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La carne de cuy ha sido el alimento principal del poblador andino. Tras el 
proceso migratorio de las décadas pasadas, su consumo se ha extendido 
hacia otras regiones y ha llegado a Lima Metropolitana. En la actualidad, 
existen numerosas granjas que se dedican a su crianza y comercialización. 
Sin embargo, la mayoría de ellas son informales, lo que repercute negati-
vamente en la productividad y genera bajos niveles de competitividad.

La alta informalidad en la crianza del cuy está vinculada a la intensa 
actividad doméstica de las familias rurales y marginadas. Esto ha propicia-
do una oferta poco diferenciada debido al escaso desarrollo de canales de 
distribución comercial. Además de la alta barrera para la crianza tecnificada, 
el pequeño criador afronta un riesgo sanitario cuando las enfermedades 
que puede contraer el cuy no son tratadas oportunamente por la falta de 
recursos.

Por otro lado, las migraciones rurales a las grandes ciudades, sobre 
todo al departamento de Lima, han focalizado el consumo tradicional en 
la población adulta. El inusual aspecto que presenta este producto (cuy 
eviscerado con cabeza y patas) propicia el rechazo de los consumidores 
más jóvenes y de la población con vocación cosmopolita.

Introducción
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La problemática de la informalidad antes mencionada supone una 
disminución importante en la rentabilidad de las granjas formales del 
sector de animales menores, las que, por otra parte, deben maximizar la 
eficiencia de sus operaciones para ofrecer un producto de calidad. En este 
contexto, surge la presente propuesta como una oportunidad de mejora 
e innovación que permita lograr mayor rentabilidad o explorar nuevas 
formas de comercializar el cuy. Su objetivo es determinar la viabilidad de 
la implementación de una granja comercial dedicada a la crianza y trans-
formación de la carne de cuy para el mercado capitalino. La mayoría de las 
granjas formales se orientan al mercado de Lima Metropolitana, el cual es 
actualmente atendido por la crianza informal.

El estudio abarca tres aspectos: la investigación de mercado, el análisis 
de los factores externos o del entorno y el plan de negocios. La investiga-
ción de mercado contempla los hábitos de consumo y las preferencias del 
consumidor, lo que permite definir el producto y su demanda efectiva; está 
validada con estudios cualitativos de aceptabilidad del producto por parte 
del consumidor final y del canal de distribución.

El análisis de los factores abarca el estudio del sector, de las cinco fuer-
zas, del entorno Septe (factores sociales, económicos, políticos y ecológicos)
y de la competitividad; todo ello permite conocer las oportunidades y las 
amenazas del sector e identificar los factores claves de éxito.

En lo que concierne al plan de negocio, se ha estudiado la cadena 
productiva del cuy, desde la etapa de crianza hasta la etapa de comercia-
lización, con la finalidad de conocer el negocio y establecer las estrategias 
funcionales para poner en marcha un proyecto empresarial con claras 
ventajas competitivas.

Finalmente, se desarrollan decisiones estratégicas de negocios que 
impacten en el flujo de caja. En la evaluación económico-financiera, se 
tomó en cuenta el método del valor actual neto (VAN) para determinar la 
viabilidad del proyecto empresarial.

La información secundaria disponible en la mayor parte de medios 
corresponde principalmente a resultados mostrados y alcanzados hasta el 
año 2003. Para actualizarla, se desarrolló un estudio de mercado con la 
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finalidad de validar las prácticas en la crianza y la comercialización, así 
como las preferencias de los consumidores.

El capítulo 1, en el cual se identifica la oportunidad de negocio, contiene 
una breve descripción de las características y las propiedades nutricionales 
del cuy, sus variedades y los derivados que se comercializan en la actua-
lidad. Se formula una hipótesis sobre su consumo, a la vez que se indican 
las fuerzas que lo propician y las barreras que lo obstaculizan.

