51% en ambas zonas, donde la mayoria de
las personas compra entre 1 Kg y 1,2 Kg de carne. Se encontré que 10 hogares en
la Zona A 'y 8 hogares en la Zona B tienen la intencion de consumir carne de cuy.
El pollo es el tipo de carne mas consumido en ambas zonas debido a sus beneficios
nutricionales, seguido por la carne de res y otras carnes como oveja, camélidos y
cuy; mientras que la carne de cerdo se consume Unicamente en eventos sociales y
al final del afio. La mayoria de las familias prefieren pagar entre 10 y 14 Bs por la
carne de cuy, y la frecuencia de consumo es de una vez por semana para la

mayoria en ambas zonas. La opinidén y las respuestas de las personas en las
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encuestas indican que existe laposibilidad de aumentar la demanda de carne de

Cuy y sSu consumo en general.

Vésconez (2022) en el trabajo de investigacion: “Estrategias de
comercializacion para la produccion de cuyes (Cavia porcellus) en el distrito
metropolitano de Quito”. La actual investigacion describié las condiciones de
produccién, comercializacion y consumo de carne de cuy a través del uso de
encuestas, entrevistasy grupos focales selectos para cada uno de los involucrados,
con el objetivo deiluminar la situacion actual de la cadena. Durante la evaluacion de
los resultados, se determinaron los margenes de venta en las diversas
presentaciones de carne de cuy, y se revel6 que a los productores les conviene
adentrarse al mercado de restaurantes mediante el enfoque indirecto corto
(Productor- Restaurantes de3 y 4 estrellas- Consumidor final) y se identificaron los
factores criticos para entrar en este segmento del mercado, aportando estrategias

para mejorar la cadena de comercializacion.

Chachipanta (2019) en el estudio: “Identificacién del mercado potencial de los
productos elaborados con carne de cuy (Cavia Porcellus) en la provincia
Tungurahua”. El proposito de esta investigacion es evaluar el mercado potencialde
los productos elaborados con carne de cuy en el canton Ambato, provincia de
Tungurahua. La meta fue identificar las preferencias de consumo y determinarsi la
produccion beneficia al mercado local para establecer estrategias de
comercializacién que promuevan la productividad y venta de los productos basados
en la carne de cuy. Se busca entender el impacto de la produccion de estos
productos y fomentar los métodos de comercializaciéon para incrementar los

productos elaborados con carne de cuy. El aumento de la produccion de cuyes
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podria llevar a una mayor cantidad de productos de este tipo, por lo que es
importante conservar un mayor namero de cuyes. La comercializacion de estos
productos en el canton Ambato podria mejorar el desarrollo econémico local. La
metodologia utilizada para la investigacion incluye una encuesta con un
cuestionario especifico, investigacion de campo y documentacion. Finalmente, se
presentara una propuesta de metodologia de comercializacion para los productos

elaborados con carne de cuy en el canton Ambato, provinciade Tungurahua.

Arroba et al. (2022) en el trabajo de investigacion: “Canales de
comercializacion y la gestion de ventas de los productores de especies menores
en Quisapincha-Tungurahua”. El propdsito de esta investigacion fue buscar nuevas
alternativas para mejorar, aumentar o redisefiar los canales de comercializacién
disponibles en la asociacién en funcion de las necesidades de esta y de la
demanda del mercado. Ademas, se busco determinar si el mercado objetivo estaria
dispuestoa aceptar el uso de canales de comercializacion digitales. Se realizé un
estudiocuantitativo mediante el método bibliografico, a través del andlisis-sintesis
que permitid llegar a las conclusiones. El instrumento utilizado para recolectar y
analizar los datos fue una encuesta y entrevista. Entre los resultados obtenidos,se
concluyo que, en ese momento, la Asociacion contaba Unicamente con un canal de
comercializacion, que era la venta directa al cliente. Sin embargo, estecanal no
resultaba suficiente para abastecer la demanda del mercado debido ala falta de

infraestructura adecuada para aumentar la produccion.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Mar y Ciprian (2020), en el estudio: “Estrategias de marketing mix en la

asociacion de productores de cuy “Los triunfadores y progresistas” de la comunidad
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de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020”. Cuyo
objetivo fue de describir las estrategias de marketing mix que utiliza la empresa,
que son la estrategia de producto, precio, plaza y promociéon. El tipo de
investigacion fue basico y descriptivo, empleando la técnica de la encuesta y el
cuestionario como instrumento. La poblacion total estuvo representada por 30
clientes corporativos elegidos como muestra. Los resultados revelaron que la
dimension de estrategias de producto obtuvo una evaluacion adecuada con un
promedio de 3,25, seguida por la dimensién de estrategias de precio también
considerada adecuada con un promedio de 2,92.En cuanto a la dimensién de
estrategias de promocion, con un promedio de 2,58 se considerd inadecuada y
finalmente la dimension de estrategias de plaza conun promedio de 2,38 también
fue considerada como inadecuada. En términos generales, se consideré que el
promedio global de las estrategias de marketingmix era adecuado, valorado en 2,78

segun los criterios utilizados para la evaluacion.

Callan y Suarez (2021) analizando sobre: “Estrategia de marketing para
proyectar ventas de una nueva empresa de carne de cuy en Lima Metropolitana”.
En este estudio de investigacion se cre6 un plan de marketing para aumentar las
ventas de carne de cuy en Lima Metropolitana. Se aplicé una encuesta a personas
con NSE AB,C y D, de entre 25 y 56 afios, para determinar la demanda existente.
Con los datos obtenidos se establecio el mercado potencial en base a la poblacion
total de Lima Metropolitana, se identificd el mercado disponible, el mercado efectivo
y se establecid el mercado objetivo. Ademas, se proyectaron las ventas para los
préoximos 5 afos utilizando la frecuencia de consumo de losencuestados. Con esta
informacion se desarrollaron las estrategias de las 4P adecuadas para atraer a mas

consumidores y asi aumentar las ganancias de laempresa.
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Vega (2021) trabajando en el tema: “Estrategias de marketing y rentabilidad
econdmica de la asociacion de productores de cuyes Huaura — 2019”. La
investigacion se propuso determinar la relacion entre las tacticas de mercadotecnia
y el rendimiento financiero de las asociaciones dedicadas a la crianza de cuyes en
la zona de Huaura durante el periodo 2019. Se empledé una metodologia
cuantitativa, con un enfoque correlacional y un disefio transversal no experimental.
El estudio abarcé a las 125 agrupaciones de criadores de cuyes existentes en la
provincia de Huaura. Para recopilar datos, se utiliz6 un cuestionario de 29
preguntas basado en la escala Likert, disefiado para evaluar tanto las estrategias
de marketing como la rentabilidad econémica. La autenticidad del instrumento fue
confirmada mediante la evaluacion de contenido por parte de especialistas en el
campo de estudio. Los hallazgos revelan una conexién significativa entre las
estrategias de mercadeo y el desempefio econémico de las asociaciones de
productores de cuyes en Huaura durante el afio analizado. Ademas, se identifico
un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.737, que, segun la clasificacién de

Bisquerra, se interpreta como una correlacion de intensidad moderada.

Diaz (2023) en el estudio: “Estrategias de marketing mix para la
comercializacion de cuyes en una granja, Chiclayo”. La finalidad de esta
investigacion fue proponer estrategias de marketing mix para la comercializacion de
carne de cuy, utilizandoun método cuantitativo de tipo basico y un disefio no
experimental. La poblaciénde estudio consistio en una muestra de 43 comerciantes
gue compraron sus productos en una granja, utilizando encuestas y cuestionarios
para la recoleccion de datos. Los resultados muestran que, la elaboracion de
estrategias de marketing mix impacta en la venta de carne de cuy, ya que la

mayoria de los encuestados (74,42%) piensa que la granja usa estas estrategias
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solo ocasionalmente. Las areas de Plaza y Promocién son las menos
favorecidas, por lo que seria beneficioso implementar estrategias de marketing mix
para mejorar el proceso de venta del producto. En relacion con la evaluacion de los
niveles de venta de carne de cuy, el 86,05% de los encuestados afirmd que el
proceso de venta se realiza ocasionalmente. En consecuencia, la granjadeberia
mejorar las caracteristicas del producto y destacar sus beneficios, valorafiadido,
registro de marca y registro sanitario, asi como mejorar su publicidad de manera

constante.

Alvarez y Cervera (2021) estudiando las “Estrategias de marketing para
incrementar la exportacion de carne de cuy en la principal empresa exportadora al
mercado estadounidense, 2021”. La investigacion se enfoca en identificar tacticas
de mercadotecnia eficaces para impulsar la exportacion de carne de cuy por parte
de la empresa lider hacia el mercado de Estados Unidos en el afio 2021. Para este
fin, se implementé una metodologia exploratoria-fenomenoldgica, que incluyé un
exhaustivo analisis de documentos y conversaciones con expertos en el campo,
asi como con el directivo principal de la compafia exportadora mas destacada. Los
hallazgos revelan que la carne de cuy peruana goza de una posicion ventajosa en
el mercado de exportacion, dado que Peru se erige como el productor mas
importante, con una tendencia al alza en su producciéon. Asimismo, se constatoé que
la empresa exportadora lider cuenta con notables fortalezas y oportunidades para
expandirse hacia nuevos mercados internacionales. En cuanto a las estrategias de
marketing propuestas, estas se desarrollaron abarcando cinco aspectos
fundamentales: el producto en si, su precio, los canales de distribucion, las técnicas

de promocion y el posicionamiento en el mercado objetivo.
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Ramirez y Alva (2021) en el estudio: “Estrategias de marketing Internacional
para la exportacion de cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri — 2021”.
La investigacion se centr6 en examinar la conexién entre las tacticas de
mercadotecnia internacional y la venta al exterior de carne de cuy por parte de los
criadores de San Mateo-Huarochiri durante el afio 2021. Se seleccion6 una
muestra por conveniencia, compuesta por 30 productores locales de cuy. Para
recopilar datos, se elaboré una encuesta de 30 items con escala ordinal, dividida
en tres secciones para cada variable de estudio. La investigacion adoptdé un
enfoque no experimental. Los resultados revelaron una correlacion significativa
entre las estrategias de marketing internacional y la exportacion de carne de cuy.
Un hallazgo destacado fue que el 43,44% de los participantes percibié que una
implementacion deficiente de estrategias de marketing internacional se reflejaba en
un bajo nivel de exportaciones. Por otro lado, el 20% de los encuestados asocio un
nivel medio de estrategias de marketing con un desempefio similar en las
exportaciones. Ademas, el estudio arrojo luz sobre la importancia del mercado
objetivo. El 46,67% de los productores indic6 que un enfoque limitado en el
mercado objetivo se traducia en bajas exportaciones. En contraste, el 13,33%
relacion6 un nivel medio de enfoque en el mercado objetivo con un rendimiento
exportador equivalente. Estos hallazgos subrayan la estrecha relacion entre las
estrategias de marketing internacional, la seleccion del mercado objetivo y el éxito
en las exportaciones de carne de cuy para los productores de San Mateo-

Huarochiri.

