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RESUMEN

Este plan de negocio para la comercializaciéon de carne de cuy al mercado de Lima
Metropolitana se ha elaborado para desarrollar un espiritu emprendedor a largo plazo. Aunque el
sector de produccion de cuy es muy amplio, su comercializacion en grandes cantidades no es la
adecuada, lo que ha llevado a validar escenarios para su comercializaciéon cumpliendo con los
estandares de calidad desde la asesoria a los proveedores en la crianza hasta la entrega del producto
final. Se debe considerar los costos en la produccion aplicando técnicas de crianza en la genética
y alimentacion balanceada, lo que conlleva a obtener un producto de calidad que cumpla con los
estandares requeridos por los consumidores finales. El objetivo de este plan de negocio es
determinar los elementos clave a considerar en la empresa Munay Cuy para la comercializacion
de carne de cuy al mercado de Lima Metropolitana, asi como proponer un plan de marketing y un
plan de operacion para mejorar los resultados en su produccion y rentabilidad. La metodologia que
se utilizod fue la recoleccion de datos a través de documentos técnicos de diversas instituciones
(INEI, Minagri, Sunat). Se recolectaron los datos a través de entrevista a expertos y encuestas,
entre otros. Luego de terminado el plan de negocio se ha determinado que es viable debido a que
se obtuvo un VAN positivo (S/282,292) y la TIR (145.56 %) que es mayor al costo de oportunidad
planteado, por lo que se puede indicar que el plan de negocio genera rentabilidad y por lo tanto es

viable.

Palabras clave: plan de negocios, Cuy, Munay Cuy, Oxapampa.



ABSTRACT

This business plan for the marketing of guinea pig meat to the Metropolitan Lima market
has been developed to develop a long-term entrepreneurial spirit. Although the guinea pig
production sector is very broad, its commercialization in large quantities is not adequate, which
has led to the validation of scenarios for its commercialization, complying with quality standards,
from advice to suppliers on breeding to the delivery of the product. Final product. Production costs
must be considered by applying breeding techniques in genetics and balanced nutrition, which
leads to obtaining a quality product that meets the standards required by final consumers. The
objective of this business plan is to determine the key elements to be considered in the Munay Cuy
company for the commercialization of guinea pig meat to the Metropolitan Lima market, as well
as to propose a marketing plan and an operation plan to improve the results in its production and
profitability. The methodology used was data collection through technical documents from various
institutions (INEI, Minagri, Sunat). Data was collected through interviews with experts and
surveys, among others. After finishing the business plan, it has been determined that it is viable
because a positive NPV (S/282,292) and the IRR (145.56 %) were obtained, which is greater than
the opportunity cost raised, so it can be indicated that the business plan generates profitability and

is therefore viable.

Keywords: business plan, Cuy, Munay Cuy, Oxapampa.
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INTRODUCCION

Es importante empezar entendiendo que el plan de negocio sugiere que la mayoria de los
productores de cuyes no utilizan un sistema de crianza tecnificado, registro sanitario, sistema
comercial y controles técnicos de produccion, pues se observa que este producto es ofrecido en los
mercados de Lima-Metropolitana de manera informal. Por ello, el objetivo es determinar los
elementos a considerar en el plan de negocios de la empresa Munay Cuy para comercializar carne
de cuy al mercado limefio, ademads de desarrollar y formular una estrategia de negocios, marketing,
operaciones, recursos humanos y, finalmente, el financiero que permitan beneficios en sus

operaciones y ofrecer un producto de calidad y rentabilidad.

Asimismo, la informacion desarrollada en la tesis llegara a ser una fuente de conocimiento
y consulta técnica sobre las oportunidades y limitaciones de la carne de cuy, permitiendo a los
productores de la zona de Oxapampa, si lo consideran conveniente, tecnificar su produccion y
comercializar esta carne al vacio y obtener rentabilidad, eficiencia y calidad para el desarrollo
socioecondmico en esta zona o distritos aledafios. De esta forma, este trabajo utilizé el disefio de
investigacion no experimental con informacion disponible de una realidad establecida con datos
longitudinales, ademas, se usaron fuentes y datos de instituciones del Estado peruano y
organizaciones especializadas, existiendo limitaciones para realizar las encuestas y restricciones

para visitar los criaderos y centros productores de cuyes generados por la pandemia de COVID-

19.

Del mismo modo, esta investigacion estd organizado en cinco capitulos; el primero
contiene el planteamiento y formulacion del problema, la justificacion del tema de la investigacion,
asi como los objetivos planteados; el segundo, el marco tedrico donde se analiza los antecedentes
del estudio internacionales y nacionales, las bases tedricas, la definicion de términos basicos y las
hipotesis de la investigacion. En el tercer capitulo se ubican el enfoque, el alcance y el disefio de
la investigacion, las limitaciones, las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos. Mientras
que en el cuarto se describe a la empresa Muny Cuy y se plantea la idea de negocio desarrollando
el analisis interno y del entorno, el estudio de la demanda, la formulacion estratégica de la empresa

y se describe el plan de marketing, el plan de operaciones y la evaluacion financiera. Finalmente,



en el quinto capitulo se indican las conclusiones y las recomendaciones del plan de negocios

desarrollado en la tesis.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En este capitulo se describe la problematica identificada, que se sintetiza con el problema
de investigacion en preguntas generales y especificas. De esta manera, el trabajo sigue con la
justificacion de la investigacion y, finalmente, se plantean los objetivos generales y especificos de

este trabajo investigativo.

1.1.Planteamiento del Problema

Segun Villaran (2009), el plan de negocios es un documento escrito de manera clara,
precisa y sencilla que es el resultado de un proceso de planeacion. “Este plan sirve para guiar un
negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades cotidianas
que se desarrollaran para alcanzarlos” (p. 33). Del mismo modo, en la definicion del Instituto
Nacional de Investigacion Agraria (INIA, 2003), Cavia porcellus es como se conoce
cientificamente al cuy, roedor doméstico originario de los andes. Su carne presenta variadas
ventajas en su composicion con relacion a otros animales. No obstante, estudios realizados por la
Universidad Nacional Agraria La Molina (UNALM) indican que posee un alto nivel de proteinas,
minerales y bajos indices en grasas y triglicéridos en su masa muscular. Ademas, contiene acidos
grasos esenciales, que son importantes en el sistema nervioso (neuronas) y en el sistema

inmunolégico.

Por otra parte, la poblacion en general rescata sus propiedades nutritivas y de bajo nivel en
grasas, aunque el conocimiento sobre las nuevas presentaciones y el desarrollo de nuevos canales
de compra son escasos. De acuerdo con la Encuesta Nacional Agropecuaria del 2017 (ENA 2017),
la poblacion de cuyes fue de 17 380 175 unidades, involucrando a 827 234 productores a nivel
nacional, siendo el departamento de Cajamarca el principal productor, seguido de Cusco y Ancash.
En efecto, la exoneracion del pago del Impuesto General a las Ventas (IGV) en la comercializacion
de cuyes vivos, dispuesta por el Decreto Supremo n.° 401-2019-EF, permitio, a partir del 2020, un
mayor dinamismo en la producciéon y comercio de cuy en pie y, por lo tanto, de su consumo en el

mercado interno, segun proyecciones del Minagri (2020).



Asimismo, cabe mencionar que el Instituto Nacional de Investigacion y Extension Agraria
(INTIA) calcula que, en la actualidad, el 74 % de la poblacion de Lima es potencialmente
consumidora de carne de cuy, por lo que existe una demanda por satisfacer del consumidor limefio,
con gustos, preferencias y una cultura “Fitness” que es una tendencia, ya que estan dispuestos a
consumir una carne que aporte nutrientes, menos toxinas y experimentar nuevos sabores,
requiriendo una carne de calidad, con registro sanitario y cumpla con sus expectativas. Por otra
parte, un estudio realizado por ESAN (2009) reveld que el consumo anual de cuyes en Lima

metropolitana es de 8.3 millones de unidades y 695 mil unidades mensuales.

Igualmente, la oferta de carne de cuy se obtiene de las granjas familiares o comerciales en
el entorno de Lima Metropolitana en la zona norte, zona sur y de las provincias donde se producen.
Asi, la produccion de ambas granjas, tanto la familiar y la comercial, es adquirida por acopiadores
que la ofrecen a los mercados mayoristas, centros comerciales, restaurantes y clubes
departamentales. El precio de venta por unidad es de aproximadamente entre 20 y 30 soles

dependiendo del tamafio y peso del animal.

En definitiva, con base en la produccion de cuy, la tendencia del consumidor limefo, la
exoneracion de impuestos determinado por el Decreto Supremo n.® 401-2019-EF y el consumo
actual de esta carne en Lima, se puede destacar una verdadera oportunidad de negocio. Es por esta
razon que se propone un plan de negocio para la comercializacion de carne de cuy para el mercado

de Lima, Perui en el 2022.

1.2.Formulacion del Problema

1.2.1. Problema general

(Qué elementos debe considerar el plan de negocios de la empresa Munay Cuy?

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cudl es la idea de negocio?



e ;Cuadles son los elementos que se deben estudiar en el andlisis del entorno del plan de
negocios?

e ,Cuales son los elementos que se deben desarrollar en el estudio de demanda?

e ;Qué elementos se deben estudiar en el andlisis interno del plan de negocios?

e ;Qué¢ elementos se deben considerar en la formulacion estratégica del plan de negocios?

e ,Cuales son los elementos que se deben desarrollar en el plan de marketing?

e ;Qué elementos se deben desarrollar en el plan de operaciones?

e ,Cuadles son los elementos que se deben desarrollar en el plan de recursos humanos?

e ,Cuales son los elementos que se deben desarrollar en el plan financiero?

1.3.Justificacion del Tema de la Investigacion

El plan de negocios propuesto es importante, ya que servira como una guia para la
implementacion de una empresa comercializadora de cuyes, es decir, reduce el riesgo de pérdida
de inversion, dado que en su estructura se evaluan diversos puntos claves del negocio. Asimismo,
contribuye a tener un mayor conocimiento sobre las potencialidades y limitaciones de produccion
y comercializacion de la carne de cuy. Finalmente, la investigacion podra ser tomada como
referencia por las personas que deseen implementar este tipo de negocio o, en su defecto,

académicos que deseen profundizar sus conocimientos en torno a planes econdémicos.

1.4.0bjetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Determinar los elementos que se debe considerar en el plan de negocios de la empresa Munay Cuy.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Describir la idea de negocio.



Determinar los elementos que se deben estudiar en el analisis del entorno del plan de
negocios.

Establecer los elementos que se deben desarrollar en el estudio de demanda.

Determinar los elementos que se deben estudiar en el analisis interno del plan de negocios.
Establecer los elementos se deben considerar en la formulacion estratégica del plan de
negocios.

Determinar los elementos que se deben desarrollar en el plan de marketing.

Establecer los elementos que se deben desarrollar en el plan de operaciones.

Determinar los elementos que se deben desarrollar en el plan de recursos humanos.

Establecer los elementos que se deben desarrollar en el plan financiero.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Estudio

En este capitulo se desarrollaron los antecedentes del estudio, donde se revisaron trabajos
de investigacion nacionales e internacionales. Se desarrolld el marco tedrico y finalmente, se

elabor¢ la definicion de términos basicos, para un mayor entendimiento de este trabajo.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Este apartado se inicia con el trabajo de Tipan y Cando (2017), quienes desarrollaron tesis
para optar por el Titulo de Ingenieria en Finanzas. Universidad Central del Ecuador, en Quito,
Ecuador. Las autoras mencionan que, actualmente la crianza de cuyes se realiza de manera
artesanal, incumpliendo las normas de salubridad, es por ello que proponen un estudio de mercado
para establecer si existe una demanda descontenta de carne de cuy, al mismo propone un analisis

de los estados financieros los mismos que determinaran si el proyecto es viable o no.

En gran mayoria son grupos familiares reducidos en Lican, donde no se utiliza los medios
de reproduccién tecnificados, lo que genera pérdidas en su crianza (enfermedades, mortalidad,
mala calidad). No obstante, cuentan con un ambiente favorable (clima y suelos), pero no cuentan
con un disefio de crecimiento para su explotacion, esto ayuda a los pobladores a buscar estrategia
de mejora para incrementar la reproduccion y posterior venta. Esto les permiti¢ utilizar técnicas
de entrevista, encuestas y un analisis mas profundo del mercado para conocer al consumidor y las
caracteristicas que este posee para competir dentro de un mercado atractivo, utilizando diferentes
métodos y asi mejorar la crianza del cuy. Se concluye que es factible el estudio, identificando una

demanda insatisfecha de 50 528 unidades de cuyes.