En el capítulo 2 se definen los aspectos metodológicos generales de la 
investigación, tanto para el estudio de mercado como para el plan de ne-
gocio. En el capítulo 3 se expone el estudio de mercado, con los resultados 
de las encuestas y el análisis conjunto para determinar el producto y la 
demanda potencial y efectiva.

En el capítulo 4 se explica la influencia del entorno en el comportamiento 
del mercado de Lima Metropolitana, mediante el análisis de los factores 
externos, las cinco fuerzas y la estructura competitiva del sector, con lo que 
se identifican las oportunidades y las amenazas. En el capítulo 5 se plasma 
la idea del negocio en un proyecto empresarial, esto es, se define el concepto 
del negocio y su cadena de valor.

En el capítulo 6 se desarrolla el plan de márketing, el cual define la 
estrategia que se utilizará, el márketing mix y las políticas de servicio al 
cliente y de ventas.

En el capítulo 7 se detalla el plan de operaciones, con los objetivos y las 
políticas correspondientes. Se realiza una macrolocalización para ubicar la 
planta procesadora de carne de cuy, luego se analiza la cadena productiva 
de la zona escogida, los aspectos de crianza y transformación, las normas 
sobre buenas prácticas de crianza y manufactura, así como la infraestructura 
requerida y el recurso humano necesario.

En el capítulo 8 se evalúan la rentabilidad de la inversión y los riesgos 
(que comprenden el punto de equilibrio, el análisis de sensibilidad y el 
análisis de escenarios). Finalmente, se presentan las conclusiones y reco-
mendaciones del estudio.

Introducción
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Identificación de la oportunidad 
de negocio

1

En el presente capítulo se especifican las características y las propiedades 
de la carne de cuy. Asimismo, se plantean como hipótesis las fuerzas que 
propician su consumo y las principales barreras que impiden su difusión, 
para lo cual se analizan la comercialización en los últimos años y las 
nuevas alternativas de presentación que existen en el mercado.

1. El cuy (Cavia porcellus)

A través de estudios preliminares, se han identificado las caracterís-
ticas y propiedades que realzan el atractivo de la carne de cuy. En la 
actualidad, se encuentran distintos tipos de razas y distintos usos que 
permiten aprovechar mejor las particularidades de este animal menor.

Características y propiedades nutricionales

Cavia porcellus es la denominación científica del cuy, roedor doméstico 
originario de los Andes, especialmente del Perú, Ecuador, Bolivia y el sur 
de Colombia. Si bien la población actual de cuyes no está definida, las refe-
rencias indican que alcanza los 35 millones de animales en la región lati-
noamericana (INIA, 2003).
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Según el Instituto Nacional de Investigación Agraria (INIA), el 
cuy es un mamífero pequeño que se caracteriza por sus orejas cortas y 
redondas y por no presentar cola. Son animales que bordean el kilo de 
peso y poseen distintos tipos de pelaje, los cuales varían de color, largo 
y textura de acuerdo con la especie.

El cuy recibe diversos nombres, según el país. En el Perú, «cuy» vie-
ne del vocablo quechua quwi, que significa ‘conejo’. En otros países de 
la región se le denomina «cuyo», «cuye», «curí»; en España se le conoce 
como «cobayo» o también como «conejillo de Indias».

Es un animal que se adapta a distintas condiciones climáticas, desde 
las del llano hasta las de las alturas superiores a los 4500 msnm, tanto en 
zonas frías como cálidas (Chauca, 1997). Actualmente, el Perú concentra la 
mayor población de cuyes en la región; para el 2003 el INIA y la Dirección 
General de Promoción Agraria (DGPA) calcularon una población de 23,2 
millones de animales, principalmente en la sierra (92%). La población es 
mucho menor en la costa (6%) y en la selva (2%). En la cultura andina el 
cuy es un producto alimenticio de gran demanda; el consumidor andino 
aprovecha la facilidad que hay para su crianza y reproducción. 