Quispe (2021) en el trabajo de investigacion: “Marketing mix y las ventas de
carne de cuy en la asociacion agropecuaria de productores Virgen del Carmen de

Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018”. La investigacion se enfoco en analizar
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la conexion entre las estrategias de marketing mix y el volumen de ventas de carne
de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba,
ubicada en Andahuaylas, durante el afio 2018. El estudio se caracterizo por ser de
naturaleza béasica, con un enfoque descriptivo-correlacional y un disefio no
experimental. Adoptando una metodologia cuantitativa y transversal correlacional,
se emple6 el método hipotético-deductivo para el analisis. Para la recoleccion de
datos, se disefié un cuestionario compuesto por 25 preguntas, el cual fue sometido
a un riguroso proceso de validacién por expertos, obteniendo un alto nivel de
confiabilidad. La encuesta se aplico a los miembros de la asociacién para obtener
informacion relevante. El analisis estadistico se realiz6 mediante la prueba de
correlacion Rho de Spearman, que revel6 un coeficiente de 0,817, indicando una
fuerte correlacién positiva entre las variables estudiadas. Este resultado sugiere
una relacion significativa entre la implementacion de estrategias de marketing mix
y el desempefio en ventas de carne de cuy en la asociacion. La conclusién principal
del estudio destaca que una mejora en la aplicacion del marketing mix esta
directamente relacionada con un incremento en las estrategias y niveles de venta
de la asociaciéon. Esto implica que al optimizar los elementos del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion), se puede esperar un impacto positivo en el
rendimiento comercial de la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de

Chumbibamba.

Pérez (2022) estudiando sobre la “Gestion comercial y eficacia de venta de
carne de cuy, empresa “Quwi”, Chosica. 2022”. El estudio tenia como objetivo
establecer la relacion entre la Gestion Comercial y la eficacia de ventas de carne de
cuy en laempresa "Quwi" ubicada en Chosica durante el afio 2022. Se utiliz6 un

disefio de investigacion no experimental con nivel de correlacion cuantitativa y
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seccidntransversal. Los participantes del estudio fueron 30 consumidores de carne
de cuy y se recolectd la informacion mediante una encuesta que utilizé la escala de
Likert como instrumento de medicion. Los datos de la muestra muestran que un
73.37% de los encuestados calificaron la gestion comercial como "alto". El estudio
arrojo resultados significativos en varios aspectos de la gestiébn comercial y las
ventas de carne de cuy. Una gran mayoria de los participantes, especificamente el
76.7%, evalud la eficiencia de las ventas como "alta”, lo que sugiere un desempefio
comercial robusto. En cuanto a la relaciéon entre la gestion comercial y diversos
aspectos de las ventas, se observaron correlaciones positivas en diferentes grados.
La prospeccion en las ventas de carne de cuy mostré una conexién positiva y
significativa con la gestion comercial, evidenciada en el 57.5% de los datos
analizados. Aun mas impresionante fue la correlacién entre la gestibn comercial y
la fase de conexion en el proceso de venta. Esta relacién se calific6 como perfecta
y positiva, manifestandose en un contundente 77.4% de la informacion recopilada.
Por ultimo, el estudio reveld una asociacion positiva considerable entre la gestién
comercial y las actividades de seguimiento en las ventas de carne de cuy. Esta
correlacion se observd en el 73.9% de los datos, lo que indica una fuerte
interconexion entre estos aspectos del proceso comercial. Estos hallazgos
subrayan la importancia crucial de una gestion comercial efectiva en las diferentes
etapas del proceso de venta de carne de cuy, desde la prospeccion inicial hasta el

seguimiento post-venta.
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1.2. Bases tedricas

1.2.1. Marketing

Diversos expertos han aportado definiciones y perspectivas sobre el
marketing y las estrategias asociadas. Ferrell y Hartline (2006) conciben el
marketing como un proceso integral que abarca desde la planificacion hasta la
ejecucion, incluyendo aspectos como la fijacién de precios, la promocion y la
distribucién, con el fin de generar intercambios que beneficien tanto a individuos
como a organizaciones. Iniesta (2005) enfatiza el caracter estratégico del
marketing, destacando su papel en la definicion de objetivos de posicionamiento,
participacion y rentabilidad, asi como en el desarrollo de una mezcla estratégica
gue se alinee con las metas generales de la empresa. Por su parte, Stanton, Etzel
y Walker (2004) describen una estrategia como un plan de accién amplio disefiado
para alcanzar un objetivo especifico. Esta nocidén se aplica tanto a nivel de unidad
de negocio como a productos o mercados particulares, contribuyendo asi a la
planificacion estratégica global de la empresa. Kerin et al. (2004) definen la
estrategia de marketing como el medio para lograr un objetivo de marketing,
generalmente enfocado en un mercado especifico y un programa de marketing
disefiado para alcanzarlo. La planificacion estratégica, segun estos autores,
proporciona el marco general para otros tipos de planificacion empresarial,
incluyendo planes anuales, a largo plazo y estratégicos. Zikmund y D'amico (2002)
aportan que una estrategia de mercadotecnia es un plan que identifica metas y
objetivos fundamentales, detallando como se alcanzaran en un plazo determinado.
Esto implica comprometerse con acciones especificas y asignar los recursos

necesarios para lograr los objetivos establecidos. En conjunto, estas perspectivas
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subrayan la importancia del marketing como una disciplina estratégica que guia las
acciones de una empresa hacia el logro de sus objetivos comerciales y

organizacionales.

1.2.2. Estrategias de marketing

Svend Svend y Jesus (2010) resaltan que el objetivo primordial de las
estrategias de marketing es identificar y cubrir las necesidades de los

consumidores de manera mas eficaz que los competidores.

Segun Kotler y Armstrong (2004), para desarrollar una estrategia de marketing
competitiva, es fundamental realizar un analisis profundo de la competencia. Las
empresas deben evaluar continuamente cémo sus productos, precios, canales de
distribuciéon y comunicacion generan valor y satisfaccion en comparacién con los
de sus rivales. Este proceso permite identificar las fortalezas y debilidades de la

organizacion en el mercado.

Por otro lado, Sosa y Barreneche (2007) en su publicacién "Estrategias de
Marketing" sefialan una perspectiva critica sobre la percepcién del marketing en la
sociedad. Mencionan que un nuamero significativo de personas y profesionales
consideran al marketing como el responsable de diversas problematicas sociales.
Se le atribuye la generacion de insatisfacciones, estados depresivos y alteraciones
conductuales. El marketing es frecuentemente visto como el causante de tensiones
sociales que no se manejan adecuadamente, desde conflictos familiares debido a
la incapacidad de satisfacer deseos de marcas especificas, hasta problemas de
delincuencia juvenil motivados por la presion de alcanzar ciertos niveles de

consumo para "igualarse" con sus pares.
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Kotler y Armstrong (2004) conceptualizan la estrategia de marketing como el
razonamiento mediante el cual una empresa busca alcanzar sus metas
comerciales. Enfatizan que cada organizacién debe disefiar un plan que se ajuste
a sus objetivos especificos y recursos disponibles.

Por su parte, Lamb et al. (2002) describen la estrategia de marketing como el
proceso de identificar y caracterizar mercados objetivo, asi como desarrollar y
mantener una combinacién de elementos de marketing que facilite intercambios
beneficiosos con estos mercados.

Pride y Ferrell (2004) abordan la estrategia de marketing como un plan que
aprovecha las fortalezas y capacidades de una organizacion para satisfacer las
demandas del mercado. Sefalan que una estrategia de marketing se compone de
uno o varios programas, cada uno incluyendo dos elementos clave: los mercados
meta y la mezcla de marketing (conocida como las cuatro P: producto, precio, plaza
y promocion). Subrayan que el éxito de una estrategia de marketing radica en
seleccionar la combinacién adecuada de mercados y mezcla de marketing para

crear ventajas competitivas distintivas frente a la competencia.

En esencia, estos autores coinciden en que la estrategia de marketing es un
enfoque planificado y adaptado que las empresas utilizan para lograr sus objetivos
comerciales, satisfacer las necesidades del mercado y diferenciarse de sus

competidores.

e Precios

Pride Segun Pride y Ferrell (2004), las decisiones sobre precios son cruciales
en el marketing por varias razones. En primer lugar, el precio es el Unico

componente de la mezcla de marketing que genera ingresos y beneficios, mientras
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que los demas elementos, como el desarrollo de productos y la promocion,

representan gastos.

Ademas, existe una relacion directa entre el precio y la demanda del cliente,
lo que convierte al precio en el elemento mas flexible y manipulable de la mezcla
de marketing. Los mercadélogos pueden ajustar los precios con facilidad y rapidez,
incluso en tiempo real, lo que resulta especialmente Gtil para adaptar los precios a
condiciones locales o para implementar estrategias de precios personalizados en

el comercio electrénico.

Otro aspecto importante es que el precio suele ser percibido por los clientes
como un indicador de calidad. En ausencia de otra informacion, los consumidores

tienden a asociar precios mas altos con una mejor calidad del producto o servicio.

El precio también representa un punto de conflicto entre los intereses de
compradores y vendedores en la estrategia de marketing. A diferencia de otros
elementos mas estables de la mezcla de marketing, el precio es negociable, lo que

afiade complejidad a su establecimiento.

Finalmente, en la era digital, la facilidad con la que los consumidores pueden
comparar precios entre competidores hace que la fijacion del precio adecuado sea
un desafio aun mayor para los profesionales del marketing. Esta realidad exige
estrategias de precios mas sofisticadas y adaptativas para mantener la

competitividad en el mercado.

e Distribuciéon

Dyer (2003) sefiala que las cuestiones relacionadas con la cadena de

suministro y distribucion son aspectos del marketing que, aunque menos visibles
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para los clientes, tienen una importancia crucial. El objetivo principal de gestionar
esta cadena es asegurar que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento

preciso, en las cantidades necesarias y con el menor costo posible.

Este proceso abarca una amplia gama de actividades, desde la obtencion de
materias primas hasta la entrega del producto final al consumidor. La mayoria de
estas operaciones ocurren de manera invisible para el cliente, quien simplemente
espera que todo funcione correctamente sin prestarles mayor atencion, salvo

cuando surge algun problema.