Por otro lado, Maizancho (2017), en la tesis para obtener el Titulo de Administracion de
Empresas y Negocios. En la Universidad Regional Auténoma de Los Andes en Ambato, Ecuador,
menciona que hay familias productoras de cuy que sus ingresos de la comunidad de Cotopaxi son
inferiores a la canasta basica, esto causa que la comercializacion en los mercados locales no

compense la necesidad de la canasta familiar. Su objetivo es disefiar un plan de negocios para la



comercializacion de cuy “Mr. Cuy” en la Comunidad de Papahurco Canton Salcedo de la provincia
de Cotopaxi, basandose en una investigacion cualitativa, cuantitativa donde se aplica métodos
inductivos, deductivo y técnicas de campo, encuestas a los clientes, entrevistas, disefiando un plan

de negocios el cual les ayude a comercializar de manera eficiente al cuy.

Sanchez (2016), en su tesis para obtener el grado de Magister en Pequefias y Medianas
Empresas Mencion Finanzas de la Universidad Nacional de Chimborazo en Riobamba, Ecuador,
observa que la compafiia posee un sistema de gestion empirico, desconocimiento y preferencias
de los consumidores en Riobamba. Es por ello que las ventas no han incrementado, tiene un nicho
de mercado reducido, existe una imagen y marketing ineficiente, de la estrategia financiera y
escasos indices. Por tanto, se plantea una investigacion mixta, cualitativa, aplicando diferentes

métodos de investigacion como el inductivo y analizando la muestra de la misma poblacion.

Se aplicaron técnicas para recoleccion de datos, como: la observacion de procesos,
procedimientos de produccion, cliente, marketing y financieros. Concluyendo con un plan
organizacional, en mejorar el conocimiento de los clientes, se hace una reingenieria del
organigrama. Restructuracion de la vision y mision, para mejorar la marca de la empresa Sr. Cuy,
ademas, se disefid y aplicé un plan de marketing usando fuentes y tecnologia de la informacion

incrementando el consumo de productos y servicios.

Chachipanta (2019), en su tesis para obtener el Titulo de Ingenieria de Empresas para la
Universidad Técnica de Ambato en Ecuador, observando el bajo consumo de carne de cuy debido
a la crianza artesanal sin técnicas de crianza. Este trabajo se realizd teniendo un enfoque

cuantitativo, se utilizo recoleccion y analisis de datos.

En cuanto a Gavilanes (2017), Observo que los productores de cuy no conocen la demanda
y comercializacion, los productores no tienen poder de negociacion, bajas ventas, precios bajos en
los criaderos, escasa capacitacion, no se cuenta con una crianza tecnificada. El objetivo es analizar
las capacidades tecnificadas que expliquen la importancia de la creacion de un centro de acopio
para la exportacion en el Cantdbn Mocha provincia de Tungurahua, esto a permitido investigar
mediante un enfoque mixto donde se agregd los gustos y preferencias de los consumidores,

conductas y demanda insatisfecha.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

En el caso de las investigaciones nacionales, se ha analizado la tesis de Aparicio et al.
(2017), desarrollando un plan de negocios para la crianza, industrializacion y comercializacion de
carne de cuy en la region del Cusco. Mencionando la escasa oferta, bajo control de calidad, técnicas
no adecuadas para la crianza, crianza artesanal, escasez de alimentos y producto de baja calidad y

nutricional. Por tanto, se plantea una investigacion cualitativa basandose en fuentes primarias.

Se aplicaron técnicas de focos group, concluyendo la investigacion con un estudio de
mercado, analisis financiero y encuestas a los clientes para recoleccion de datos, como: la
observacion de procesos, procedimientos de produccion, cliente, marketing y financieros.
Concluyendo con un plan de negocios que permita mejorar, ser mas eficiente la produccion,

industrializacién y comercializacion de carne de cuy.

Ledn (2018) planted en su tesis para optar el grado de Maestro en Ciencias de Ingenieria
Mencion Agronegocios y Comercio Internacional en la Universidad Nacional de Huancavelica,
Huancavelica — Perti, mencionando la inexperiencia financiera y rentabilidad para implementar
una estancia de cuy. Se plante6 un tipo de investigacion descriptivo y correlacional, observacional,
cuantitativo y diagnostico, utilizando instrumentos como hojas de datos, registros y entrevistas a
expertos. Se concluy6 con los indices financieros (VAN, TIR) indicando que el negocio es

rentable.

De otro lado, Fernandez (2019) mediante una propuesta de implementacion para la crianza
intensiva de cuyes en Arequipa en el trabajo indica que la crianza de cuyes es netamente familiar,
es por ello, que quiere desarrollar un sistema de infraestructuras tecnificada para la crianza
intensiva de cuyes en la region de Arequipa, el mismo que este por encima de la crianza artesanal
superando la productividad. La metodologia que se tomd en consideracion es el disefio no
experimental, cuantitativo, economico financiero y se acudid a la observacion para obtener los

datos, encuesta, analisis documental y entrevista.

En cuanto a Torres (2019) plantea la siguiente investigacion ;de qué manera la

caracterizacion de los sistemas de produccion en cuyes y su relacion con un ofrecimiento de un
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programa de manejo en el valle de Sayan?, el disefio de investigacion usado es no experimental y
se utiliza encuestas para recopilar la informacion, concluyd que la produccion son propiamente
familiares y son escasas las técnicas de manejo, no conocen de la mejora de genética, alimentacion
deficiente, espacio de produccion inadecuados, no poseen un sistema de planes sanitarios. Es por

ello por lo que se propone una mejora para la produccion de cuy.

Finalmente, Cahui (2018) presento el siguiente estudio (Cudles son los indices
reproductivos y productivos de cuyes de raza Peri en granjas comerciales de las regiones
ecoldgicas (sierra y costa) del Peri?, cuyo objetivo es determinar los indices productivos y
reproductivos en la crianza comercial de cuyes en las regiones antes mencionadas, se utiliza
investigacion cuantitativa tipo exploratoria, asimismo, se concluye que los indices reproductivos

como la fertilidad son similares en las ranchos comerciales de sierra y costa.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Plan de Negocios
Sobre este punto, Villaran (2009), citado por Vinces (2015), sostiene que:

El plan de negocio es un documento escrito de manera clara, precisa y sencilla, que
es el resultado de un proceso de planeacion. Sirve para guiar un negocio, lo que busca
detallar una estructura a seguir, y de contenido como propuesta de inversion de la idea, la

informacion financiera, el analisis y la oportunidad de mercado. (p. 33)

De otro lado, Gomez (2011) indica que debe resaltar el valor que tiene para el emprendedor
el poder tener una informacion mas clara y una metodologia para gestionar el crecimiento y
fortalecimiento de su organizacidn con la preparacion de guias de negocios para una eficiente toma
de decisiones. Es asi como esta guia facilita los elementos principales a considerar para la

obtencion de optimos resultados que perduren en el tiempo para una organizacion.

Del mismo modo, Boveda (2015) indica que es un documento donde el emprendedor
detalla metddicamente las informaciones del negocio a realizar como se sigue el proceso de

generacion de ideas, la capacitacion, andlisis de la informacion, la evaluacion de la oportunidad y
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los riesgos, la toma de decision sobre la puesta en marcha de un nuevo negocio, el cambio de

planes en la organizacion constituidas y el objetivo de este (p. 6).

Mientras que Zorita (2015) destaca que el “objetivo interno, permite al organizador de una
oportunidad de negocio llevar a cabo un estudio de las variables que afectan la oportunidad,
brindandole informacion necesaria para ver la viabilidad del proyecto” (p. 18). No obstante, el
objetivo externo es la presentacion de los emprendedores y del proyecto, ante entidades
financieros, privados, organismos publicos y otras organizaciones implicadas a la hora de solicitar

apoyo financiero (p. 18).

En cuanto a Balanko-Dickson (2007), citado por Agurto (2019), El plan de negocios su
objetivo es brindar una oportunidad para formar una fuerte estrategia de desarrollo de negocios, su

meta incluye obtener financiamiento para iniciar un negocio o para ampliarlo.
2.2.1.1. Elementos o Etapas del Plan de Negocio.

Por lo que se refiere a este concepto, Franco (2015) esta guia acompafia a elaborar los
contenidos del proceso que relata todo el camino desde el inicio de la idea del negocio hasta la
creacion de la organizacion. A continuacion, se desarrollan las etapas que corresponden al plan de

negocio.

o ldea de Negocio.

Franco (2015) menciona que inicia con una buena idea, ya que es una descripcion de lo
que se quiere desarrollar, hay varias formas de generar o identificar, se puede combinar las ideas

de éxito, mejorarlas, encontrando ideas nuevas e identificando debilidades de la competencia.

e La lluvia de Ideas (Brainstorming).

Franco (2015) proceso que puede ser individualmente o de manera grupal, su objetivo es

generar alternativas.
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e Proceso de Depuracion.

Franco (2015) las ideas son oOptimas si cumplen lo siguiente; rentabilidad, el interés del

emprendedor y el impacto que puede generar en la sociedad.
¢ Anélisis del Entorno.

Segun Franco (2015) los mercados son cambiantes debido a la globalizacion, esto implica
que una empresa debe estar preparada, adaptarse ante la aparicion de la competencia y su entorno.
La clave de toda organizacion es adaptarse rapido y eficiente para responder a estos, es mas facil
si se cuenta con informacion valiosa y selecta tanto de fuentes primarias como secundarias. Para
analizar el entorno, de debe priorizar: el andlisis del ambiente interno y externo, analisis de la

industria.
El autor senala que el ambiente externo esta conformado por factores basicos como:

e Demografico. Estudia a la poblaciéon considerando: el tamafio, género, edad, distribucion

geografica de los clientes a considerar.

e Economico. Es aqui como se ve que la economia afectard directamente la prosperidad del

pais, se considerar los siguientes elementos:
0 Marco economico general
0 Instituciones financieras
0 Centralizacion de la economia y
0 Tipo de cambio.

e Politico-Legal. Se considerard las regulaciones gubernamentales y politicas, como: la
estabilidad politica del pais, apoyo del gobierno al sector, sistema de partidos politicos,

normas contables y leyes directamente relacionadas.

e Sociocultural. Se debe considerar comportamiento del consumidor.
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e Tecnolodgico. Se debe analizar las nuevas tecnologias debido a que hoy en dia es cambiante

el ambiente tecnologico.
e Ambiental. Estan ligados a efectos del impacto ambiental y usos de los recursos naturales.

Desde otro punto de vista, (Garcia, 2009), considera analizar los siguientes aspectos:

tecnologia, clientes y analizar las fuerzas de Porter.

De otro lado, en el analisis del ambiente interno, Franco (2015) requiere de tres posibles
objetos para realizar el andlisis, ventaja competitiva, las areas funcionales de la organizacion y la

cadena de valor (p. 65).
Asimismo, Franco (2015) recomienda realizar un analisis FODA.
e Estudio de Mercado.
Franco (2015), describe:

La obtencion de datos y hallazgos ttiles con el publico objetivo determinan y
mejoran la idea de negocio considerando el estudio de mercado, metodologia y la

estimacion de la demanda. (p. 75-123)

¢ Planeamiento Estratégico.

Se debe considerar la vision, mision, objetivos estratégicos, estrategia empresarial, politica

y valores; (Franco, 2015, p. 125-145).
e Estructura de la Empresa.
Sobre la estructura empresarial, Franco (2015) destaca que:

La organizacion debe estar alineada a la estrategia con la finalidad de promover la
eficiencia de las actividades para lograr los objetivos de esta, aqui se debe detallar el

organigrama de la empresa. (p. 147-155)
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¢ Plan de Marketing.

Segiin Franco (2015), citado por Agurto (2019), debe iniciar describiendo el mercado,
segmento de mercado, posicionamiento del producto o servicio, fijacion de la estrategia

competitiva y mezcla de marketing. Sefialando que:

Un buen disefio de la estrategia de marketing ayuda a la organizacion a alcanzar sus
objetivos estratégicos; objetivos del plan de marketing, El plan de marketing se elabora a
partir de objetivos de corto, mediano y largo plazo estos deben ser claros y precisos,

cuantificables, realistas para alcanzarlos en el tiempo. (p. 157-158)

e Plan de Operaciones.

Para Franco (2015), citado por Agurto (2019), son actividades organizativas y técnicas que
necesita una organizacion para elaborar sus productos o los servicios que presta, definida en tres
etapas; definicion de los objetivos; disefio de un plan de operaciones y finalmente el seguimiento

de los procesos clave de la empresa. A continuacion, se detallan las etapas:

e Etapa I: Busca la diferenciacion de la competencia, maximizando la productividad;

considerando la calidad, el costo, la flexibilidad y tiempo de entrega.
e Etapa II: detalla aspectos como:
0 descripcion del servicio o producto
0 formar los procesos organizacionales
0 crear la capacidad operacional de la organizacion
0 distribucion de la planta y ubicacion de la organizacion.

e Etapa III: en las organizaciones existen procesos claves que permiten alcanzar los
objetivos. Considerando los siguientes procesos claves: Logistica de entrada y salida,

procesos de produccion, planeamiento del mantenimiento, postventa y finalmente ventas.
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e Plan de Recursos Humanos.

Segun Franco (2015), el activo mas valioso de una organizacion son las personas (p. 211).
Se debe realizar la definicion del plan de recursos humanos, sus objetivos, planeamiento
estratégico, su gestion, motivacion y finalmente el empoderamiento, lo que ayudara a una exitosa

marcha y al éxito de la organizacion.

e Plan Financiero.

Sobre este punto, Franco (2015) se debe analizar el VAN, COK, TIR y PRK, esto ayudara
a tomar mejores decisiones y el riesgo que conlleva a elaborar el plan de negocios” (p. 229).

Desarrollando cada uno de ellos nos indicara si el proyecto o negocio es viable.
¢ Responsabilidad Social Empresarial (RSE).
En consecuencia, Franco (2015) todas las empresas deben contar con RSE:

La RSE es el enfoque de negocios que toda organizacion debe considerar: valores
y principios éticos, los colaboradores, la comunidad, medio ambiente, considerando el
alcance de la RSE, Stakeholders, el trato con los Stakeholders y las areas de RSE. (p.
229)

2.3. Definicion de Términos Basicos

e Cuy. - Animal mamifero que proviene de zonas altoandinas, conocido como conejillo de
indias la carne contiene alto valor nutricional y es comestible.

e Galpon. - Es una construcciéon amplia de una planta. Sirve desde la acumulacion de
herramientas hasta la cria de animales.

e Hidroponico. - Sistema de cultivo sin tierra en donde los nutrientes de la planta se
encuentran en una composicion liquida.

e Reproduccion Animal. - La naturaleza del cuy tiende a la reproduccion, esto implica
implementar sistemas sanitarios que conllevan a una reproduccion con un peso ideal para

el consumo.
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e Carcasas. -La palabra se utiliza para comercializar los cuyes, se debe realizar

como carcasa completa, con cabeza y patas incluidas.

2.4. Hipotesis de la Investigacion

2.4.1. Hipétesis General

Los elementos que se deben considerar en el plan de negocios de la empresa Munay Cuy
son la idea de negocio, andlisis del entorno, estudio de demanda, analisis interno, formulacion

estratégica, plan de marketing, plan de operaciones, plan de recursos humanos y plan financiero.

2.4.2. Hipotesis Especificas

e Laidea de negocio se determina en base al contexto, oportunidades y uso de la herramienta
Canvas.

e El andlisis del entorno del plan de negocios se desarrolla en funcion a las herramientas
Pestel, Cinco Fuerzas de Porter, matriz EFE y matriz MPC.

e Los elementos que se consideran en el estudio de demanda son los objetivos del estudio,
metodologia, estimacion de demanda y proyeccion de ventas.

e El andlisis interno del plan de negocios se desarrolla en funcion a las herramientas cadena
de valor, matriz EFI, matriz VRIO, ventaja competitiva y estrategia genérica.

e Los elementos que se consideran en la formulacion estratégica son razon social, régimen
tributario, estructura organizacional, visidn, mision, objetivos estratégicos, andlisis FODA,
estrategia competitiva y estrategia de crecimiento.

e [Los elementos que se consideran en el plan de marketing son los objetivos del plan, mezcla
de marketing, cronograma de actividades y presupuesto.

e Los elementos que se consideran en el plan de operaciones son los objetivos del plan,
disefio del producto, disefio de los procesos, distribucion de las instalaciones, programacion
de las operaciones, descripcion de las actividades preoperativas, presupuesto y estimacion

de capital de trabajo.
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e Los elementos que se consideran en el plan de recursos humanos son los objetivos del
personal (cargos, requerimiento y perfiles), estrategia de administracion de recursos
humanos; y presupuesto de remuneraciones y gastos de personal.

e Los elementos que se consideran en el plan financiero son los datos, supuestos y politicas,
estructura de costos, estructura de financiamiento, presupuesto y punto de equilibrio,
estados financieros, evaluacion financiera, analisis de sensibilidad, simulacion financiera y
plan de contingencia; los mismos que demuestran la viabilidad y rentabilidad del plan de

negocios.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

En seguida se describen el enfoque, el alcance, el disefio, la descripcion del ambito, las
variables, las delimitaciones, las limitaciones de poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos
para la recoleccion de datos, la validez y confidencialidad del instrumento y el plan de recoleccion

y procesamiento de datos de la investigacion.

3.1.Enfoque de la Investigacion

Este trabajo investigativo posee un enfoque de estudio de caso, puesto que se realiza un
analisis de la situacion de comercializacion, mercado y consumo de la carne de cuy en Lima. Con

toda esta informacion, se propone un plan de negocios para la comercializacion de carne de cuy.

3.2.Alcance de la Investigacion

El alcance de este trabajo es descriptivo, ya que se busco y analizé informacion para luego
desarrollar los elementos del plan de negocios. Asimismo, sera propositivo, ya que con base en la
informacion recolectada se proponen diversas estrategias para mejorar la comercializacion de

carne de cuy.

3.3.Disefio de la Investigacion

Es un estudio no experimental, ya que se esta trabajando con informacion disponible de
una realidad establecida, por lo que no se manipulan las variables de estudio. Ademas, cabe
mencionar que se esta frente a un estudio de corte longitudinal, puesto que se trabajé con

informacion de diversos afos (2017 al 2020) para entender y describir las variables de estudio.

3.4.Descripcion del Ambito de la Investigacion

Se analizo la comercializacion de carne de cuy de la provincia de Oxapampa, departamento

de Pasco en el Pert para el mercado de la capital, Lima.
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3.5.Variables

3.5.1. Definicion Conceptual de la(s) Variable(s)

Plan de Negocios. Segun Villaran (2009), citado por Morocho y Ortega (2019), el plan de

negocios:

Es un documento escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es el resultado de
un proceso de planeacion. El plan de negocios es una herramienta que sirve de guia a una
empresa, puesto que describe los objetivos y las actividades que deben desarrollar las
diversas areas que la conforman o conformaran. En cuanto a contenido, puede ser
considerado como una propuesta de inversion u oportunidad de negocio que brinda el

mercado. (p. 33)

3.6.Delimitaciones de la Investigacion

3.6.1. Tematica

A saber, el Plan de negocios para la comercializacion de carne de cuy para el mercado de
Lima se basa en la linea de investigacion propuesta por la Escuela de Posgrado Crisis Global y

Oportunidades para hacer Negocios.

3.6.2. Espacial

Este estudio se limité espacialmente en relacion con el afo en que se desarrolld la
investigacion, en este caso, 2021.
3.7.Limitaciones de la Investigacion

Fue una uinica limitacién la que se encontr6 para realizar el trabajo; dificultad para realizar
encuestas debido a la pandemia. Los ingresos familiares se han reducido debido a la pandemia,

muchos han sido enviados a suspension perfecta y otros han sido despedidos.
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3.8.Poblacion y Muestra

La poblacion a la que esta dirigida la investigacion es al mercado limefio. Se tomd una
muestra referencial de 384 personas, las cuales fueron encuestadas de manera virtual gracias al
apoyo de las redes sociales por motivo de pandemia. Las encuestas no se pueden realizar de manera

presencial o cara a cara.
Por ello, se tomd en consideracion la nota de prensa n.° 006 (INEI, 2020):

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), con motivo del 485
aniversario de la fundacion de Lima, dio a conocer que segun las estimaciones y
proyecciones de poblacion al afio 2020, la provincia de Lima tiene 9 674 755 habitantes y

representan el 29,7 % de la poblacion total del Pera (32 625 948 habitantes).

Segtin la mencionada informacion se aprecia que San Juan de Lurigancho contintia siendo
el mas poblado de la ciudad capital con 1 117 629 habitantes, seguido de San Martin de Porres con
744 050, Ate 670 818, Comas 573 884, Villa Maria del Triunfo 437 992 y Villa El Salvador con
423 887 habitantes. Mientras que, entre los menos poblados, figuran Santa Maria del Mar con 1

142 habitantes, Punta Negra 8 243 y San Bartolo 8 722 habitantes (INEI, 2020).
Donde:
n = Muestra 384 personas.
p = probabilidad a favor (50%). q = probabilidad en contra (50%).
z = nivel de confianza (95% = 1.96)
e = margen de error (5%)

n = (1.96)"2 x (50%) x (50%) / (5%)*2 =n=384.16 = 384 personas
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3.9.Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se dio a través de documentos técnicos de diversas instituciones
(INEI, Minagri, Sunat). Asimismo, se recolectaron los datos mediante entrevista a expertos y

encuestas, con respecto a la informacion primaria se obtuvo de esta ultima.

3.10. Validez y Confidencialidad del Instrumento

Los instrumentos para la recoleccion de datos fueron validados mediante la metodologia
de juicio de expertos. Por ello, se ha considerado este método de validacion, ya que es util para
verificar la fiabilidad de una investigacion que, segun Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez (2008),
citado por Moreyra (2018), se define como “una opinidon informada de personas con trayectoria en
el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar

informacion, evidencia, juicios y valoraciones” (p. 29).

3.11. Plan de Recoleccion y Procesamiento de Datos

Tabla 1. Plan de recoleccion y procesamiento de datos.

Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

Actividades Para Desarrollar /Meses 2021 2021 2021 2021 2021

Fundamentacion Teorica del Plan de Negocio

Metodologia Utilizada en el Trabajo

Desarrollo de instrumentos de recoleccion de
datos

Recoleccion de datos.

Ordenacion de datos.

Analisis de los datos de campo obtenidos.

Analisis de la informacion secundaria obtenida.

Redacciodn de los datos encontrados.

Elaboracion y redaccion del documento final

Fuente: Elaboracion propia (2021).

CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
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En este capitulo se analiza los puntos como la idea del negocio, analisis del entorno, estudio
de la demanda, analisis interno, formulacion estratégica, plan de marketing, plan de operaciones,

plan de recursos humanos y plan financiero.

4.1.Descripcion de Munay Cuy

La empresa Munay Cuy se ubica en el departamento de Pasco, distrito de Oxapampa, en la
provincia del mismo nombre en el sector San Alberto. El 4rea es de una hectarea y 100 metros
cuadrados se han destinado para las actividades de la empresa donde se realiza el procesamiento
del cuy para su comercializacion al mercado limefio. La zona donde se encuentran ubicadas las
instalaciones de Munay Cuy es de tipo rural con influencia urbana por su cercania a Oxapampa de
la que dista unos 15 km, aproximadamente. Ademas, cuenta con instalaciones de energia eléctrica

y agua potable.

Vale recordar que Oxapampa se encuentra ubicada en el margen derecho del rio
Chorobamba y en la parte central y oriental del departamento de Pasco, entre las
coordenadas Geograficas 10°35'25" de latitud sur y 75°23'55" de longitud oeste del meridiano de

Greenwich.

Figura 1. Ubicacion de la empresa.