La relevancia de la cadena de suministro y distribucién se fundamenta en dos
aspectos clave: la disponibilidad del producto y los costos asociados a su
distribucion. La disponibilidad es particularmente critica, ya que es evidente que los
clientes no pueden adquirir un producto si este no se encuentra accesible en el

momento, lugar y cantidad adecuados.

En esencia, Dyer destaca que, aunque estos procesos ocurren en segundo
plano, son fundamentales para satisfacer las expectativas del cliente y mantener la
eficiencia operativa de la empresa. La gestion efectiva de la cadena de suministro
y distribucion es, por tanto, un elemento crucial, pero a menudo subestimado en la

estrategia de marketing.

Por tanto, las decisiones de distribucion estan estrechamente relacionadas
con los aspectos de la utilidad de tiempo, lugar y posesion.En cambio, laimportancia
de los costos de distribucion se relaciona conel margen de utilidades de la empresa.
Sin importar desde que punto devista la vea, la distribucion es costosa. Como
resultado de ello, las empresas que invierten tiempo en crear sistemas de

distribucion eficientes y efectivos reducen sus costos operativos y dan lugar a una
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ventaja competitiva en contra de sus rivalidades. Para las empresas grandes,
incluso una reduccion fraccional en los costos puede dar lugara incrementos

significativos en las utilidades.

e Comunicacion

Hosford (2003) sefiala que el marketing contemporaneo ha evolucionado,
reemplazando el concepto tradicional de promocion por el de comunicacion
integrada de marketing (CIM). Este enfoque busca coordinar todas las actividades
promocionales, desde la publicidad en medios hasta las exhibiciones en tiendas,
con el objetivo de crear un mensaje coherente centrado en el cliente. Es importante
destacar que el término "cliente" se amplia para incluir no solo a los consumidores
tradicionales, sino también a empleados, socios comerciales, accionistas,
entidades gubernamentales, medios de comunicacién y la sociedad en general.

En el contexto actual, la responsabilidad social y la ética se han convertido en
elementos fundamentales de la estrategia de marketing. La responsabilidad social
se entiende como el compromiso de una organizacion de maximizar su impacto
positivo y minimizar el negativo en la sociedad. Desde la perspectiva del marketing,
esto implica considerar el efecto global que las actividades de marketing tienen en
el entorno social.

La ética en el marketing, por su parte, se refiere a los principios y normas que
definen lo que se considera una conducta aceptable en las practicas de marketing.
Un enfoque ético en el marketing genera confianza y compromiso, elementos

cruciales para establecer relaciones duraderas con todos los grupos de intereés.

En esencia, Hosford subraya la importancia de un enfoque holistico en el

marketing moderno, que integre la comunicacion efectiva, la responsabilidad social
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y la ética como pilares fundamentales para el éxito a largo plazo de las

organizaciones en el entorno empresarial actual.

Ferrell y Hartline (2006) sefialan que la planificacion y el desarrollo de una
estrategia de marketing presentan numerosos desafios y oportunidades. Una de
las mayores frustraciones en el ambito del marketing es la constante evolucién: los
clientes cambian, los competidores se transforman y la propia organizacién de
marketing también se modifica. Las estrategias que hoy son exitosas pueden no
ser efectivas en el futuro. Actualmente, los clientes pueden estar interesados en
productos que mafiana ya no les llamarén la atenciéon. Aunque estos retos pueden
ser frustrantes, también son lo que hace que el marketing sea una disciplina

fascinante.

Por otro lado, Lamb et al. (2002) explican que un segmento de mercado es un
grupo de individuos u organizaciones que comparten una o0 mas caracteristicas vy,
por lo tanto, tienen necesidades de productos similares. La estrategia de mercado
objetivo se centra en identificar qué segmento o segmentos del mercado deben ser
el foco de atencion. Este proceso comienza con un analisis de las oportunidades
del mercado, incluyendo la estimacion del tamafio y el potencial de ventas de los
segmentos de interés para la empresa, asi como la evaluacion de los competidores

clave en esos segmentos.

Ademas, es crucial describir completamente el segmento de mercado elegido,
determinando aspectos como la demografia, psicografia y comportamiento del
consumidor. Si el mercado objetivo es internacional, es especialmente importante

considerar las diferencias culturales, el desarrollo economico y tecnoldgico, y la
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estructura politica, ya que estos factores pueden influir significativamente en el plan

de marketing.

En resumen, tanto los desafios como las oportunidades en el marketing
requieren una adaptacion constante y un analisis detallado de los segmentos de
mercado para desarrollar estrategias efectivas que respondan a las necesidades

cambiantes de los consumidores y las condiciones del mercado.

e Comercializacion

Barbagallo (2005) destaca la naturaleza exclusivamente humana de la
comercializacién, diferenciandola de otras actividades como la produccion y el
consumo, que también se observan en el mundo animal. El autor enfatiza que el
propésito fundamental de la comercializacidn es facilitar y concretar intercambios.
Segun Barbagallo, estos intercambios pueden manifestarse de dos formas
distintas. Por un lado, estdn las transacciones, que son eventos puntuales o
esporadicos. Por otro lado, existen las relaciones de intercambio, que implican una
interaccion comercial continua y sostenida en el tiempo. El autor subraya que la
comercializacion abarca ambos tipos de actividades, englobando tanto los
intercambios ocasionales como las relaciones comerciales a largo plazo. Esta
perspectiva amplia de la comercializacion resalta su papel crucial en la facilitacion

de diversos tipos de interacciones economicas en la sociedad humana.

1.2.3. Estadisticas de comercializacion de carne de cuy a nivel nacional

e internacional

Perd sigue manteniéndose como el mayor exportador de carne de cuy,

teniendo una participacion del 77.6% del mercado internacional. En 2019 se
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exporto alrededor de 11.6 toneladas de carne de cuy,16.6% mas que el afo
anterior. El principal mercado para la exportacion se encuentra en Estados unidos
que representa el 99.9% de las compras, el resto se destina a paises como: Japén
Canadéa Corea del Sur, Italia y Aruba, siendo peruanos, bolivianosy ecuatorianos
migrantes los principales consumidores (Minagri,2019). Peri empez6 con las
exportaciones de carne de cuy en el afio 1994, conun envi6 de 132 Kg, para el 2018
alcanz6 un volumen de 9 958 kg, teniendo un crecimiento anual de 3.9 %

(Minagri,2019).

1.2.4. Actividades de comercializacién en los mercados de abasto de

Huancayo

La comercializacién de productos carnicos se efectda principalmente en los
mercados de abastos de las provincias de la region y otras en ferias distritales,con
la diferencia que algunas especies son vendidas en pie. El Mercado Mayorista y el
Mercado Modelo de Huancayo son considerados mercados principales de abasto
para diferentes tipos de carne tales como cerdo, vacunos,ovinos, pollos, cuyes y
conejos y el mayor movimiento comercial se efectia entre los dos primeros y los
dos ultimos dias de la semana. La recepcion de los canales o carcasas en el
Mercado Modelo para la venta al publico consumidor se efectla bajo deficientes
medidas de control sanitario, registrandose un descuido en cuanto a la calidad de
la carcasa o canal. El control sanitario es efectuado por la administracion del
mercado que origina controversias en cuanto a la calificacion de la carne
comercializada por el desconocimiento de la procedencia de las carcasas o
canales. Asi mismo, en el proceso de la comercializacion el transporte menciona

otro problema a mejorar. Los intermediarios restan importancia a la correcta

34



manipulacion de lacarcasa de especies a comercializar y concluye si se mejora
estos factores negativos se puede elevar la demanda del producto cérnico durante

el afio. (Mendoza, 2014)

1.2.5. Produccién de cuy en el Peru

DRA/DIA-JUNIN (2015), nos muestra en la tabla 1 la poblacion de cuyes

segun provincias de la regiéon Junin del afio 2009 hasta el afio 2014.

Mas de 800 mil pequefios productores se dedican a la crianza de cuyes enel

pais. Segun informé el Ministerio de Agricultura y Riego. La poblacion de cuyes se

incrementd en 37% en los ultimos 5 afios y actualmente es demés de 17 millones.

(Lima, 11 de octubre del 2019).

Abad (2015) sefala que el constante aumento de la poblacion mundial, que
actualmente supera los 7 mil millones de habitantes, genera desafios crecientes
para satisfacer las necesidades nutricionales de toda la humanidad. Esta situacion
ha llevado a que una proporcién significativa de la poblacion sufra de malnutricion.
El autor identifica dos factores principales que contribuyen a este problema: por un
lado, la pobreza generalizada que afecta a gran parte de la poblacion mundial, y
por otro, la falta de educacion alimentaria adecuada, en contraste con la intensa
publicidad de productos de consumo masivo. Existe un acuerdo global para
combatir la desnutricién, especialmente en nifios menores de 5 afios. Abad explica
gue la desnutricion abarca varias formas, incluyendo la carencia de micronutrientes
(vitaminas y minerales), la desnutricion aguda (peso insuficiente para la estatura) y
la desnutricion cronica (estatura baja para la edad). El autor destaca que, en
América Latina, la mayoria de los paises presentan altos indices de desnutricion

cronica en nifios menores de 5 anos, asi como deficiencias de micronutrientes,
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particularmente de hierro. Estas condiciones no solo afectan el rendimiento escolar
durante la infancia, sino que también limitan el desarrollo intelectual de estos nifios
a lo largo de toda su vida, con consecuencias a largo plazo para su potencial y

bienestar.

1.2.6. Marketing mix

El manual de estrategia del marketing mix describe esta herramienta como un
conjunto de elementos que los profesionales del marketing combinan para alcanzar
Sus objetivos. Estos elementos, conocidos como las cuatro Ps del marketing, son
controlables por la empresa y comprenden: producto, precio, promocion y plaza
(distribucién). Estas variables pueden ser ajustadas de diversas maneras segun las
necesidades especificas de cada situacion, lo que justifica el uso del término "mix"
0 "mezcla". La mezcla de mercadotecnia se define como el conjunto de
herramientas tacticas que una empresa utiliza para generar la respuesta deseada
en su mercado objetivo, influyendo asi en la demanda de su producto. Kotler (2003)
detalla cada componente del marketing mix: Producto: Cualquier bien o servicio
ofrecido en el mercado para su adquisicién, uso o consumo. Precio: La cantidad
monetaria que se intercambia por la adquisicion de un producto. Promocion: Un
conjunto de estrategias disefiadas para mejorar el posicionamiento del producto y
aumentar su demanda. Plaza: Se refiere tanto al lugar donde se vende el producto
como a los métodos de distribucion utilizados para llevarlo desde el fabricante hasta
el consumidor final. La combinacion efectiva de estos elementos permite a las
empresas crear estrategias de marketing adaptadas a sus objetivos y al mercado

meta.
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1.2.7. Demanda de la carne de cuy

Arroyo Arroyo (2006) pone de manifiesto la escasez de investigaciones y
datos confiables que permitan una comprensién precisa de la demanda nacional
real de cuyes, asi como de las preferencias de los consumidores en cuanto a la
presentacion del producto. El autor sefiala que la unica fuente de informacion
disponible para estimar la demanda internacional se basa en los volumenes de
exportacion. Estos datos proporcionan una aproximacion a la demanda real en el
extranjero, especificamente entre la comunidad ecuatoriana y peruana residente
en Estados Unidos. Un aspecto destacable de esta demanda internacional es la
preferencia por cuyes de mayor tamafio, cuyo peso supera los estandares
comerciales tipicos del mercado peruano. Adicionalmente, Arroyo subraya que este
mercado externo no solo busca cantidad, sino que también exige altos niveles de
calidad y un abastecimiento constante. Estos factores son esenciales para
satisfacer las expectativas de los consumidores en el mercado internacional de

carne de cuy.