Fuente: Captura de Google Maps (2022).
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4.2.1dea de Negocio

Por consiguiente, la idea de negocio para la comercializaciéon de carne de cuy para el
mercado de Lima parte de una conversacion de dos amigos los cuales ven una oportunidad en el
mercado sobre el consumo de este animal, principalmente para apoyar en la alimentacion. En
particular, la actual situacion debido a la pandemia generada por el COVID-19 ha demostrado que
la carne de cuy ayuda a reforzar el sistema inmunoldgico, segin la experiencia de los tesistas y

otras fuentes como la Municipalidad de Lima, la DIRESA-Junin y otras entidades especializadas.

4.2.1. Contexto y Oportunidades

En primer lugar, se empieza a detallar los nombres con los que se conoce al Cuy (Cavia
porcellus), cobayo, curiel o curi, conejillo de india, entre otros; mamifero domesticado en la region
andina de Sudamérica, es utilizado como fuente de alimento tomando mucha fuerza en la
gastronomia internacional y nacional en forma de plato tipico. Por otro lado, también tiene un valor
cultural espiritual y de exhibicién. Vale aclarar que la carne de cuy se caracteriza por tener grasa
menor al 10 %, posee elevado contenido en proteinas, sodio y colesterol bajo y, asimismo, cuenta
con alta calidad nutritiva y de facil digestion, presenta una serie de beneficios para la salud humana,
como las proteinas, hierro y vitamina B12. Esta carne es ideal para incluirla en una alimentacion

variada y equilibrada.

A saber, la Norma Técnica Peruana (NTP) 201.058:2006 detalla las definiciones,
clasificacion y requisitos de las carcasas y carne de cuy, de igual manera, se aplica a las carcasas
para consumo humano e industrial que no hayan sido tratadas en forma alguna para su
conservacion, excepto haber sido sanitizadas, refrigeradas o congeladas. La norma en mencién
hace referencia a las NTP 201.018:2001 (Practicas de higiene para carne fresca) y NMP 001:1995

productos envasados y rotulados.

Por su parte, el Minagri mediante RM n.° 0338-2013 con fecha 13 de septiembre del 2013,
instituy6 el “Dia Nacional del Cuy” para celebrarse cada segundo viernes del mes de octubre,
mediante el cual se incentiva al consumo de este animal. Por otro lado, esta entidad del Estado

reafirmé la exoneracion del IGV a la comercializacion de cuy vivo, como se establece en el DS n.°



24

401-2019-EF, que entr6 en vigor el 1 de enero del 2020, lo que permitié un mayor dinamismo en
la produccion y comercio de cuy. Por otra parte, las principales zonas productoras, se sitian en
Cajamarca, Ancash, Cusco, Apurimac, Junin, Lima, La Libertad y Huénuco, segiin el Ministerio

de Desarrollo Agrario y Riego.

Asimismo, de acuerdo con la Encuesta Nacional Agropecuaria realizada en 2017 (ENA
2017), la poblacion de cuyes ascendi6 a 17 380 175 unidades y el consumo nacional de carne de

cuy asciende a 400 gramos por persona al afio.

Valor de la Produccion y Producciéon por departamento del Peri. La poblacion de esta
especie en el Censo Nacional Agropecuario 2012 llegd a 12,7 millones de animales, aunque se
estima que podria ser de hasta de 22 millones (Chauca, 2016, citado por Minagri, 2017). Aunque
la crianza de estos animales es muy importante en algunos departamentos como Cajamarca, Cusco,

Ancash y Apurimac, en realidad, se realiza en todo el territorio del pais.

Figura 2. Poblacion de cuyes por departamento.
I e B
Cajamarch 2 408 094 19.0 17 = 232
wh 1 64 5 129 4 Ga 17 4 %
F

6.7 %

Total 12 695 030 100.0 > 763 360 100.0 %

Fuente: INEI, IV Censo Nacional Agropecuario 2012.

De acuerdo con el Minagri, la tendencia del consumo de carne de cuy se viene dando de

forma creciente debido a su valor nutricional. Es asi como, actualmente, su consumo per capita en
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el Peru es de 400/600 gr por persona al afio. Por todo lo antes mencionado y afirmando lo planteado

se identifica la oportunidad de negocio para comercializar carne de cuy en el mercado limefio.

4.2.2. Modelo Canvas

A continuacion, se muestra el modelo Canvas relacionado al plan de negocios donde se

describe la propuesta de valor, los recursos y actividades claves de la empresa, entre otros.

Tabla 2. Modelo Canvas.

SOCIOS PROPUESTA
CLAVE ACTIVIDADES CLAVE DE VALOR RELACION CLIENTE CLIENTES
Se desarrollara actividades como el
Munay Cuy procesamiento de la carne de cuy, Ofrecer calidad de g, ostablecerd relaciones
S.A:C. tiene como E(ﬁllpa:;c?lfc?isvaiz, iei:nierli): CS:tar carne de cuy lista . qi-100 y comerciales
socios clave a los pl yI dq j ql'd q para €ocer €on e duren en el largo
proveedores de ~ cumplan con estandares de calidad, presentacion de lazo las mismas que se Munay Cuy
i iere de un equipo humano p d
cuy, los mismos ~ s€ requiere quip empacado al mantendra cumpliendo S.A.C.se
que se encuentran eﬁc;ente con capacitacion y vacio, alto valor | < wctandares de calidad dirige a los
en la provinciay ~ certificacion sobre las labores que nutricional, bajo consumidores

caserios aledafios
a Oxapampa,
Departamento de
Pasco, asi mismo
se plantea
participar en
futuras ferias de
turismo y de
gastronomia y/o
presentacion de
producto en
restaurantes y
otros como
Entidades
SENASA'y
DIGESA.

realizan, se debe tener presente la
responsabilidad social desde la
empresa hacia la sociedad.

RECURSOS CLAVE

El principal recurso de la empresa
Munay Cuy S.A.C.es sus
colaboradores quienes con el
esfuerzo hacen que la empresa cubra
las expectativas y exigencias del
mercado Limefio, para ellos se
cuenta con capacitaciones constantes
y el otro recurso clave de Munay
Cuy S.A.C. es la infraestructura de
la empresa donde se realizan las
labores para obtener un producto de
calidad y asi comercializarlo al
mercado Limefio.

en grasas,
altamente rico en
proteina,
disponibilidad en
la entrega del
producto, buen
producto en
precio y peso,

entrega oportuna a

nuestros clientes
la Carne de Cuy
debe poseer altos
estandares de
calidad exigidos
por el mercado
Limefio.

y entregando de manera
oportuna el producto.

CANALES

El canal que se
establecera para iniciar

contacto con el cliente es:

Pégina Web

Redes sociales
Canal Directo
Convenios.

A los mismos se les
realizara una breve
explicacion de como
opera la empresa.

que opten por
adquirir carne
de cuy con
presentacion
de empacado al
vacio, asi
como
restaurantes,
centros
comerciales y
los sectores
como ¢l B, C,
DyE.

Estructura de COSTES

Fuente de Ingreso

La estructura de costos que se realizara principalmente esta orientado al
proceso que se realizara para la comercializacion de carne de cuy con
presentacion de empacado al vacio, asi como a los costos de materia prima y
planillas de colaboradores que tienen un vinculo con Munay Cuy S.A.C.

Los ingresos principales de Munay Cuy
S.A.C. es el resultado de las ventas
obtenidas de la Carne de Cuy con
presentacion de empacado al vacio, las
mismas que se realizardn por cada afo, en
este caso las ventas son resultado de
convenios con restaurantes, mercados y
supermercados con los que se tendrian un
vinculo directo.

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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El analisis de factores que condicionan el plan de negocios propuesto esta basado en la

comercializacion de carne de cuy al mercado de Lima y se divide en dos rubros; el

macroecondmico, que analiza los elementos externos que pueden influir en la empresa en sus

actividades; y el microentorno, que estudia los elementos internos con mayor cercania.

4.3.1.

Macroentorno: PESTEL

Tabla 3. PESTEL.

VARIABLE

SUBVARIABLE

DESCRIPCION

VALORACION

POLITICO

Tipo de gobierno

Pedro Castillo elegido democraticamente asumi6 el poder
como presidente para el periodo 2021-2026. La
ingobernalidad, corrupcién e inestabilidad politica, la
radicalizacion del Gobierno, vacancia presidencial, o cierre
del Congreso durante su mandato ha anunciado su cuarto
gabinete de ministros en poco més de seis meses.

Amenaza

Riesgo pais

Segtn el diario Gestion del 07 de enero del 2022, el riesgo
pais de Perti cerrd la sesion en 1.48 puntos porcentuales,
ajustado después del cierre, sin variacion respecto a la sesion
anterior, segin el EMBI (indicador de bonos de mercados
emergentes) + Pert calculado por el banco de inversion JP
Morgan. Peru (1.48 puntos porcentuales) reporté el riesgo
pais mas bajo de la region, seguido de México (2.18 puntos)
y Colombia (3.49 puntos).

Fortaleza

Medidas tomadas
por el gobierno
peruano frente al
COVID 19

Segun la informacion obtenida del Ministerio de Economia y
Finanzas actualizado al 31 de diciembre del 2020:

Las medidas aprobadas por el Gobierno Peruano para
afrontar la pandemia del COVID 19 equivalen a S/142
272 millones, lo que significa que el gasto publico
equivale a S/35,7 mil millones.

En la Etapa de Contencion se adopto las siguientes
medidas: para mitigar la emergencia S/54 703 millones
en: atencion de la emergencia (fortalecimiento de los
servicios de salud), soporte de los hogares (apoyo
econdmico a los hogares mas vulnerables) y soporte de
las empresas (medidas tributarias a las empresas).

En la Etapa de Reactivacion se adoptaron medidas
como: poner al Peru en marcha S/87 569 millones
Soporte a la cadena de pagos, Medidas de apoyo (FAE
- MYPE, FAE-TURISMO, FAE- AGRO, Programa de
garantia de cartera de créditos, Fondo crecer Reactiva
Pert) y soporte a la economia (Arranca Pert - D.U. N°
070-2020 y D.U. N° 187-2020-EF, Arranca Perta I —
D.U. N° 114-2020, Medidas de alivio tributario —
Decreto Legislativo N° 1471, Decreto Legislativo N°
1481, D.S. N° 285-2020-EF y Decreto Legislativo N°

Oportunidad
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VARIABLE

SUBVARIABLE

DESCRIPCION VALORACION

1487, Medidas tributarias de promocion a la inversion
— Decreto Legislativo N° 1463 y Decreto Legislativo
N° 1488, Compras a micro y pequefias empresas D.U.
N° 075-2020 y D.U. N° 076-2020, apoyo agricultura,
cultura y otros — D.U. N° 041,058, 061-2020 y D.U. N°
095, 104, 108, 126 — 2020-EF, medidas para impulsar
la inversion publica — Decreto Legislativo N° 1486,
medidas para impulsar la inversion privada - Decreto
Legislativo N° 1500 y otras medidas de apoyo y
soporte a la economia D.U. N° 036-2020 y Decretos
Legislativos N° 1464, 1475 y 1506.

ECONOMICO

PBI

Segtn el documento del Ministerio de Economia y Finanzas

(MEF, 2021, p. 5).
El Marco Macroeconémico Multianual; para el periodo
2022-2025, la actividad econdémica global moderaria su
crecimiento a 3,7%, ante la desaceleracion estructural
de China, el menor crecimiento de algunos paises
emergentes como India, y la ausencia de medidas para
impulsar la productividad en algunas economias
desarrolladas.

Segtn el documento del Ministerio de Economia y Finanzas

(MEF, 2021, p. 6).
En el periodo 2023-2025, la actividad econdmica
nacional alcanzaria un crecimiento promedio de 4,1%
debido a un crecimiento sostenido de la demanda
interna, principalmente por mayores inversiones. Y en
referencia de la actividad del sector pecuario tendria un
crecimiento del 3.4% (p. 36).

Oportunidad

Cabe sefialar que el sector pecuario, al que también
conocemos como sector ganadero, hace referencia a todas
aquellas actividades econdmicas relacionadas con la
ganaderia, pudiendo hacer referencia a la cria de animales
vivos para la alimentacion.

Tasa de desempleo

Segtin Diario Gestion, en el trimestre marzo-abril-mayo del

2021, la poblacion ocupada de Lima Metropolitana aumento

en 73% (1 millén 859,900 personas), en comparacion con

similar trimestre del afio 2020. Sin embargo, al compararlo

con igual trimestre del 2019, afio de prepandemia, la

poblacion ocupada disminuy6 en -9.4% (-458,400 personas);

segn INEI. Amenaza

Masa salarial. - En el trimestre de estudio, la masa salarial
proveniente del trabajo aumentd en 67.9% al compararla con

igual trimestre movil del afio 2020 (Diario Gestion).

Ingreso promedio mensual. - En el trimestre movil marzo-
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VARIABLE SUBVARIABLE

DESCRIPCION VALORACION

abril-mayo del presente aflo, el ingreso promedio mensual
proveniente del trabajo en Lima Metropolitana fue de S/
1,558 y en comparacion con similar trimestre del afio 2020
disminuy¢ en 1.6% (S/ -26) (Diario Gestion).

Tasa de
natalidad

Segtin INEI la tasa de fecundidad global que expresa el
numero promedio de hijos por mujer durante su vida
reproductiva para el afio 2020 se proyecta en 2,2 hijos/as por
mujer. Entre los afios 1950 y 2020, la tasa global de
fecundidad ha disminuido de 7 hijos a 2,2 hijos por mujer.
Segtin INEI la esperanza de vida de la poblacion peruana se
ha incrementado en cerca de 11 afios, es por ello por lo que
los peruanos tienen un tiempo de vida promedio de 76.9 afios.

Amenaza

Habitos de
compra

SOCIOCULTUR
AL

Debido a la pandemia las personas optan por salir menos de
sus hogares, realizando compras a largo plazo como habito de
prevision.

Un 67% del género masculino en Peru, toma decisiones en la
compra de alimentos del hogar.

Las compras por internet se han duplicado debido a la
pandemia con una participacion del 39%, antes solo un 20%
realizaban compras en linea.

Las personas entre 35 y 55 utilizan las plataformas digitales y Oportunidad
aplicaciones de banca digital para realizar compras.

Un 70% de personas cambiaron los habitos de consumo y
alimentacion debido a la pandemia.

Las personas consumen mas contenido en un 94%,
principalmente el de television, streaming y redes sociales.
Las personas actualmente también consumen productos e
insumos de vestir los mismos que son adquiridos mediante
tiendas y pagos de manera online.

Distribucién
demografica y
Tendencias de
consumo de Cuy

El Peru ha sufrido a lo largo del tiempo cambios
demogréaficos, los valores culturales y sociales, esto por las
inmigraciones de la selva y sierra a la costa, ello ha
conllevado a generar habitos, costumbres, conocimientos,
actitudes absorbiendo estas como propias.

Seglin estimaciones y proyecciones, al 30 de junio del
presente afio, el Peru tiene una poblacion de 32 millones 131
mil 400 habitantes; asi lo dio a conocer el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) en el Dia Mundial de la
Poblacion. También, informé que en el afio 2021 del
Bicentenario de la Independencia tendra una poblacion de 33
millones 35 mil habitantes.

Ademas, se prevé que en el afio 2030 la poblacion peruana
bordea los 35 millones 792 mil habitantes, en el afio 2040, 38
millones 23 mil y a mediados del Siglo XXI de 39 millones
363 mil habitantes. De acuerdo con estos resultados las
mujeres serdn méas que los hombres, registrandose un indice
de Masculinidad en el afio 2019 de 98 hombres por cada 100
mujeres y en el afio 2050 seran 97 hombres por cada 100
mujeres (INEI).

En conclusion las inmigraciones incrementa la tasa de
crecimiento poblacional y el consumo per capita de la carne
de cuy, por lo tanto se puede afirmar que existe mercado para
la comercializacion de carne de cuy al mercado Limefio que

Oportunidad
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VARIABLE SUBVARIABLE

DESCRIPCION

VALORACION

es la capital de concentracion de las inmigraciones por ser la
ciudad mayor desarrolladas y muchos de los inmigrantes
dicen encontrar un futuro para ellos mismos.

Desarrollo
tecnolégico

TECNOLOGICO

El afio 2020 fue un afio diferente para todo el mundo por la
emergencia sanitaria, por este motivo muchas instituciones y
empresas han tenido que cambiar la manera de operar para
seguir manteniéndose en el mercado, donde se puede resaltar
que el factor tecnologico fue uno de los crecid en gran
importancia. Muchas de las empresas se reinventaron
pensado primero en el cliente para obtener mejores
rentabilidades; asi mismo para dar un mejor uso a las nuevas
tendencias tecnologicas se debe aplicar el marketing de
manera mas personalizada, manejando enfoques diferentes
que permitan a las empresas tomar mejores decisiones
partiendo de un correcto analisis de datos.

La tecnologia apoya en la comercializacion de cuy de la
siguiente manera: mejorando el sistema de produccion de
carne de cuy asi mismo optimizacion en el ciclo de procesos
de produccién.

Oportunidad

Tendencias
tecnolégicas

Antes de la pandemia las personas solian pagar en efectivo y
muy pocos realizaban transacciones mediante aplicativos o
pagos online, sin embargo en durante la pandemia se ha visto
un cambio radical en los hébitos de compra ya que la mayoria
prefiere realizar pagos de manera online y utilizar diferentes
medios de pago como yape, plin y tarjetas de crédito.

Las empresas se tenian que adecuar a las tendencias
tecnologias y asi enfrentar de una mejor manera la pandemia,
ventas por internet, pagos online, transacciones por
aplicativos, etc.

Oportunidad

Recurso Naturales

ECOLOGICO

El Peru cuenta con una biodiversidad en especies y
ecosistemas que permiten criarlos, domesticarlos y
comercializarlos. El cuy no estd considerado como una
especie en extincion o con periodos de veda como otras
especies para el consumo humano. Asimismo, existen
politicas que impulsan la crianza y comercializacion de este
tipo de carne como se ha indicado.

Oportunidad

Ley de Plastico

La Ley n. © 30884 no busca prohibir todo el plastico, sino que
solo prohibe aquellos productos de plasticos que son
innecesarios,

Oportunidad

LEGAL

Bases Legales

La ley N° 1773-2001/CR, resolucion ministerial declard
patrimonio de la nacién y especie nativa del Peru, con la
finalidad de promover su produccién y consumo. Debiendo
contar con la certificacion de DIGESA que certifique que
cumple con todos los requisitos sanitarios para el consumo
humano. Mediante la RESOLUCION MINISTERIAL N°
0338-2013-MINAGRI (Minagri, 2013) se declara en el mes
de octubre de cada afio al segundo viernes “Dia Nacional del
Cuy”.

Ley N° 29783 Ley de Seguridad y Salud en el trabajo.

Segiin la Norma Técnica Peruana N° 201.058.2006,
actualizada al 2016, establece los requisitos para la
comercializacion de carne y carcasa de cuy.

Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia (2021).



30

Luego del analisis de la situacion politica, econdmica, sociocultural, tecnoldgica, ecoldgica
y legal se puede concluir que Lima brinda oportunidades para comercializar carne de cuy. Ademas,
se debe mencionar el incremento en su consumo, su valor y el conocimiento del consumidor ante
el aporte nutritivo, frente a la situacion actual de la pandemia, una economia estable y una industria
en crecimiento. También se presentan amenazas, tales como desempleo, inestabilidad politica por

decisiones del Congreso y del Gobierno.

4.3.2. Microentorno: Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter.

Con el objetivo de identificar oportunidades, ventajas competitivas, conocer el entorno e

identificar amenazas, se empleo la matriz de las Cinco Fuerzas de Porter.

Tabla 4. Anélisis de Porter.

ANALISIS DE PORTER
Poder de La intensidad de la Fuerza es baja, considerando que la carne de cuy es un
negociacion de los producto de calidad que ya existe en el mercado Limefio, y que es valorada Baja
clientes por las personas que conocen y consumen.
Poder de La intensidad de la fuerza es baja debido a que existe gran variedad de
., productores y oferentes en el mercado Oxapampino, lo que garantizara que el .
negociacion de los . . . ; Baja
poder de negociacion sea bajo y asi no puedan representar ninguna amenaza
proveedores . o
ni debilidad.
En el Perti existen empresas que ya se dedican a la produccion y
comercializacion de cuy tales como: Comercial Mayorista S.A., E.E.INIA-
Lima, Granja de Animales Menores-Cuyes, Granja El Cuyero e Inka Cuy,
también se comercializa la carné de cuy en los mercados mayoristas como
Rivalidad entre Caquetd, Humantanga y otros mercados. Baia
competidores Debido a que no hay competencia evidente, los esfuerzos de estas empresas J
se van encaminando a dar a conocer los beneficios del producto ofertado, sin
embargo la rivalidad entre competidores es baja debido a los pocos
competidores, baja campaiia en publicidad, falta de promocion al producto y
diversificacion de productos a base de carné de cuy.
La amenaza es alta. Puesto que hay diversas carnes que se pueden sustituir en
los diferentes platos tipicos que hay en el Peru. Existen en el pais diversas
alternativas como: el pato, la carne de vacuno, el pollo, la gallina, el conejo,
Amenaza de . .
el cerdo y cordero; el mas consumido es el pollo.
productos Alta
sustitutos

El consumo actual se basa en una demanda tradicional, ademas la carne de
cuy posee valores nutritivos y bajos en grasa, que pueden ser aprovechadas
por nuevos consumidores.
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Especie Ve Proteina e Grasa Calorias por Kilo
Cuy 20,3 7.8 Sy
Conejo 20,4 8.0 1 590
Cabra 18,7 9.4 1 650
Ave 18,2 10,2 1 7
W aciing 18.7 18,2 2440
Porcino 12,4 358 3 7el
Ohing 18,2 194 2530

Amenaza de
nuevos
participantes

La amenaza de nuevos participantes es alta porque no existen fuertes barreras
de entrada al mercado como: no se cobra IGV en la venta de cuy vivo, poco
presupuesto para ingreso al mercado, las cuales no evitan la presencia de
futuros competidores.

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Tras concluir el analisis de la atractividad del mercado y haciendo uso de las Cinco Fuerzas

de Porter, se entiende que Lima es un mercado en el que se puede comercializar la carne de cuy,

puesto que es amplio y se ha podido identificar que la demanda de este roedor se viene

incrementando desde hace algunos afos.

4.3.3. Matriz MEFE y MPC

Se consideran los siguientes aspectos:

o Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

En el analisis del macroentorno se hizo uso de la Matriz de Evaluacion de Factores

Externos (MEFE), con el fin de evaluar las amenazas y oportunidades a las que se enfrenta la

empresa Munay Cuy.



Tabla 5. Matriz MEFE.
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FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO

PESO VALOR PONDERACION

OPORTUNIDADES

1 Incremento de la demanda de cuy. 0.07 4 0.28

2 Apertura de nuevos restaurantes o centros campestres. 0.07 3 0.21

3 Nuevos métodos de pago 0.09 4 0.36
Incremento de ferias especializadas o incremento de ferias

4 0.07 1 0.07
que promuevan el consumo de productos saludables

5 Personal callﬁ(;ac!o CI.l’el procesamiento de la carne de cuy 0.09 4 036
para la comercializacion.

6 Opc_:lon.crie vender por.Internet, Redes Sociales y la 0.06 3 018
utilizacion del marketing personal.

7 Apertura de nuevos centros comerciales y mercados de 0.05 ) 01
abasto

8 Proveedores con precios accesibles 0.07 3 0.21

9 Apoyo de.:l, estado a lgs pequeiias empresas a través de la 0.09 4 036
reactivacion econdmica.

10 Poca pa?rtl.mpacmn de empresas en el mercado (mercado 007 ) 014
en crecimiento).

AMENAZAS

1 Descenso dela ('ie'manda por pandemia (ya que bajaron los 0.03 1 0.03
ingresos de familias)

2 Economia inestable. 0.03 2 0.06

3 Alto consumo de productos sustitutos de otras carnes. 0.04 2 0.08

4 Incursion de nuevos competidores. 0.04 2 0.08

5 Camblos en la preferenma y surgimiento de nuevas 0.04 ) 0.08
necesidades del cliente.

6 Entorno politico inestable. 0.05 2 0.1

7 Altas tasas de interés en los créditos. 0.02 2 0.04

8 Comercializacion de carne de cuy sin registro sanitario. 0.02 2 0.04

VALOR: 4. Responde muy bien. 1.00 2.78

3. Responde bien.

2. Responde promedio

1. responde mal

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Cuy podra responder a las amenazas del entorno y aprovechar las oportunidades del entorno.

e Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

El valor obtenido es 2.78, mayor al promedio (2,5), lo que significa que la empresa Munay

La matriz permite observar los elementos que deben mejorar en la empresa Munay Cuy en

relacion con la competencia. Para la comparacion se han elegido dos empresas; Inka Cuy por su

experiencia en la comercializacion de carne de cuy al mercado de Lima y, considerando que es
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una de las principales empresas que exporta carne de cuy. Asimismo, a la empresa Granja el

Cuyero por su experiencia en la crianza y comercializacion de este animal.