1.2.8. Oferta

Arroyo (2006) seifala que existe una carencia de datos precisos y fiables
sobre la oferta de carne de cuy a nivel nacional. El autor presenta algunas
estimaciones disponibles para ilustrar la situacion: Un estudio conjunto de la
Direccion General de Promocion Agraria (DGPA) y el Instituto Nacional de
Innovacion Agraria (INIA) en 2003 sugiere una oferta anual de aproximadamente
16,500 toneladas métricas. Por otro lado, basandose en calculos del INIA que
consideran una poblacion estable de 22 millones de cuyes y una produccién anual

de 65 millones de animales para consumo, se estima una oferta de carne de cuy
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de alrededor de 26,000 toneladas métricas por afio. Estas cifras se traducen en un
consumo promedio aproximado de 0.4 kilogramos de carne de cuy por habitante
anualmente. Arroyo enfatiza que estas son estimaciones y no datos confirmados,
subrayando la necesidad de investigaciones mas exhaustivas y precisas sobre la

oferta real de carne de cuy en el mercado peruano.

1.3. Bases conceptuales

e Marketing

Kotler y Armstrong (2004) conceptualizan la mercadotecnia como un
fendbmeno que integra aspectos sociales y gerenciales. Segun estos autores, es un
mecanismo a través del cual tanto personas como organizaciones satisfacen sus
necesidades y deseos. Este proceso se lleva a cabo mediante la creacion e
intercambio de productos y valores entre diferentes partes. En esencia, la
mercadotecnia facilita la interaccion entre oferta y demanda, permitiendo que los
participantes del mercado obtengan lo que buscan a través de transacciones

mutuamente beneficiosas.

e Laventa

Desde el punto de vista de Anderson (1997), la venta es la operacién
interpersonal donde un vendedor satisface las necesidades de un comprador,a

cambio de una cantidad de dinero, beneficiAndose mutuamente.
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e lLacompra

Salvador (2003) menciona que la compra es la accion de obtener un producto
servicio, de buena calidad y a un precio adecuado, en el cual se incluye el

conocimiento de la necesidad y localizacion.

e Estrategias de marketing

Fuertes (2007) explica que el plan de marketing implica la combinacion
estratégica de variables como precio, plaza, promocién y publicidad. El objetivo es
satisfacer las necesidades de los clientes en mercados especificos, optimizando
asi el rendimiento de la organizacion. El autor distingue dos aspectos del marketing:

el estratégico y el operativo.

e Producto

Avilés (2007) define un producto como un bien o servicio ofrecido en el
mercado para satisfacer un deseo o necesidad del consumidor tras su adquisicion
0 uso. Complementando esta idea, Criollo (2005) describe los servicios como
actividades identificables y principalmente intangibles que proporcionan

satisfaccion, sin estar necesariamente vinculadas a la venta de bienes fisicos.

En cuanto a la carne de cuy como producto especifico, Pullas (2013) destaca
sus propiedades nutricionales. Rica en proteinas (20.3%) y con un contenido
moderado de grasas (7.8%), ofrece beneficios nutricionales significativos. Su bajo
contenido graso la hace especialmente adecuada para personas con obesidad o
enfermedades cardiovasculares, ampliando asi su atractivo en el mercado de

alimentos saludables.
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e Promocion

Aviles (2007) define la promocion como el conjunto de iniciativas
empresariales disefiadas para captar la atencion del cliente y establecer una

presencia duradera en su conciencia.

Criollo (2005) amplia este concepto, describiendo la promocion como una
combinacion especifica de herramientas que incluyen publicidad, promocion de
ventas y relaciones publicas. Estas herramientas se utilizan estratégicamente para
alcanzar objetivos de marketing en un mercado objetivo determinado. La
promocién, segun Criollo, proporciona una ventaja temporal sobre la competencia
al comunicar eficazmente las cualidades de los productos o servicios, incentivando

asi su adquisicién por parte de consumidores actuales y potenciales.

Pullas (2013) se enfoca en la publicidad como un componente crucial de la
promocién. La describe como un conjunto de actividades disefiadas para transmitir
un mensaje al mercado meta, con el objetivo de generar un impacto directo que
estimule la compra del producto y, consecuentemente, aumente las ventas. Pullas
destaca la creciente importancia de los canales digitales en la estrategia
publicitaria, sefalando al internet como un medio de gran demanda actual.
Menciona especificamente la existencia de portales en linea que ofrecen
oportunidades de publicacion gratuita de anuncios, subrayando asi la evolucion de

las tacticas promocionales en la era digital.

e Mercado o plaza

Avilés (2007) conceptualiza la distribucion como el componente del marketing

gue establece un vinculo entre la produccién y el consumidor final. El autor describe
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el canal de distribucion como la ruta que siguen los productos desde el fabricante

hasta el cliente.

Por su parte, Criollo (2005) amplia esta nocion, explicando que para los
expertos en marketing, el concepto de "plaza" abarca todas las actividades
relacionadas con la distribucion de productos y servicios a los clientes. El objetivo
principal es lograr esta distribucion de la manera mas eficiente posible,

minimizando costos sin comprometer la calidad del servicio al cliente.

En un contexto mas especifico, Pullas (2013) se refiere a la distribucion
internacional de la carne de cuy. El autor sefiala que este producto se exporta a
diversos mercados, incluyendo paises europeos, Estados Unidos y algunas
regiones de Asia. En estos destinos internacionales, la distribucién se realiza a
través de empresas establecidas mediante diversos acuerdos comerciales, lo que

ilustra la complejidad y alcance global de los canales de distribucion modernos.

e Precio

Avilés (2007) define el precio como la cantidad monetaria que un cliente esta
dispuesto a pagar para satisfacer sus necesidades, basandose en sus expectativas

del producto o servicio.

Criollo (2005) ofrece una definicion mas amplia, describiendo el precio como
la suma de dinero cobrada por un producto o servicio, o el valor total que los
consumidores intercambian por los beneficios de poseer, usar o consumir dicho
producto o servicio. El autor destaca que el precio es el unico elemento del
marketing mix que genera ingresos directos. Criollo enfatiza que la fijacién de

precios es un proceso complejo que va mas alla de las habilidades técnicas,
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requiriendo creatividad y un profundo entendimiento de las motivaciones de los
compradores. Segun él, la clave para una fijacion de precios exitosa radica en
comprender quiénes son los compradores, sus razones de compra y Sus procesos

de toma de decisiones.

En un contexto mas especifico, Pullas (2013) aborda la estrategia de precios
para la carne de cuy en el mercado estadounidense. El autor menciona la
implementacion de una estrategia competitiva de precios, sefialando que un cuy
faenado y empacado al vacio se comercializa a $13.00, segun investigaciones de
mercado. Basandose en este precio de referencia y considerando el valor agregado
del producto, Pullas indica que se ha establecido un precio de $14.50 para el cuy
precocido, ilustrando como se aplican en la practica los principios de fijacion de

precios en un mercado especifico.

e Comercializacién y marketing

Wayne y Deborah (2010) definen el marketing como un conjunto integral de
actividades, instituciones y procesos disefiados para generar, comunicar, distribuir
e intercambiar ofertas que aportan valor a diversos grupos, incluyendo clientes,
consumidores, socios y la sociedad en general. Los autores enfatizan la
importancia crucial de comprender el comportamiento del consumidor para los
profesionales del marketing. Esta comprension es fundamental para identificar lo
que los consumidores y clientes consideran valioso. Solo con este conocimiento,
los mercaddlogos pueden desarrollar, comunicar y ofrecer productos y servicios
gue realmente satisfagan las necesidades y deseos del mercado. Ademas, Wayne
y Deborah destacan el papel estratégico de los especialistas en comercializacion y

marketing. Estos profesionales no trabajan de forma aislada, sino que colaboran
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estrechamente con los directores de otros departamentos, planificando, dirigiendo
y coordinando esfuerzos para asegurar que las estrategias de marketing estén
alineadas con los objetivos generales de la organizacion y se implementen de

manera efectiva en toda la empresa.
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CAPITULO Il

MATERIAL Y METODOS
2.1. Lugar y duracion

El estudio se llevé a cabo en dos importantes centros comerciales de la ciudad
de Huancayo: el Mercado Mayorista y el Mercado Modelo. Huancayo, capital de la
provincia homonima, se ubica en la region Junin, a una elevacion aproximada de
3,271 metros sobre el nivel del mar. El clima de la zona se caracteriza por ser seco
y frio. La temperatura en la ciudad oscila considerablemente, con una media de
16°C, alcanzando maximas de 20°C y minimas de 8°C. La investigacion se
extendioé por un periodo de dos meses, equivalente a 60 dias, durante los cuales
se recopilaron y analizaron los datos necesarios en estos mercados representativos

de la economia local.

Figura 1.

Localizacién de los mercados Mayorista y Modelo del cercado de Huancayo

Mercado Modelo ¢
| Huancayo

|\

Fuente. Elaboracién propla
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2.2. Tipo deinvestigacion

Esta investigacion se clasifica como béasica en cuanto a su aplicacién, ya que
se centra en la busqueda de conocimiento tedrico y la generaciébn de nuevos
entendimientos sobre la realidad estudiada. En términos de su caracter, es
descriptiva, pues proporciona una imagen del estado actual de las variables
analizadas, con el objetivo de caracterizarlas detalladamente. La naturaleza del
estudio combina enfoques cuantitativos y cualitativos, permitiendo una
comprension mas completa del fendmeno investigado. En cuanto a su alcance
temporal, se trata de un estudio transversal, es decir, que examina las variables en

un momento especifico del tiempo (Huamancaja, 2017).