Tabla 6. Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

FORMATO DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

FACTORES MUNAY CUY INKA CUY GRANJA EL CUYERO

CLAVES DE PESO
EXITO

VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION

1

Precio 0.13 3 0.39 4 0.52 4 0.52
competitivo

Producto con
estandares de 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6
calidad

Diversidad de
canales de 0.09 3 0.27 3 0.27 3 0.27

venta

Uso adecuado
dela
Tecnologia e
innovacion.

0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4

Posicionamie 01 1 0.1 3 0.3 2 0.2
nto de marca.

Lealtad del

cliente 0.1 0.3

[

0.1 0.3

Publicidad 0.12 0.36 0.48 0.36

W | W
[\SARVS] w

Promociones 0.11 0.33 0.33 0.22

O (o] &

N (W] w

Variedad de
0.1
productos

[

0.1 0.4 1 0.1

TOC» <

4. Responde

. 1.00 2.55 3.60 297
muy bien.

3. Responde
bien.

2. Responde
promedio

1. responde
mal

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Del analisis de la matriz, se puede observar que la posicidn competitiva como empresa
Munay Cuy es la menor debido, principalmente, a precios competitivos, posicionamiento de la
marca y variedad de productos. Se considera que la empresa Munay Cuy inicie sus actividades y
adquiera experiencia en el negocio, pues los factores mencionados se fortaleceran con una posicion

competitiva.
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4.4.Estudio de Demanda

4.4.1. Objetivos

Estimar la demanda para la comercializacion de carne de cuy por la empresa Munay Cuy

en el mercado limeno.

Determinar la proyeccion de ventas de la empresa Munay Cuy

4.4.2. Metodologia

Se ha utilizado fuentes primarias como entrevistas con productores de cuy de la provincia
de Huancayo en Junin, asi como con productores del distrito de Oxapampa en Pasco. Por tltimo,
se consulto a productores de cuy del departamento de Cajamarca y fuentes secundarias como tesis

relacionadas a la produccion y comercializacion de este roedor.

4.4.3. Estimacion de la Demanda y Proyeccion de Ventas
e Estimacion De La Demanda.

Para el afio 2016 el consumo de cuy era de 500 gramos, al 2017 este consumo llego a los
660 gramos por persona, no obstante, al periodo 2018 - 2019 -2020, el Minagri informé que su
consumo se mantiene en 400 gramos per capita, aunque esta institucion proyecta un crecimiento
en el consumo de carne de cuy, considerando la coyuntura actual de la pandemia por el COVID-

19 y sus valores nutricionales.

Tabla 7. Célculo de consumo promedio.

ANO CONSUMO PERCAPITAEN CONSUMO PROMEDIO

GRAMOS GRAMOS
2016 500
2017 660
2018 400 472
2019 400
2020 400

Fuente: Elaboracion propia, segun datos Minagti.
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De esta manera, para el calculo de la estimacion de la demanda se tomo en consideracion
al INEI que, segun las estimaciones y proyecciones de poblacion al afio 2022 en un reporte emitido
del 17 de enero del 2022, la poblacion de la provincia de Lima, es decir, los 43 distritos que la
conforman alcanzan 10 400 141 habitantes, que representan el 29,9 % de la poblacion proyectada
del Peru (33 396 698 habitantes). Ademas, se estima que, entre el 2022 y el 2025, el Producto
Bruto Interno (PBI) peruano creceria en promedio 3,7 % y el sector pecuario aumentaria en
promedio 3,4 % anual (que abarca lo relacionado al ganado u otras especies de animales). De igual
manera, de acuerdo con proyecciones del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), recogidas
en el Marco Macroecondomico Multianual (2022-2025), teniendo en cuenta la coyuntura de la
pandemia, la incertidumbre por el entorno economico y el PBI del sector pecuario, el cuy no es
una especie animal con alta demanda como el pollo, por lo que para la proyeccion de la demanda

total se considerara un crecimiento del 2 % anual.

Tabla 8. Estimacion de la demanda.

CONSUMO
DEMANDA
PROMEDIO DEMANDA
- TOTAL KILOS PARTICIPACION

ANO  POBLACION PERCAPIT oot o o o MERCADO PROYECTADA EN
A EN 2% ANUAL KILOS
KILOS °

2022 10,004,141 0.472 4,721,955 0.50% 23,610

2023 4,816,394 0.50% 24,082

2024 4,912,722 0.50% 24,564

2025 5,010,976 0.50% 25,055

2026 5,111,195 0.50% 25,556

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Figura 3. Demanda de cuyes por afio.

DEMANDA TOTAL EN KILOS

2023 2024

Fuente: Elaboracion propia (2021).

e Proyeccion de Ventas.

2025 2026

Los cuyes que se venden tienen un peso aproximado de 800 gramos, por lo que se calcula

las ventas en el nimero de cuyes teniendo como referencia dicho peso.

Tabla 9. Proyeccion de venta en cuyes.

VENTAPROYECTADA EN CUYES

ANO DEMANDA PROYECTADA KILOS (800GR aprox.)
2022 23,610 29,513
2023 24,082 30,103
2024 24,564 30,705
2025 25,055 31,319
2026 25,556 31,945

Fuente: Elaboracion propia (2021).

En la Tabla 10 se aprecia la proyeccion de ventas considerado para el plan de negocio de

la empresa Munay Cuy, que abastecera al mercado limefio con carne de cuy (90 %) y también con

la comercializacion de carne marinada con sabores peruanos (10 %), ambos envasados al vacio.
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Tabla 10. Proyeccion de venta segun tipo de producto.

PRODUCTOS 2022 2023 2024 2025 2026

Cuy Empacado al Vacio 90 % 26,562 27,093 27,635 28,187 28,751

Cuy Marinado Empacado al Vacio 10 % 2,951 3,010 3,071 3,132 3,195
TOTAL 29,513 30,103 30,705 31,319 31,945

Fuente: Elaboracion propia (2021).

4.5.Analisis Interno

Mediante el andlisis interno se busca obtener informacion sobre las fortalezas y
debilidades, asi como también sobre las condiciones competitivas de estas. Es asi como, para
encontrar las caracteristicas que generan valor y ventaja competitiva, permitirdn desarrollar
estrategias para usar en la empresa, por ello, la principal finalidad de usar las herramientas como
la cadena de valor son la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) y la Matriz de

Recursos y Capacidades (VRIO).
4.5.1. Cadena de Valor

Vale rescatar que Munay Cuy, como empresa comercializadora de carne de cuy, tiene como
finalidad comercializar este tipo de carne empacada al vacio. Por lo tanto, se debe identificar los

elementos de su cadena de valor.
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Tabla 11. Cadena de valor.

INFRAESTRUCTURA DE MUNAY CUY

Disefio de la empresa Munay Cuy comercializadora de carne de Cuy al mercado Limefio, funciona de la siguiente
manera:

- Planificacion

- Direccion empresarial

- Control de actividades

- Disefio de politicas de la empresa

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Se debe contar con:
- Reclutamiento y seleccion de personal calificado para la empresa.
- Brindar capacitacion continua a colaboradores de la empresa.
- Sistema de remuneracion adecuado.
- Sistema de compensaciones.
- Actividad de reconocimiento.

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA

Adquisicioén de tecnologia.
Adecuado disefio del producto.
Soporte técnico.
Adecuado uso de las herramientas tecnologicas y redes sociales.
Estudio y andlisis de la informacion de mercados.
COMPRAS

Para el desarrollo adecuado de las compras se debe considerar:

- Ordenes de compras.

- Cotizaciones.

- Negociaciones con productores de cuy.

- Compra de maquinaria.

- Adquisiciones.
- Servicios.
- Publicidad
LOGISTICA OPERACION LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS POST
INTERNA ES EXTERNA VENTAS VENTA

Base de datos de clientes
Frecuencia de contacto
con los clientes
Retroalimentacion.
Comunicacion activa con

Estricto control de
inventarios.

Disponibilidad de Promocioén del producto

Recepcion de Distribucion de

materia prima (CUY) Cuyes de la carne de Carn; d e Cuy los clientes.
para comercializacién Proveedores Cu Publicidad de producto Comunicacion con el
(Carne de Cuy) Y Carne de Cuy

Limpieza Cuy  Descripcion de
Lavado del Cuy pedidosy

cliente para consultar si

Control de ventas del el producto fue entregado

producto Carne de Cuy

Cuidado y conservacion
de maquinaria inmueble

. ontrol de 6rdenes de ! en las condiciones
Control d d d 1 d
y equipos que cumplan . Presentacion del .
. calidad compra ofrecidas y de
con los estandares de . producto Carne de Cuy . . .
. Envasado al Organizacion ., bioseguridad establecidas
calidad para la ] Lo Exposicion del producto . .,

-, vacio Limpieza por la situacion actual de
produccion. Carne de Cuy andemia
Disponibilidad de p y
proveedores Dar solucioén a los

reclamos o quejas
presentadas.

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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El objetivo principal de dicha cadena es brindar un valor agregado al producto que se esta
ofertando, como hacerlo sostenible de manera eficiente en tiempo y costos, haciendo que este
material sea mas competitivo que las empresas y proveedores que ofertan lo mismo. Por ejemplo,
el uso de una buena materia prima para la comercializacion, capacitacion en la elaboracion y
procesamiento del cuy ayudaria a conseguir un producto de calidad y asi estar acorde con las
exigencias de los clientes y mercados lo que marcara y hara la diferencia a nivel competitivo.
Asimismo, toda capacitacion brindada con el objetivo de mejora también abarca todos los niveles,
de tal manera que se fortalezca las habilidades del equipo involucrado en el desarrollo del producto

y la empresa.

Se debe poseer una buena relacion larga y fuerte con los proveedores de alimentos, insumos
y otros materiales que se requieran, de preferencia que sean de la localidad, con el fin de que pueda
facilitar y garantizar el soporte y abastecimiento de manera continua. Con respecto a la
comercializacion de carne de cuy se debe manejar los mejores cuidados y estandares de calidad
que ayudaran a tener un producto de calidad. También se debe utilizar el equipo adecuado para el
proceso desde la separacion o eleccion de este hasta el empacado al vacio y, de igual manera,
comercializarlo al mercado limefio. Igualmente, debe contar con todas las certificaciones
correspondientes emitidas por los entes principales como Digesa, la municipalidad y entre otros

involucrados.

De otro lado, una adecuada gestion empresarial nos permite hacer la diferencia mediante
un nivel competitivo donde se considera desde el plan de negocio, el estudio de mercado, un
planeamiento estratégico y unas buenas practicas financieras para la gestion de flujos de caja al

igual que una eficiente estructura de costos que reforzaran nuestra diferencia.

4.5.2. Matriz EFI.

En esta matriz se identifican las fortalezas y debilidades, y todo lo relacionado con la
empresa para su elaboracion. Se asigna las siguientes puntuaciones; debilidad mayor, debilidad

menor, menor fortaleza y fortaleza mayor.
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Tabla 12. Matriz EFI.

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas (FO)

Excelente proceso de comercializacion 0.15 4 0.6

2 Experiencia en gestion empresarial 0.13 4 0.52

3 quulnarla y materiales con altos estandares de 0.13 4 052
calidad.

4 Ubicacion de planta de produccion 0.11 3 0.33

5 Personal altamente capacitado 0.07 3 0.21
Canales de ventas 0.07 3 0.21

Debilidades (DE)

1 Area reducida destinada al procesamiento del cuy. 0.11 1 0.11
Incremento de costo en algunos rubros como: mano

2 de obra e insumos para el procesamiento de carne de 0.08 2 0.16
cuy.

3 Falta de p.roveedores cerca de la zona de 0.08 > 0.16
procesamiento.

4 No contamos con historial crediticio al ser una 0.07 5 0.14
empresa nueva.

Total 1 2.96
Importanc

i 1. Mayor Debilidad.

2. Menor Debilidad.

3. Menor Fortaleza

4. Mayor Fortaleza.

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Se puede ver que la puntuacion equivale a 2.96 de la matriz EFI, esto quiere decir que es
mayor que el promedio, lo que muestra una posiciéon y balance positivo donde destacan las
fortalezas, como el adecuado manejo en la comercializacion de cuy, un manejo correcto en la
gestion de la empresa Munay Cuy y, finalmente, el buen uso de materiales y méaquinas con

estandares de calidad.

4.5.3. Matriz VRIO.

La matriz ayuda a establecer los recursos y capacidades que puedan hacer diferenciar a la

empresa de la competencia; valioso, rareza, inimitabilidad y aprovechable por la organizacion.
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Tabla 13. Matriz VRIO.

MATRIZ VRIO
ANALISIS
RECURSO / CAPACIDAD V R | (0] COMPETITIVO

Experiencia en gestion empresarial. Si Si Si Si  Ventaja Sostenible
Excelente proceso de comercializacion. Si Si No Si  Ventaja temporal
Magquinaria y materiales con altos estandares de calidad. Si Si No Si  Ventaja temporal
Ubicacion de la planta de produccion Si Si No Si  Ventaja temporal
Canales de venta Si Si No Si  Ventaja temporal
Personal altamente capacitado Si No No Si  Paridad competitiva

Fuente: Elaboracion propia (2021).

De esta manera, el resultado de analizar la matriz concluye que un manejo adecuado en la
gestion de la empresa y el uso adecuado del Internet, con maquinaria de calidad entre otros son

claves recursos de la compaiiia.

4.5.4. Ventaja Competitiva y Estrategia Genérica.

Del andlisis de la matriz EFI y VRIO se determina las ventajas y se plantea la estrategia

genérica que debe emplear la empresa.

e Ventaja Competitiva Sostenible. La misma que se encuentra basada en un manejo
adecuado en la gestion de la empresa como la implementacion de un plan de negocio,
proyeccion estratégica y buen uso de habilidades financieras.

e Ventajas Competitivas Temporales. Se cuenta con ventajas competitivas temporales como
el manejo adecuado en el procesamiento de carne de cuy, ubicacion de la planta de
produccién y, por tltimo, en la empresa se dispone de maquinaria de calidad para el proceso
y empaquetamiento de la carne y convertirlo en el producto final, teniendo en cuenta que
cumplan con los estandares de calidad.

e Estrategia Genérica. Se propone que la empresa use la estrategia genérica de
diferenciacion, pues se busca llegar al mercado limefio con un producto como la carne de
cuy empacada al vacio y con sabores marinados como cuy con salsa de pachamanca, entre
otras. El producto ofertado en el Pert es muy conocido y consumido, pero existe poco

fomento de consumo en el mercado limefio, mas se publicita para exportacion, por ello, la
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empresa considera que debe ser de mayor publicidad debido a la calidad y los valores
nutritivos que posee, ademas que su consumo ayuda a fortalecer el sistema inmune, una

mejor calidad de hemoglobina entre otros.

4.6.Formulacion Estratégica

4.6.1. Razon Social y Comercial

Se ha elegido a Munay Cuy S.A.C. como la razon social para este emprendimiento y que
debe inscribirse en la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (Sunarp) como
sociedad anénima cerrada y que debe contar con los datos de los accionistas y acciones totales por
cada uno de los participantes. Asimismo, se debe considerar bienes tangibles e intangibles y la

cantidad de dinero aportado, entre otros conceptos.

4.6.2. Régimen Tributario

Del mismo modo, el domicilio fiscal de la empresa Munay Cuy S.A.C. esta ubicada en el
Distrito de Oxapampa, provincia del mismo nombre del departamento de Pasco y la actividad
principal de esta es, principalmente, la comercializacion de carne de cuy al mercado limefio.
Ademas, el régimen tributario al que se acogera es el Remype que otorga beneficios tributarios,
tal como se describe en el Boletin Informativo Laboral, n.° 85, de enero del 2019. “Régimen laboral

especial de la micro y pequefia empresa” normado por el D.S. n.° 013-2013-PRODUCE donde:

e Los Colaboradores deben estar afiliados al SIS, pagando S/ 15 mensuales.

El Colaborador tiene un periodo de vacaciones de 15 dias calendario.

e No corresponde CTS, gratificaciones, ni asignaciones.

Los Colaboradores deben tener una jornada laboral de 48 horas semanales.

Puede tener un ahorro del 30 % en beneficios sociales.
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e Acceder a financiamientos de entidades del Estado (COFIDE, Banco de la Nacion).
e Acceder a negociaciones de facturas como FACTORING.

¢ Existe la oportunidad de ser proveedor del Estado.

e Descripcion de requisitos para Remype Laboral:

e Las ventas no pueden excederse a 150 UIT, es decir S/ 690 000.

e Como méximo pueden tener diez colaboradores en planilla.

e La organizacion no debe ser parte de un grupo empresarial.

e La organizacion puede ser de cualquier tipo societario (EIRL, SAC, SRL, otros.)

e Pueden desarrollar cualquier tipo de actividades comerciales.

4.6.3. Estructura Organizacional

Figura 4. Estructura organizacional.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Vale mencionar que en la Figura 4 se presenta la estructura basica de Munay Cuy que

facilitard el inicio de nuestras operaciones con un formato de un costo menor.
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4.6.4. Vision y Mision

Al iniciar un emprendimiento se debe reflexionar sobre los objetivos que se desea lograr y

como se plasmaran. Por ello, se propone la siguiente vision y mision para Munay Cuy.

e Vision. Ser una empresa comercializadora de carne de cuy, usando de manera eficiente la
tecnologia y buena relacion con sus colaboradores.
e Mision. Brindar productos que cumplan con estdndares de calidad con base en la carne de

cuy, fomentando el consumo de alimentos nutritivos.

4.6.5. Objetivos Estratégicos

Se debe tener en claro los objetivos estratégicos planteados que se deben lograr en un futuro

a largo plazo y poner en practica lo detallado en la misiéon de Munay Cuy:

¢ Alcanzar una rentabilidad por encima del capital aportado por los inversionistas o socios,

la rentabilidad debe ser mayor o igual a un 25 % a los cinco afios de inicio de operaciones.

e Posicionarse en la mente del consumidor limefio como una empresa que vende cuy
envasado al vacio y diversificacion de sabores (como el de cuy con salsa de pachamanca

entre otros) a cinco afnos del inicio de actividades.

e Incrementar una cartera de clientes en un 1,5 % los dos primeros afios y un 2 % en los tres

siguientes afios.

e Alcanzar diversas certificaciones otorgadas por los entes del gobierno como una empresa

con altos niveles en estandares de calidad.

4.6.6. FODA

Se analiz6 las estrategias posibles a usar para lograr los objetivos planteados, por ello, se
ha utilizado la matriz FODA con informacién basada en el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

y las matrices PESTEL, EFE y EFI.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Excelente proceso de D1: Area reducida destinada al
comercializacion. procesamiento del cuy.

F2: Experiencia en gestion
empresarial.

D2: Incremento de costo en
algunos rubros como: mano de
obra e insumos para el
procesamiento de carne de cuy.

F3: Maquinaria y materiales con
altos estandares de calidad.

D3: Falta de proveedores cerca
de la zona de procesamiento.

F4: Ubicacion de la planta de
produccion

D4: No contamos con historial
crediticio al ser una empresa
nueva.

F5: Personal altamente capacitado.

F6: Canales de venta

OPORTUNIDADES

FO

DO

Ol: Incremento de la demanda de cuy.

02: Apertura de nuevos restaurantes o centros

campestres.

03: Nuevos métodos de pago.

04: Incremento de ferias especializadas o incremento de
ferias que promuevan el consumo de productos

saludables.

05: Personal calificado en el procesamiento de la carne

de cuy para la comercializacion.

06: Opcion de vender por Internet, Redes Sociales y la

utilizacion del marketing personal.

O7: Apertura de nuevos centros comerciales y mercados

de abastos

08: Proveedores con precios accesibles.

09: Apoyo del estado a las pequefias empresas a través de

la reactivacion econdémica.

010: Poca participacion de empresas en el mercado

(mercado en crecimiento).

Ofertar los productos a través de las
redes sociales. (F6:06).

Comercializar el producto en los
diversos supermercados. Asimismo,
ofertar de manera directa a las
personas de los diversos
departamentos que habitan en Lima
Metropolitana. (F1, F3, F5, O1, OS,
07, 010).

Priorizar la atencion al cliente,
para adquirir nuevos
consumidores potenciales, lo
cual permite una buena relacion
entre clientes y la empresa (D1,
01, 02, 06)

Fortalecer el talento humano a
través de capacitaciones en
tecnologia para poder utilizar de
manera eficiente los canales de
distribucion para incrementar las
ventas de la empresa. (D2, O10)

AMENAZAS

FA

DA

Al: Descenso de la demanda por pandemia (ya que

bajaron los ingresos de familias)

A2: Economia inestable.

A3: Alto consumo de productos sustitutos de otras carnes.

A4: Incursién de nuevos competidores.

AS: Cambios en la preferencia y surgimiento de nuevas

necesidades del cliente.

A6: Entorno politico inestable.

AT7: Altas tasas de interés en los créditos.

AS8: Comercializacion de carne de cuy sin registro

sanitario

Aumentar la comercializacion de

carne de cuy con altos estandares de

calidad en los mercados de Lima
Metropolitana F1, F2, F3, A8).

Ampliar la planta, y capacidad
de produccioén para desarrollar
nuevos mercados (D1, A4)

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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4.6.7. Estrategias: Competitiva y de Crecimiento.

La empresa Munay Cuy hara uso de una estrategia competitiva de diferenciacion, puesto
que se tendra un producto que cumple con estandares de calidad y estara envasado al vacio,
asimismo, se contara con variedad de sabores como el marinado, algo que la competencia no tiene.
Adicionalmente, se utilizara las redes sociales para fomentar la importancia de consumir carne de
cuy al vacio, su capacidad para mejorar nuestro sistema inmunolégico, etc. Igualmente, debido a
la pandemia actual, se pueden elaborar alianzas con restaurantes, clubes campestres y canales de

distribucion en los supermercados y mercados de abasto.

4.7.Plan de Marketing

4.7.1. Objetivos del Plan de Marketing.
e Determinar el publico objetivo de la empresa Munay Cuy.
e Desarrollar la mezcla de marketing para la empresa Munay Cuy
e Desarrollar el cronograma de actividades y presupuesto de marketing.

e Describir las actividades preoperatorias de la empresa Munay Cuy.

4.7.2. Perfil del Publico Objetivo.

El publico objetivo de esta empresa son las personas de 20 a 70 aios que radiquen en Lima
Metropolitana, de estado civil casado, soltero u otro y que poseen ingresos mayores o iguales a S/
930, que consumen cuy, ya sea por cultura, cuestiones alimentarias, gustos y otros. Ademas, los

productos también estan destinado a todos los niveles socioecondémicos.



47

4.7.3. Mezcla de Marketing.

En este punto se analiza el Marketing mix: producto, precio, plaza (forma de distribucion

del producto) y promocion.

4.7.3.1.Producto.

El producto para comercializar es carne de cuy fresco o congelada, el mismo que se
encontrara empacado al vacio listo para el consumo. El producto que se ofrecera es de cuatro a
seis meses de edad con un pesaje de 700 a 850 gramos de carcasa, sin cabeza o con cabeza, pero

sin visceras, esto permite que no desarrollen bacterias y hongos dentro del producto.

Figura 5. Producto envasado al vacio.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En definitiva, la carne de cuy es un alimento muy nutritivo, es una fuente de proteinas,
minerales, calcio y hierro, contenido de grasa, colesterol y triglicéridos, fortaleciendo el sistema
inmunoldgico que ayuda a la rehabilitacion de pacientes COVID-19, por ello, la Direccion

Regional de Salud-Junin recomienda su consumo debido a la presencia de aminoécidos.
e Aporte Nutricional.