2.3. Nivel de investigacion

El nivel de investigaciéon se define como descriptivo. Este enfoque se centra
en detallar las caracteristicas de un fenémeno tal como se presenta en la realidad,
buscando identificar y analizar sus propiedades fundamentales. En este nivel, se
evallan los diversos componentes del fenémeno estudiado, midiendo cada uno de
ellos de manera independiente. Este método permite obtener una imagen precisa
y detallada del objeto de estudio, sin necesariamente establecer relaciones entre

las variables (Huamancaja, 2017).

2.4. Poblacién y muestra

2.4.1. Poblaciéon

La poblacién estuvo constituida por todos los comercializadores de carne de
cuy establecidos en el Mercado Mayorista y el Mercado Modelo de la ciudad de

Huancayo, en la provincia de Huancayo, distrito de Huancayo y region Junin.
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Para la ejecucion del presente trabajo de investigacion se tomo el total de
comerciantes de carne de cuy existentes en el Mercado Mayorista y Mercado
Modelo del cercado de Huancayo. Existiendo en el momento de la toma de datos
puestos de comerciantes que no trabajaron en el instante de la aplicacién de la

encuesta.

2.4.2. Muestra

Estuvo constituida por todos los comerciantes que al momento de la encuesta
estuvieron presentes, y que corresponde a 9 comerciantes del mercado Mayorista
de Huancayo y 11 del mercado Modelo de Huancayo, asumiendo esta cantidad de

comerciantes como una muestra fija para efectos del estudio.

2.5. Metodologia

2.5.1. Tipo de investigacion

Por el tipo de investigacion corresponde a una investigacion no experimental.
De acuerdo con la naturaleza de la investigacion se observa que también se
orienta auna investigacion exploratoria por tratarse del estudio en dos mercados
diferentescomo Mercado Mayorista y Mercado Modelo considerados mercados de
mayordemanda de productos alimenticios de primera necesidad, entre ellos la carne
de cuy.El estudio fue de nivel descriptivo, debido que se tiene el proposito de medir
la existencia de las dos variables, conocer el efecto de las estrategias del
marketingsobre la compra y la venta de la carne de cuy en el Mercado Mayorista

y Mercado Modelo de la ciudad de Huancayo.

El uso del tipo de investigacion no experimental, con enfoque cualitativo evalla

el desarrollo natural de los sucesos, es decir no hay manipulacion ni estimulacion
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dela realidad, para el presente trabajo se utilizé la técnica del cuestionario para la
recoleccion de datos. El uso del nivel descriptivo consistio en describir las
caracteristicas de la poblacion tratada el uso de las estrategias de marketing en la
compra y la venta de carne de cuy por los comerciantes establecidos en los

mercadosde estudio.

2.5.2. Metodologia para latoma de datos

Las estrategias de marketing estan conformadas por dos aspectos de estudio
que son: el Marketing estratégico elemento que define y encuadra las lineas
maestras de comunicaciébn y comercializacion de los productores 'y
comercializadores, para aprovechar las oportunidades del mercado. El marketing
operativo la puesta en practica de la estrategia de mercadotecnia y del plan
periédico a través de las variables de mercadotecnia, como el producto, precio,
promocion y punto de venta o distribucién; con la finalidad de posicionarse en la

mente del consumidor y aumentarlas ventas.

2.5.2.1. Recoleccién de lainformacién técnicas

Como técnicas de recoleccion de la informacion se utilizé un instrumento de
preguntas en su modalidad cerradas se aplicé a los comercializadores de carne de

cuy en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo. Se usaron:

Informacion por fuentes primarias

- Elaboracién del cuestionario
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El cuestionario consta de preguntas cerradas, las cuales facilitaran la
obtencion de la informacion del entrevistado segun sea sus aplicaciones de

estrategia marketing y la compra y la venta segun su gusto, parecer y realidad.

- Procedimiento previo ala aplicacién del cuestionario

Previo a la recoleccion formal de datos, se llevo a cabo una fase de validacién
del instrumento de investigacion. El cuestionario fue sometido a una prueba piloto
con un grupo de 10 participantes. El objetivo de esta evaluacion preliminar fue
identificar posibles mejoras en la formulaciéon y secuencia de las preguntas. Este
proceso de pretest permitid realizar ajustes necesarios en la redacciéon para
asegurar la claridad y comprension de cada item. Ademas, se evalu6 el orden
l6gico de las preguntas para optimizar el flujo del cuestionario. Esta etapa fue
crucial para garantizar la eficacia del instrumento en la obtencién de informacion
precisa y relevante. Al refinar el cuestionario basandose en los resultados de esta
prueba piloto, se buscdé aumentar la fiabilidad y validez de los datos que se

recopilarian en la investigacion principal.

- Aplicacion del cuestionario

Para la aplicacion del cuestionario se tuvo en cuenta, una breve explicaciondel
objetivo de la encuesta, seguida por la presentacion de la interrogante,luego la
recepcion de las respuestas para finalmente cerrar la interlocucion con el
agradecimiento correspondiente al comercializador de la carne de cuy en los

Mercado Mayorista y Mercado Modelo de la ciudad de Huancayo.
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2.5.3. Procesamiento estadistico de la informacién

Para realizar el procesamiento y analisis de datos se hizo el uso de la
estadistica descriptiva destacando el uso de tablas de frecuencia en el que se
describen a cada una de las variables incorporada en las dimensiones de las

variables correspondientes al marketing mix.

Se obtuvieron valores de proporcion en tanto por ciento y para la inferencia
se establecio los intervalos de la confianza al 95% para las proporciones
encontradas en funcion a las tablas de intervalos de confianza estableciendo los
valores minimo y maximo a fin de estimar lo que podria estar sucediendo en la

poblacion
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CAPITULO Il

RESULTADOS

3.1. Estrategias para compray venta para el producto carne de cuy

3.1.1. Identificacién del producto

Tabla 1.

Estrategia en la identificacion del producto

Identificacion del producto

Variables
Nombre del producto SI NO TOTAL % L.C. 95%
Cuy beneficiado entero 16 4 20 80.00 71a87
Carcasa de cuy 2 18 20 10.00 5a18
Cuy sacrificado 0 20 20 0.00 0a4
Cuy 2 18 20 10.00 5a18
Fisicamente el producto es SI NO TOTAL % L.C. 95%
(Cj):)églc(:r;.cabeza, manitos, higado y rifién, color claro, fresco libre 17 3 20 8500 76296
Cuy sin cabeza, manitos, higado y rifion 0 20 20 0.00 0a4
Trozado en partes con base a miembros 0 20 20 0.00 Oa4
Carcasa sin otros miramientos 3 17 20 15.00 9a24
Nombre que facilmente identifica al producto SI NO TOTAL % L.C. 95%
Cuy 16 4 20 80.00 71a87
Carcasa de cuy 2 18 20 10.00 5a18
Cuy beneficiado 0 20 20 0.00 0a4
Todos los anteriores 2 18 20 10.00 5a18
Caracteristicas del producto que satisface al cliente Si NO TOTAL % L.C. 95%
Carcasa entera sin envase 16 4 20 80.00 71a87
Carcasa entera con envase de plastico (tapers) 4 16 20 20.00 13a29
Carcasa trozada sin cabeza y sin manitos 0 20 20 0.00 0a4
Carcasa trozada con cabeza y con manitos 0 20 20 0.00 0a4

Fuente. Elaboracion propia.
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De la tabla anterior de un total de 20 comerciantes el 80 % establecen que el
nombre del producto es cuy beneficiado entero y con el 95 % de confianza en la
poblacion esta denominacion posee un intervalo entre 71 % a 87 %. También en

menor porcentaje sus clientes lo denominan carcasa de cuy y simplemente cuy.

3.1.2. Uso, momento y lugar

Tabla 2.

Estrategias en el uso, momento y lugar del producto

Uso, momento y lugar del producto

Variables
Probable uso del consumidor Si NO TOTAL % L.C. 95%
En plato tipico cuy colorado 12 8 20 60.00 50a70
En plato tipico cuy chactado 0 20 20 0.00 0a4
En plato tipico cuy frito 3 17 20 15.00 9a24
Todos los anteriores 5 15 20 2500 17a35
Momento de uso del producto Si NO TOTAL % L.C. 95%
Diario 0 20 20 0.00 0a4d
Semanalmente 15 5 20 75.00 65a83
Mensualmente 3 17 20 15.00 9a24
En momentos oportunos 2 18 20 10.00 5a18
Lugar donde sera usado el producto Si NO TOTAL % L.C. 95%
En reuniones especiales 12 8 20 60.00 50a70
Normalmente en su alimentacién una vez por semana 3 17 20 15.00 9a24
En expendio de comida en restaurantes, recreos, hoteles 5 15 20 2500 17a35
En expendio de comida en ferias dominicales 0 20 20 0.00 0a4

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 2 nos muestra que, la mayoria de los comerciantes 60 %, con un
intervalo de confianza al 95% que en la poblacion varia este hecho entre 50 % a 70
%, mencionan que sus clientes compran el producto para usarlo en el pato tipico
denominado cuy colorado y por eso exigen un producto para este proceso
gastronémico. También lo compran para cuy chactado y para las demas categorias

de la variable definidas para el estudio.

Del mismo modo, cuando consideramos el momento de uso del producto, la

mayoria de los entrevistado, 75 % con un intervalo de confianza al 95 % que en la
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poblacion varia este hecho entre 65 % a 83 %, sostienen que sus clientes lo usan
semanalmente y en menor porcentaje sus clientes lo usan mensualmente y en

momentos oportunos.

Al considerar el lugar donde sera usado el producto la mayoria de sus clientes,
60 %, con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacién varia este hecho
entre 50 % a 70 %, mencionan que, lo usan en reuniones especiales. Ademas. se
determind que también lo usan normalmente en su alimentacion una vez por

semana. Asi mismo otros clientes lo usan en restaurante, recreo, hoteles.

3.1.3. Diferenciacién del producto

Tabla 3.

Estrategias para la diferenciacion del producto

Diferenciacion con competidores

Variables
Diferencia tu producto con respecto a los competidores Si NO TOTAL % L.C. 95%
Higiene 5 15 20 3333 32a43
Cuyes de piel clara 3 17 20 1765 11a27
El tamafio grande 4 16 20 2500 17a35
Raza y procedencia 8 12 20 66.67 57a76
Planes para llegar a los clientes Si NO TOTAL % L.C. 95%
Usar redes sociales 12 8 20 60.00 50a70
Reparte volantes 0 20 20 0.00 0a4
Hace propaganda por radio, televisién 2 18 20 10.00 5a18
Por encargo 6 14 20 30.00 21a40
Beneficios del producto Si NO TOTAL % L.C. 95%
Valor nutritivo 16 4 20 80.00 71a87
Uso muiltiple en platos tipicos 2 18 20 10.00 5a18
Es de facil preparacion 0 20 20 0.00 Oa4
No espefica 2 18 20 10.00 5a18

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a la diferenciacion de producto se define que, al diferenciar su
producto con respecto a sus competidores, la mayoria de los comerciantes, 66.67
%, con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacién varia este hecho entre

57 % a 76 % %, mencionan que la raza y procedencia lo que determina su compra.
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De igual forma otros comerciantes mencionan que la higiene, cuyes de piel clara y

cuyes de tamafio grande son lo que determina su compra y preferencia por sus

clientes.