La carne de cuy tiene un alto valor bioldgico, debido a que contiene los aminoacidos y
acidos grasos esenciales requeridos en la nutricion humana. De modo que las caracteristicas que

posee el producto son las siguientes:
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e Envasado al vacio. Permite que el producto esté en 6ptimas condiciones, manteniendo sus
propiedades nutricionales, se mantiene fresco y jugoso, no hay deshidratacion, lo que
significa que no pierde el peso y, asi, se evitard el acceso de agentes contaminantes, los
beneficios antes mencionados son producto del envasado al vacio, ya que es una técnica

que permite retirar el aire del interior del frasco o bolsa donde se encuentra el producto.

e Envasado y empacado. El producto ird acompanado de un plato de tecnopor como base y
una bolsa que cubre todo el producto permitiendo un mejor traslado, manipulacién y
consumo. Del mismo modo, tendr4 una capacidad estdndar por lo que contaremos con una

sola presentacion en el mercado, ya que el mismo tendra un peso menor al de 1 kg.

Figura 6. Envasado y empacado.

Fuente: Elaboracion propia (2021).
¢ Registro Sanitario.

El producto ofertado por Munay Cuy contara con registro sanitario que sera expedido por
la autoridad sanitaria competente, donde se autoriza a esta empresa para fabricar y envasar el cuy

que sera destinado para el consumo humano.
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e Marca.

La marca que se utilizara proviene de una palabra quechua y el nombre del cuy, Munay
Cuy: Munay (que representa amar, querer; para la empresa es amar el sabor del cuy) y cuy (Nombre

con el que se conoce a este roedor).

e Logo.

El Logo de Munay Cuy S.A.C., hace referencia al cuy resaltando la imagen de este animal.

Figura 7. Logo.

Fuente: Elaboracion propia (2021).
¢ Origen del Producto.

Animal mamifero roedor originario de la zona andina de Bolivia, Colombia, Ecuador y
Pert. El cuy es un producto alimenticio con un valor nutricional muy elevado y que contribuye a

la seguridad alimentaria de zonas y pueblos rurales con bajo recursos.
o Etiqueta.

La etiqueta de nuestro producto es la que permitira que nuestros clientes nos conozcan y

nos diferencien, asi como tendra la fecha de produccion, fecha de caducidad y el registro sanitario.
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Figura 8. Etiqueta del producto.
S A e

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Por consiguiente, para el etiquetado se debe considerar lo siguiente:
e Nombre comercial Carne de cuy fresco y/o congelado empacado al vacio.

e La descripcion de Munay Cuy S.A.C como empresa comercializadora de la carne de cuy

fresco y/o congelado empacado al vacio.
e La materia prima para utilizar es el cuy.
e La descripcion correspondiente al peso es en gramos.
e Lugar de Origen Oxapampa, Oxapampa, Pasco.
e siel producto se elabora el 23 de agosto del 2021.
e La fecha de vencimiento serd el 21 de septiembre del 2021.
e Para una mejor conservacion se debe mantener de cero a cuatro grados.

e Elproducto, antes de iniciar el proceso de envasado, pasara por un proceso de desinfeccion.

4.7.3.2.Precio.

El precio de venta de este producto alimenticio serd de introduccion, tomando en cuenta

los costos del mercado. De otro lado, la encuesta realizada ha determinado que existiria una



51

intencion de pagar S/ 25 a S/ 27.50 por la unidad de cuy. Por ello, el precio empacado al vacio sera
27.50 soles, siempre que se garantice las medidas sanitarias, la entrega oportuna y las buenas
condiciones. Este precio es competitivo en comparacion al mercado informal. Igualmente, en la

Tabla 15 se aprecia los precios de carne de cuy en el mercado limefio.

Tabla 15. Precio del producto.

Costo por unidad y presentacion

Empresa Precio por unidad Presentacion
Comercial Mayorista S.A. S/ 28 Carcasa entera de 700 a 800 gramos
E.E. INIA-Lima S/ 30 Carcasa entera de 700 a 800 gramos
Granja de Animales Menores-Cuyes S/ 30 Carcasa entera de 700 a 800 gramos
Granja El Cuyero S/ 28 Carcasa entera de 800 gramos
Inka Cuy S/ 25 Carcasa entera de 700 a 800 gramos

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Tabla 16. Costo por unidad y presentacion.

Costo por unidad y presentacion

Supermercados Mercados y

Mercado online Precio por unidad Presentacion
Metro S/ 32.50 Carcasa de 700 a 800 gr
Los Portales S/ 15.25-S/30-S/61 Carcasa de 250, 500 1000 gramos
Mercado de Risso - Lince S/.25—-S/30 Carcasa de 700 a 800 gramos
Mercado libre Pert S/27-S/30-S/33 Carcasa 550, 650 y 800 gramos

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

4.7.3.3.Plaza.

Los productos de Munay Cuy S.A.C. se encontraran en puntos estratégicos como
restaurantes, establecimientos en mercados, se iniciara las conversaciones con representantes de
centros comerciales para que los consumidores puedan adquirir el producto en sus
establecimientos. También se coordinara con los clientes puntos de entrega en dias especificos por
trabajadores de la misma empresa. Asimismo, el producto beneficiara a la variedad de restaurantes
que ofrecen platos tipicos elaborados a base cuy, esto por los convenios y alianzas que se realicen

entre Munay Cuy S.A.C. y estos centros con la estrategia del multicanal.
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Del mismo modo, para la comercializacion de la carne de cuy se utilizara la siguiente

cadena de distribucion las mismas que se realizaran de dos formas:

e Del productor al consumidor final (Distribucion Corta): se utilizard para ganar

posicionamiento y mercado llegando directo al cliente.

Figura 9. Tipo de comercializacion.

-

Fuente: Elaboracion propia (2021).

e Del productor; al minorista y al consumidor final (Distribucion Larga): En este paso se
utilizard las alianzas con mayoristas que pueden ser establecimientos en mercados,

supermercados y otros.

Figura 10. Distribucion del producto.

Produccién
de carne de

Compra del

Distribucion producto

del producto.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

4.7.3.4.Promocion.

Se buscara ingresar al mercado limefio para hacer conocido el producto y la empresa

Munay Cuy S.A.C. de maneras diferentes: se utilizara la venta del producto a través de las ferias,
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venta directa, las redes sociales como medio de comunicacion, ya que hoy en dia son las mas
usadas por todas las personas a nivel mundial y los negocios se han adaptado a ellas por la
pandemia que se atraviesa. También se implementard una pagina web que sea de mucha
interactividad con el cliente y que permita un contacto mas frecuente con estos. El producto se
publicitara mediante campafias en redes sociales, supermercados, restaurantes, pagina web, ferias,

MercadoLibre Perq, entre otras.

e WhatsApp Business.

—

Figura 11. WhatsApp Business.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

e Facebook y Facebook Ads (se utilizara para dirigir el producto por segmentos y

promocionarlo).

Figura 12. Facebook.
& Munay Cuy a L&

Munay Cuy W
= Hesumen- L T » Mot

Munay Cuy
Craar nombre de umeario de s
e Bagna

wl Recibe mensaies de WhatsApp —

EFE @& == o 7

Publicar Foto PromocioVer come Editar
nar pagina

Inicio Grupos Eventos FPublicaciones

‘ Crea una publicacicn

2 de 5 pasos completados
-

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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e Pagina Web.

Figura 13. Pagina Web.

Fuente: Elaboracion propia (2021).

4.7.4. Cronograma de Actividades y Presupuesto de Marketing

A continuacion, se detallan las actividades relacionadas al marketing del producto que se

desarrollaran de la siguiente manera:

Tabla 17. Cronograma de Actividades Plan de Marketing.

ACTIVIDAD 2022 2023 2024 2025 2026
Creacion de WhatsApp Business

Fan Page de Facebook y Facebook ADS

Creacion de correo corporativo

Impresion de Volantes y Folletos

Creacion de Pagina Web con pagos online

Creacion de cuenta en mercado libre

Participacion en ferias del MINAGRI y
gastronémicas
Fuente: Elaboracion propia (2021).

De acuerdo con el cronograma de actividades y a los costos que se han estimado de estas,

se presenta el presupuesto de marketing:
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Tabla 18. Presupuesto de Marketing.

ACTIVIDAD 2022 2023 2024 2025 2026
Creacion de WhatsApp Business 0
Fan Page de Facebook y Facebook ADS 240 240 240 240 240
Creacion de correo corporativo 180 180 180 180 180
Impresion de Volantes y Folletos 300 300 300 300 300
Creacion de Pagina Web con pagos online 600 100 100 100 100
Creacion de cuenta en mercado libre 150
Participacion en ferlras Qel MINAGRI y 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
gastronomicas
TOTAL 6470 5820 5820 5820 5820

Fuente: Elaboracion propia (2021).

4.8.Plan de Operaciones

Se debe tener en cuenta los siguientes puntos:

4.8.1. Objetivos y Estrategia de Operaciones.
La empresa Munay Cuy S.A.C. plantea los siguientes objetivos estratégicos:
e Determinar el disefio del producto, procesos e instalaciones de la empresa Munay Cuy.
e Desarrollar la programacion de operaciones de la empresa Munay Cuy.
e Describir las actividades preoperatorias de la empresa Munay Cuy.
e Desarrollar el presupuesto y estimacion de capital de trabajo de la empresa Munay Cuy.
Para lograr los objetivos planteados en la estrategia de operaciones Munay Cuy S.A.C. se
debe buscar obtener un producto eficiente con una adecuada distribucion de planta y

estandarizacion de los procesos de produccion para una correcta comercializacion de su producto

y asi alcanzar una diversificacion de productos en el largo plazo.

4.8.2. Diseifio del Producto, de los Procesos y de las Instalaciones.

Se analizaréan los siguientes puntos:
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Disefio del Producto. Para llegar al disefio final del producto lo que se debe realizar es:
e Plantear la idea principal de lo que se desea ofertar al mercado.
e Desarrollar el prototipo del producto a ofertar.
e Presentacion del producto que se ofrecera al mercado “Carne de Cuy empacado al vacio”.
e Cumplimiento con las normas y estandares de calidad propuestos por las entidades como
la Digesa, Senasa y otras instituciones relacionadas.
e Feedback del formato de la presentacion del producto.
e Diseio final del producto a ofertar.
Para lograr lo planteado primero se debe considerar los cuidados necesarios para la
obtencion de un producto de calidad apto para el consumo humano; los proveedores de materia
prima deben seguir los estandares de calidad que la empresa Munay Cuy requiere. A continuacion,

se presentard la ficha técnica del producto a ofertar.
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Tabla 19. Disefio del producto.

NOMBRE COMERCIAL Munay Cuy

FOTO DEL PROTOTIPO DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Carne de cuy envasado al vacio fresco y congelado con un peso
desde 700 a 850 gramos, con una base de Tecnopor y una bolsa
que no permita el acceso de entes externos al producto.

Materia Cuy vivo
Prima Y
Los insumos para utilizar seran de acuerdo con la
solicitud de los clientes y del mercado:
Insumos

Ajo, sal, pimienta, orégano, limén y vinagre.
Los insumos para el envasado son: pléstico
hermético, bandeja de Tecnopor, etiquetas.

para utilizar

Color Rosado
Peso del
Producto De 700 a 850 gramos

Cantidad de produccion mensual 1000 unidades

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Proceso de Comercializacion de Carne de Cuy. En la Figura 14 se muestran todos los
procesos que se encuentran involucrados en la obtencion del producto final que es carne de cuy,
asi como las actividades relacionadas en cada proceso de la comercializacion y entrega del

producto al cliente final.
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Figura 14. Flujograma de los procesos operativos para la obtencion de la carne de cuy.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

e Seleccion del cuy. Este proceso se inicia con la seleccion de los cuyes, se evaliia medidas,
caracteristicas en su fenotipo (masa muscular, color de pelaje, peso al nacimiento) y

seleccionando los cuyes entre 6 y 9 meses por ser los mas comercializados

e Ayuno del cuy. En este proceso los cuyes ayunan antes del sacrificio, de esta manera se

elimina gran parte de su contenido gastrointestinal.

e Toma de peso inicial. En este proceso los cuyes son pesados vivos, asi se determina el

rendimiento de cada carcasa.
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