3.2. Estrategias de precios en la compray venta para el precio carne de cuy

La tabla 4 nos muestra los resultados al respecto. Cuando consideramos las

estrategias de precio, con respecto si los comerciantes conocen los costos de

produccion del producto, la mayoria 70 %, con un intervalo de confianza al 95%

que en la poblacion varia este hecho entre 57 % a 76 %, sostiene que lo compra

en granja sin saber el costo del producto. Ademas, existen comerciantes que lo

compran a un intermediario por lo que no conocen el costo de produccion y otros

comerciantes mencionan que, no conocen totalmente este hecho.

Tabla 4.

Estrategias de precios en la compra y venta de la carne de cuy

Identificacion del precio

Variables
Costo de producciéon del producto SI NO TOTAL % L.C. 95%
Lo compro en granja sin saber el costo de producirlo 14 6 20 70.00 60a79
Lo compro a intermediarios y no conoce los costos 2 18 20 10.00 5a18
Manifiesta que gana un 20% del precio al que compro 0 20 20 0.00 0a4
No conoce totalmente 4 16 20 20.00 13a29
Valor de comercializacién para los consumidores Si NO TOTAL % L.C. 95%
Entre 15 a 18 soles tamafio grande > 850 g 0 20 20 0.00 0a4
Entre 19 a 22 soles tamafio grande > 850 g 1 19 20 5.00 2a11
Entre 23 a 26 soles tamafio grande > 850 g 18 2 20 90.00 85a95
Més de 25 soles tamafio grande > 850 g 1 19 20 5.00 2all
Competitividad del precio actual SI NO TOTAL % L.C. 95%
Si 8 12 20 40.00 30a50
No 4 16 20 2000 13a29
Si algunos dias de la semana 6 14 20 30.00 21a40
Si algunos dias del mes 2 18 20 10.00 5a18
La disminucion del precio aumentaria el consumo Si NO TOTAL % L.C. 95%
Si 12 8 20 60.00 50a70
No 0 20 20 0.00 0a4d
No contemplan disminuir los precios 2 18 20 10.00 5a18
No sabe 6 14 20 30.00 21a40

Fuente. Elaboracion propia.
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Cuando se considera el valor monetario o precio del producto la mayoria de
los comerciantes, 90 %, con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacion
varia este hecho entre 82 % a 95 %, mencionan que pagan entre 23 a 26 soles por
cuy de tamafo grande considerado esto como un cuy cuyo peso de carcasa es
superior a 850 g. Sostienen también que los precios pueden variar hasta mas de

25 soles.

Al mencionar el aspecto de competitividad del precio actual, la mayoria, 40 %
con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacién varia este hecho entre 30
% a 50 %, mencionan que, el precio es competitivo y que resalta al momento de la
compra venta y define la transaccion en ultima circunstancia. Otros comerciantes
mencionan también que, sus precios no son competitivos, otros sus precios son
competitivos algunos dias de la semana y otros sostiene que sus precios son

competitivos algunos dias al mes.

En cuanto a si consideran que, si al disminuir los precios podria aumentar el
consumo la mayoria de los comerciantes, 60 %, con un intervalo de confianza al
95% que en la poblacion varia este hecho entre 50 % a 70 %, consideran que si
pudiese suceder esto. Otros comerciantes no han considerado nunca disminuir el
precio y en otros casos no saben el efecto que podria tener la disminucion de

precios como estrategia de precios a fin de que consuman el producto.
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3.3. Estrategias de promocion en la compra y venta para la promocion de

carne de cuy

Tabla 5.
Estrategias de promocion en la compra y venta de la carne de cuy

Identificacion de la promocién

Variables
Promocion de los competidores del producto SI NO TOTAL % L.C. 95%
FI\)/:lcj)(?:,ct>rcei1cr’)1ncarteIes en el sitio de venta sin indicaciones de 14 6 20 7000  60a79
Refieren precios menores cuando compran mas de 10 unidades 2 18 20 10.00 5a18
Refieren que pueden llevar al lugar de consumo 0 20 20 0.00 0a4
Les dan referencias sobre el valor del producto 4 16 20 20.00 13a29
Como promociona el producto SI NO TOTAL % L.C. 95%
Indico la calidad por sistema de produccién 0 20 20 0.00 0a4
Indico el alto valor nutritivo que tienen para nifios y ancianos 1 19 20 5.00 2a11
El trato a los clientes es mantener su fidelidad 18 2 20 90.00 82a95
No realiza ninguna promocion 1 19 20 5.00 2a11
Medios usados para promocionar el producto Si NO TOTAL % L.C. 95%
Radio 8 12 20 40.00 30a50
Television 4 16 20 2000 13a29
Internet 6 14 20 30.00 21a40
Impresos (tarjetas de presentacion) 2 18 20 10.00 5a18

Fuente. Elaboracion propia.

Cuando se analiza las estrategias de compra venta en cuanto a la
identificacion de la promocion del producto, en el rubro la promocién que usan sus
competidores la mayoria de los comerciantes, 70 %, con un intervalo de confianza
al 95% que en la poblacion varia este hecho entre 60 % a 79 %, indican que,
muestran carteles en los lugares de venta sin indicaciones de promocion. También
se observa, que usan otras estrategias como referir precios menores cuando
compran mas de 10 unidades y oros les dan referencias boca a boca sobre el valor

intrinseco del producto.

Cuando se considera del como promocionan su producto, la mayoria, 90 %,

con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacion varia este hecho entre 82
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% a 95 %, indican que, el trato a los clientes mantiene la fidelidad de estos. Ademas,

funciona para otros clientes el valor nutritivo que tiene el producto para nifios y

ancianos. Otros indican que, no realiza ninguna promocion.

Cuando consideramos el hecho sobre medios usados para la promocion del

producto en estudio, la mayoria, 40 %, con un intervalo de confianza al 95% que

en la poblacién varia este hecho entre 30 % a 50 %, indican que, usan la radio para

su promocion. Otros comerciantes lo hacen también por internet, television e

impresos (tarjetas de presentacion)

3.4. Estrategias de distribucidén en la compray venta para la distribucion del

producto carne de cuy

Tabla 6.

Estrategias de distribucion en la compra y venta de la carne de cuy

Identificacion de la distribucion

Variables
Donde buscan los consumidores el producto que vendes Si NO TOTAL % L.C. 95%
En los mercados de estudio 18 2 20 90.00 82a9%5
En otros mercados del distrito 1 19 20 5.00 2a1
En las granjas especializadas 0 20 20 0.00 0a4
En ferias semanales 1 19 20 5.00 2a11
Acceso a los diferentes canales de distribucion Si NO TOTAL % L.C. 95%
Fisicamente en puesto de venta 12 8 20 60.00 50a70
Virtualmente 1 19 20 5.00 2al1
Fisica en puesto de venta y virtualmente 1 19 20 5.00 2a1
Todos los demas 6 14 20 30.00 21a40
Diferencia de tu empresa en funcion a la logistica y S| NO TOTAL % L.C. 95%
transporte
Es expendida y transportada en forma cuidando la higiene 12 12 24 50.00 40a60
Identifica puntos criticos donde puede haber contaminacién 17 20 1500 9a24
Se transporta usando recipientes que evita la contaminacion 17 20 15.00 9a24
Indica que debe ser transportado y usado cuidando la cadena de 9 18 20 10.00 5418

frio

Fuente. Elaboracion propia.
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La tabla anterior, que refiere las estrategias en la compra y venta del producto
en estudio con respecto a la distribucion, al analizar el rubro de donde buscan los
consumidores en producto que vende, la mayoria, 90 %, con un intervalo de
confianza al 95% que en la poblacién varia este hecho entre 82 % a 95 %,
manifiestan que, es en los mercados que se esta estudiante en el presente. Otros
indican que, también lo buscan en otros mercados del distrito y en ferias semanales

dentro del distrito.

Cuando se refiere al acceso a los diferentes canales de distribucion, la
mayoria, 60 %, con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacion varia este
hecho entre 50 % a 70 %, mencionan que el acceso se da cuando lo hacen en
forma fisica en puesto de venta. Ademas, otros refieren que lo hacen uso de la

virtualidad y usan ambos accesos mencionados anteriormente

Cuando analizamos el aspecto referido a como se diferencia su empresa en
funcion a la logistica y transporte usado para la compra y venta del producto, la
mayoria, 50 %, con un intervalo de confianza al 95% que en la poblacion varia este
hecho entre 40 % a 60 %, indican que, el producto es expendido y lo transportan
cuidado basicamente la higiene. Otros consideran los puntos criticos de
contaminacion a fin de tener cuidado en estos. Otros usan recipientes que evita la
contaminacion en el transporte y otros tiene cuidan la cadena de frio. Por lo que se

puede mencionan que todos cuidad mayormente la higiene.
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IV. DISCUSION

Los resultados de la investigacion, que surgen a raiz de la encuesta aplicada
a 20 comercializadores de carne de cuy establecidos en el Mercado Mayorista y el
Mercado Modelo de la ciudad de Huancayo, region Junin, indican que, en la
estrategiade marketing para el caso de identificacién del producto, el 80 % el cual
es la mayoria, mencionan que el nombre del producto mas utilizado es cuy
beneficiado entero esta totalmente. Sin embrago se estable otras estrategias con
respecto al nombre del producto como carcasa de cuy y simplemente cuy. En
cuanto a como se define fisicamente el producto, la mayoria, 85 % define la
estrategia denominandolo cuy con cabeza, manitos, higado y rifién, color claro de
piel, fresco y libre de vestigios de pelos. Se determino también que otra estrategia
de denominacion fisica es de carcasa sin otros miramientos. En cuanto al rubro
caracteristicas del producto que satisface al cliente, la mayor parte de los

encuestados, 80 %, sostienen que lo caracterizan como carcasa entera sin envase.

Siguiendo el andlisis del producto en el mercado para identificacion de
estrategias de compra y venta, se ha define que la estrategia que mas
frecuentemente, 60 %, realizan para el uso del producto define que es usado en
plato tipico de cuy colorado, existiendo mas estrategias como para preparar cuy
chactado, cuy frito principalmente. Con respecto al momento de uso la estrategia

gue mas usan los comerciantes es semanalmente, 75 %, pero otros definen que,
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Su uso es mensualmente y en momentos oportunos. Con respecto al lugar donde
se usa el producto, la mayoria de los encuestados, 60 % definen que el producto
es usado en reuniones especiales. Sin embargo, define otras estrategias, pero con
menor frecuencia como en el caso el uso en su alimentacion una vez por semana
en casa, se expende en platos tipicos en restaurante, recreo y hoteles,

principalmente.

Cuando definimos la diferenciacion del producto con los competidores, en el
caso de como diferencia su producto con los de los competidores sostienen lo que
importa para la mayoria, 66.67 % es con respecto a raza y su procedencia. Al
analizar las estrategias con respecto a aplanes para llegar a los clientes, la mayor
parte 60 %, usa las redes sociales. Ademas, hacen propaganda por radio, television
y por encargo. Al consultar sobre los beneficios que brinda el producto, la mayor
parte, (80 %) sostienen que indican que es el valor nutritivo que posee el producto,

en algunos casos por el uso multiple en gastronomia y otros no especifican.

Lo mencionado con respecto al producto, concuerda plenamente con Mar y
Ciprian (2020) al revelar que en la dimensionde estrategias de producto obtuvo una
evaluacion adecuada.No obstante, Diaz (2023) expresa que se debe mejorar las
caracteristicas del producto y destacar sus beneficios, valor afladido, registro de
marca y registro sanitario, asi como mejorar su publicidad de manera constante.
Por otro lado, lo hallado esta de acuerdo con Tola (2020) con respecto a demanda
de un producto, siendo este la demanda real de carne de cuy oscila entre el 55% y
el 51% la frecuencia de consumo es de una vez por semanapara la mayoria en
ambas zonas. La opinion y las respuestas de las personas en lasencuestas indican

gue existe la posibilidad de aumentar la demanda de carne de cuy y su consumo
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en general.

Posterior al andlisis y comparacion con las investigaciones internacionales y
nacionales se afirma que, la aplicacion de las estrategias de marketing para el
producto posee una influencia intrinseca en la compra y la venta de carne de cuy

en los mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo.

En el caso de las estrategiasde marketing para el precio, la mayoria 70 %,
sostiene que lo compra en granja sin saber el costo del producto. Ademas, existen
comerciantes que lo compran a un intermediario por lo que no conocen el costo de
produccién y otros comerciantes mencionan que, no conocen totalmente este
hecho. Las estrategias determinadas para el precio la mayoria, 95 % mencionan
gue pagan entre 23 a 26 soles por cuy de tamafo grande considerado esto como
un cuy cuyo peso de carcasa es superior a 850 g. Sostienen también que los
precios pueden variar hasta mas de 25 soles. Para la competitividad, la mayoria,
40 %, mencionan que, el precio es competitivo y que resalta al momento de la
compra y venta y define la transaccién en ultima circunstancia. Otros comerciantes
mencionan también que, sus precios no son competitivos, otros sus precios son
competitivos algunos dias de la semana y otros sostiene que Sus precios son
competitivos algunos dias al mes. Cuando consideramos el rubro de disminucién
de precios, la estrategia que mas frecuentemente hacen los comerciantes, 60 %,
consideran que si pudiese suceder que se incrementa la demanda. Otros
comerciantes no han considerado nunca disminuir el precio y en otros casos no
saben el efecto que podria tener la disminucion de precios como estrategia de
precios a fin de que consuman el producto. Estos resultados apoyan la idea de Mar

y Ciprian (2020) cuando logra demostrar que la dimension de estrategias de precio
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también considerada adecuadacon un promedio de para ese tiempo de 2,92.
Igualmente, esta en linea con Arroba et al. (2022) muestra que, una asociacion
dedicada a esta actividad solo cuenta con un canal de comercializacion, que viene
a ser la venta directa al cliente. No obstante, este canal no es suficiente para la
demanda del mercado debido a la falta de infraestructura adecuada para aumentar
la produccion. Estos hechos resultan ser diferentes a lo establecido en el presente,

dado el lugar y el tiempo transcurrido en los medios estudiados.

Para el caso de las estrategias con respecto a la promocién del producto se
ha establecido que, en el rubro la promocién que usan sus competidores la mayoria
de los comerciantes, 70 %, indican que, muestran carteles en los lugares de venta
sin indicaciones de promocién. También se observa, que usan otras estrategias
como referir precios menores cuando compran mas de 10 unidades y oros les dan

referencias boca a boca sobre el valor intrinseco del producto.

Cuando se considera del como promocionan su producto, la mayoria, 90 %,
indican que, el trato a los clientes mantiene la fidelidad de estos. Ademés, funciona
para otros clientes el valor nutritivo que tiene el producto para nifios y ancianos.

Otros indican que, no realiza ninguna promaocion.

Cuando consideramos el hecho sobre medios usados para la promocion del
producto en estudio, la mayoria, 40 %, usan la radio para su promocion. Otros
comerciantes lo hacen también por internet, television e impresos (tarjetas de

presentacion).

Los hechos concuerdan con Pérez (2022) encontré una relacion marcada con
el hecho de que la ejecucion de promociones tiene su efecto benéfico en la

comercializacion del producto. No obstante, Mar y Ciprian (2020) muestra que la
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dimension de estrategias de promocién, no tuvo efectos marcados en las compras
y ventas del producto. Las definiciones de promocion propuestas por Avilés (2007)
y Criollo (2005) ofrecen perspectivas complementarias sobre este elemento crucial
del marketing. Por otro lado, se concuerda con Avilés quien enfatiza que la
promocion abarca todas las iniciativas empresariales disefiadas para captar la
atencion del consumidor y establecer una presencia duradera en su conciencia.
Esta vision subraya el aspecto psicolégico de la promocion, centrandose en c6mo
las empresas buscan destacar en la mente del cliente. Por su parte, Criollo
proporciona una definicibn mas técnica, describiendo la promocibn como una
mezcla estratégica de herramientas que incluyen publicidad, promocion de ventas
y relaciones publicas. Segun este autor, estas herramientas se combinan de
manera especifica para alcanzar objetivos de marketing en mercados meta
concretos. Criollo también destaca un aspecto competitivo de la promocion,
sefialandola como una ventaja temporal sobre los rivales del mercado. Esta ventaja
se logra mediante la comunicacion efectiva de las cualidades de los productos o
servicios, dirigida tanto a consumidores actuales como potenciales, con el objetivo
final de estimular la adquisicion. En conjunto, estas perspectivas resaltan la
naturaleza multifacética de la promocion, que abarca desde la creacion de una
imagen mental hasta la implementacion de estrategias concretas para impulsar las

ventas y superar a la competencia.

Con respecto a las estrategias definidas en el estudio para el caso de la
distribucion del producto se ha establecido que, estrategias en la compra y venta
del producto en estudio con respecto a la distribucion, al analizar el rubro de donde
buscan los consumidores en producto que vende, la mayoria, 90 %, manifiestan

que, es en los mercados que se esta estudiante en el presente. Otros indican que,
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también lo buscan en otros mercados del distrito y en ferias semanales dentro del

distrito.

Cuando se refiere al acceso a los diferentes canales de distribucion, la
mayoria, 60 %, mencionan que el acceso se da cuando lo hacen en forma fisica en
puesto de venta. Ademas, otros refieren que lo hacen uso de la virtualidad y usan

ambos accesos mencionados anteriormente

Cuando analizamos el aspecto referido a como se diferencia su empresa en
funcion a la logistica y transporte usado para la compra y venta del producto, la
mayoria, 50 %, indican que, el producto es expendido y lo transportan cuidado
basicamente la higiene. Otros consideran los puntos criticos de contaminacion a fin
de tener cuidado en estos. Otros usan recipientes que evita la contaminacion en el
transporte y otros tiene cuidan la cadena de frio. Por lo que se puede mencionan

gue todos cuidad mayormente la higiene.

El estudio de Ramirez y Alva (2021) revela una correlacion significativa entre
las estrategias de marketing internacional para la distribucién y el desempefio
exportador. Los resultados muestran que una proporcion considerable de los
participantes (43,44%) percibe que la deficiencia en estas estrategias se refleja
directamente en un bajo nivel de exportaciones. Por otro lado, un 20% de los
encuestados asocia un nivel medio de implementacion de estrategias con un
rendimiento exportador igualmente medio. Ademas, la investigacion arroja luz
sobre la importancia del enfoque en el mercado objetivo. Un porcentaje notable de
los encuestados (46,67%) indica que un enfoque limitado en el mercado objetivo
se traduce en bajas exportaciones. En contraste, un 13,33% de los participantes

relaciona un nivel medio de enfoque en el mercado objetivo con un desempeiio
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exportador equivalente. Estos hallazgos subrayan la estrecha relacion entre la
efectividad de las estrategias de marketing internacional, particularmente en la
distribucion, y el éxito en las exportaciones. También destacan como la seleccion y
el enfoque adecuados del mercado objetivo pueden influir significativamente en el
rendimiento exportador de las empresas. Estos hechos demuestran que es mas
dificil comercializar este producto para exportacion, por lo que puede definir que el
mercado demandante de este producto en la zona y a nivel nacional es todavia

alto.

Por otro lado, los hallazgos se respaldan con Callan y Suarez (2021), quienes
establecen que, con los datos obtenidos se establecio el mercado potencial en base
a la poblacion total de Lima Metropolitana, se identifico el mercado disponible, el
mercado efectivo y se estableci6 el mercado objetivo. A partir de ello, se
desarrollaronlas estrategias de las 4P adecuadas para atraer a mas consumidores
y asi aumentarlas ganancias de la empresa, esto mismo es necesario realizarlos

para los mercados a nivel nacional para este producto.

De manera similar Vega (2021) muestra que existe una relacion entre las
estrategias de marketing y la rentabilidad economica de la asociacion de
productores de cuyes en Huaura durante el afio 2019. Posterior al analisis y
comparacion con las investigaciones internacionales y nacionales se afirma que, la
aplicacion de estrategias del marketing, esta influyendo en la compra y venta de
este producto, por lo que es importante desarrollar al producto en todo el sentido
valorando su trascendencia en la nutricion y alimentacion de la poblacion en la zona

y en el Perq.
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CONCLUSIONES

Considerando las estrategias usadas por los comerciantes de carne de cuy
en el &mbito de estudio, para el producto se ha determinado que, al identificar
el producto, el 80 % establecen que el nombre del producto es cuy beneficiado
entero y también lo identifican como carcasa de cuy y cuy. La mayoria de los
comerciantes, 60 %, lo usan en la preparacién del plato tipico denominado
cuy colorado. Cuando se considera el momento de uso la mayoria, 75 %
sostiene que sus clientes lo usan semanalmente otros mensualmente y en
momentos oportunos. Cuando se define el lugar se usé del producto la
mayoria, 60 % mencionan que lo usan en el lugar donde hay reuniones
especiales. También se ha identificado que lo usan en la alimentacion familiar

semanalmente, y también en restaurantes, recreos y hoteles

En cuanto a las estrategias en el aspecto de precios, en el rubro del valor
monetario o precio de venta del producto la mayoria, 90 %, mencionan que,
pagan entre 23 a 26 soles por cuy de tamafio grande considerado esto como
un cuy cuyo peso de carcasa es superior a 850 g, Considerando la
competitividad del precio, la mayoria, 40 %, mencionan que, el precio es
competitivo y que resalta al momento de la compra venta y define la
transaccion en ultima circunstancia. Otros mencionan que sus precios no son
competitivos, otros son competitivo algunos dias de la semana y al mes.
Cuando se analiza si al disminuir los precios aumentaria el consumo, la
mayoria, 60 %, consideran que si pudiese suceder esto y algunos no tienen

en mente disminuir precios, otros no saben el efecto de disminuir los precios.
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En cuanto a las estrategias sobre promocion del producto, al considerar que
usan para la promocion del producto los competidores, la mayoria, 70 %,
utiliza carteles en los lugares de venta sin indicacion de promocion que
asignan. La estrategia mas utilizada en la promocion, 90 %, indican que es
trato a los clientes para mantener si fidelidad. Se ha definido que ma mayoria
de los comerciantes, 40 %, que el medio més usado para efectos promocion
y publicidad es la radio. Otros también usan, televisién, internet e impresos

(tarjetas de presentacion)

Para el caso de estrategias usadas en la distribuciébn de producto, se ha
definido que, para el caso de donde buscan el producto, la mayoria, 90 %,
indica que lo hacen en los mercados analizados en el presente. Considerando
el caso de acceso a diferentes canales de distribucién, la mayoria, 60 %,
indica que los clientes tienen acceso fisicamente en el puesto de venta. Al
referirnos a como se diferencia su empresa en funcion a logistica y transporte
del producto la mayoria, 50 %, indica que se tiene cuidado en el transporte y
expendida cuidando principalmente la higiene. También indican que tiene en
cuenta puntos criticos de posible contaminacién, transporte en recipientes

cerrados y cuidad la cena de frio, usando diferentes medios de transporte.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que en la compra y la venta del producto los involucrados
deben incrementar sus conocimientos en aspectos de uso de estrategias de
marketing, a fin de incrementar sus ventas y que los consumidores sepan
técnicamente cuales son las ventajas de usar la carne de cuy en su

alimentacion.

A las autoridades que fiscalizan la venta de carne de cuy, deben de
implementar una mejora de los lugares de expendio de este producto

considerando aspectos de higiene y uso de cadena de frio.

Asi mismo, se recomienda que en la transaccién realizada se debe orientar
de manera educativa los beneficios y valor nutricional de la carne de cuy para

mejorar la demanda en los mercados de expendio.
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Anexo 1.
Matriz de consistencia

TITULO: ESTRATEGIAS DEL MARKETING EN LA COMPRA Y LA VENTA DE CARNE DE CUY (Cavia porcellus) EN LOS
MERCADOS MAYORISTA Y MODELO DE HUANCAYO”

UNIDAD DE MEDIDA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES TIPO DE LA VARIABLE
General: General: General:
¢Qué influencia tendra la aplicaciéon | Evaluar los efectos de la aplicacién | Los efectos la aplicacion de marketing
de estrategias de marketing en la | que tienen las estrategias de | estratégico y marketing operativo que tienen | Estrategias de Volumen de venta:
compray la venta de carne de cuy en | marketing en la compray laventade | las estrategias de marketing influyen en la marketing: Variable e Unidades

los mercados mayorista y modelo del
cercado de Huancayo?

la carne de cuy en los mercados
mayorista y modelo del cercado de
Huancayo.

compra y la venta de carne de cuy en los
mercados mayorista y modelo del cercado de
Huancayo.

La Compray la
venta

independiente

e Kilogramos

Huancayo?

Huancayo.

cercado de Huancayo.

dependiente

Especificos: Especificos: Especificas:
1.¢Cuédl sera la influencia del | 1.Conocer la influencia  de | 1.Laaplicacion de las estrategias de marketing | ¢ Producto Variable Presentacion del producto:
producto en la compra y la venta presentacion del producto en la para el producto influye favorablemente dependiente e En cortes
de carne de cuy en los mercados satisfacciébn del consumidor de sobre la compra y la venta de carne de cuy
mayorista y modelo del cercado de carne de cuy que concurren a los en los mercados mayorista y modelo del  Entero
Huancayo? mercados mayorista y modelo del cercado de Huancayo.
cercado de Huancayo.
2.¢Cudl sera la influencia del | 2. Evaluarlainfluencia del mercado o | 2. La aplicacion de las estrategias de marketing
mercado o plaza en la compray la plaza en la compra y la venta de para la plaza influye favorablemente sobre
venta de carne de cuy en los carne de cuy en los mercados compra y la venta de carne de cuy en los Variable Canales de distribucién:
mercados mayorista y modelo del mayorista y modelo del cercado de mercados mayorista y modelo del cercado :
cercado de Huancayo? Huancayo. de Huancayo. * Plaza dependiente * Puestos de venta
3. ¢Cudl sera la influencia del precio | 3. Evaluar la influencia del precio de | 4. La aplicacion de las estrategias de marketing
en la compra y la venta de carne la carne de cuy en la compray la para el precio que si influye favorablemente Precios accesibles al
de cuy en los mercados mayorista venta de carne de cuy en los sobre la compra y la venta de carne de cuy Variable consumidor:
y modelo del cercado de mercados mayorista y modelo del en los mercados mayorista y modelo del e Precio dependiente e Nuevos
Huancayo? cercado de Huancayo. cercado de Huancayo.
Soles/producto
4.¢,Cual serd la influencia de la | 5.Analizar la influencia de la | 6. La aplicacién de las estrategias de marketing
publicidad en la compra y la venta publicidad en la compra y la venta para la publicidad influye favorablemente en Presentacion del producto:
de carne de cuy en los mercados de carne de cuy en los mercados la compra y la venta de la carne de cuy en . e Marca con empaque
mayorista y modelo del cercado de mayorista y modelo del cercado de los mercados mayorista y modelo del | | b hiicidad Variable « Agranel
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Anexo 2.

Cuestionario de la encuesta aplicada

Especificaciones basicas:

- La encuesta es de caracter anoénimo.

- Debe considerar ademas de la consulta basica la observacion y actitudes del encuestado

@

- El tiempo por encuesta no debe durar mas de 20 minutos.

A PRODUCTO: considerar cuales son las necesidades de los clientes

Al

Identificaciéon del producto

Variables

Nombre del producto

Sl

Cuy beneficiado entero

Carcasa de cuy

Cuy sacrificado

Cuy

Fisicamente el producto es

Cuy con cabeza, manitos, higado y rifién, color claro, fresco libre de pelos

Cuy sin cabeza, manitos, higado y rifion

Trozado en partes con base a miembros

Carcasa sin otros miramientos

Nombre que facilmente identifica al producto

Sl

Cuy

Carcasa de cuy

Cuy beneficiado

Todos los anteriores

Caracteristicas del producto que satisface al cliente

Sl

Carcasa entera sin envase

Carcasa entera con envase de plastico (tapers)

Carcasa trozada sin cabeza y sin manitos

Carcasa trozada con cabeza y con manitos
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A2.

Uso, momento y lugar del producto

Variables
Probable uso del consumidor Sl
En plato tipico cuy colorado
En plato tipico chactado
En plato tipico cuy frito
Todos los anteriores
Momento de uso del producto Sl
Diario
Semanalmente
Mensualmente
En momentos oportunos
Lugar donde sera usado el producto Sl
En reuniones especiales
Normalmente en su alimentacion una vez por semana
En expendio de comida en restaurantes, recreos, hoteles
En expendio de comida en ferias dominicales
A3
Diferenciacion con competidores
Variables
Diferencia tu producto con respecto a los competidores Sl
Higiene
Cuyes de piel clara
El tamafio grande
Raza y procedencia
Planes para llegar a los clientes Sl
Usar redes sociales
Reparte volantes
Hace proponga por radio, television
Por encargo
Beneficios del producto Sl

Valor nutritivo

Uso mudltiple en platos tipicos

Es de facil preparacion

No especifica
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Identificacién del precio

Variables

Costo de produccion del producto

SI

Lo compro en granja sin saber el costo de producirlo

Lo compro a intermediarios y no conoce los costos

Manifiesta que gana un 20 % del precio al que compro

No conoce totalmente

Valor de comercializacién para los consumidores

SI

Entre 15 a 18 soles tamanio grande > 850 g

Entre 19 a 22 soles tamafo grande > 850 g

Entre 23 a 26 soles tamano grande > 850 g

Mas de 25 soles tamafio grande > 850 g

Competitividad del precio actual

SI

Si

No

Si Algunos dias de la semana

Si Algunos dias del mes

La disminucién del precio aumentaria el consumo

SI

Si

No

No contemplan disminuir los precios

No sabe

Identificacién de la promocion

Variables

Promocioén de los competidores del producto

Sl

Muestran carteles en el sitio de venta sin indicaciones de promocidén

Refieren precios menores cuando compran mas de 10 unidades

Refieren que pueden llevar al lugar de consumo

Les dan referencias sobre el valor del producto

Como promociona el producto

Sl

Indico la calidad por sistema de produccién

Indico el alto valor nutritivo que tiene para nifios y ancianos

Eltrato a los clientes es mantener su fidelidad

No realiza ninguna promocién

Medios usados para promocionar el producto

SI

Radio

Television

Internet

Impresos (tarjetas de presentacion)
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Identificacion de la distribucién

Variables

Donde buscan los consumidores el producto que vendes

Sl

En los mercados en estudio

En otros mercados el distrito

En las granjas especializadas

En ferias semanales

Acceso a los diferentes canales de distribucion

Fisicamente en puesto de venta

Virtualmente

Fisica en puesto de venta y virtualmente

Todos los demas

Diferencia de tu empresa en funcién a logistica y transporte

Sl

Es expendida y transportada en forma cuidando la higiene

Identifica puntos criticos donde puede haber contaminacién

Se transporta usando recipientes que evita la contaminacion

Indica que debe ser transportado y usado cuidando la cadena de frio
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Fotografia 1.

Anexo 3.

Galeria fotografica

Fotografia 2.
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Fotografia 4.
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