La carne de cuy presenta ventajas en su composición en relación con 
otros animales. Estudios realizados por la Universidad Nacional Agraria 
La Molina (UNALM) indican que posee un alto nivel de proteínas, mine-
rales y bajos índices en grasas; Sarria (2005) resalta igualmente su gran 
valor nutritivo. La comparación de la carne de cuy con otros productos 
cárnicos se puede apreciar en el cuadro 1.1.

Cuadro 1.1. Composición comparativa de productos cárnicos

Especie % Proteína % Grasa Calorías por kilo

Cuy 20,3 7,8 960

Conejo 20,4 8,0 1 590
Cabra 18,7 9,4 1 650
Ave 18,2 10,2 1 700
Vacuno 18,7 18,2 2 440

Porcino 12,4 35,8 3 760

Ovino 18,2 19,4 2 530

Fuente: Sarria, 2005: 4.
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Si bien el consumo actual se basa en una demanda tradicional, la car-
ne de cuy posee propiedades que pueden ser aprovechadas por nuevos 
consumidores.

Tipos y razas

No existe una clasificación universal de los tipos de cuy; sin embargo, 
de acuerdo con referencias del Minag, se clasifican por su forma, com-
posición y pelaje. 

Según su forma, el cuy puede ser: de cuerpo «redondeado» y de 
cuerpo «alargado» (Sarria, 2005)1. Por su conformación, se diferencian 
dos tipos: el tipo A, que corresponde a los cuyes con mejor desarrollo 
muscular y conversión alimenticia, y el tipo B, de escaso desarrollo 
cárnico (Minag, 2007a).

Según el tipo de pelaje existen cuatro tipos: el tipo 1 o «inglés», de 
pelo corto y de colores claro, oscuro y combinado; el tipo 2 o «abisi-
nio», de pelo corto con rosetas y de distintos colores; el tipo 3 o «la-
noso», de pelo largo y lacio que suele usarse como mascota debido a 
su aspecto; y finalmente el tipo 4 o «merino», de pelo corto y erizado 
(Minag, 2007a).

Al cuy nativo se le conoce también como «cuy criollo», en alusión 
al animal tradicional, pequeño y rústico; de acuerdo con el INIA, a co-
mienzos de la década de 1970, se iniciaron estudios de mejoramiento 
genético del cuy criollo y se obtuvieron los llamados «cuyes mejo-
rados», de los cuales provienen las líneas Perú, Andina e Inti (INIA, 
2005).

La raza Perú es la de mayor difusión. Según el INIA, esta raza se 
obtuvo de investigaciones en mejoramiento genético y nutricional con 
cuyes de la sierra norte del Perú (Cajamarca). La crianza de esta varie-
dad tiene lugar entre los 250 y los 3500 msnm, y el animal se caracteriza 

1.	 Si bien el autor atribuye el cuerpo redondeado a cuyes de la región Cajamarca y 
el cuerpo alargado a los de la región Arequipa, las distintas formas se pueden 
encontrar en todas las regiones del Perú.
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por desarrollar gran masa muscular cuando su crecimiento aún es pre-
coz2, lo que posibilita aprovechar mejor su carne (Minag, 2007a).

La raza Andina se distingue 
por su mayor índice de prolife-
ración3. Puede adaptarse a di-
ferentes climas, desde la costa a 
la sierra, y se caracteriza por ser 
de color blanco y poseer orejas 
grandes y caídas, a diferencia de 
la raza Perú (Minag, 2007a).

La línea Inti destaca por su 
mayor índice de sobrevivencia; 
a nivel de producción cárnica 
alcanza los 800 gramos de peso a 
las 10 semanas y su proliferación 
es de 3,2 crías por parto (Minag, 
2007a).

A las razas y variedades tra-
dicionales, los entendidos agre-
gan una nueva línea llamada La 
Molina. Esta fue desarrollada en 
la UNALM y se caracteriza por 
superar los 1,2 kilos de peso; los 
cuyes de esta variedad normal-
mente se usan para la reproduc-
ción (Álvarez, 2007).

Gráfico 1.1. Raza Perú

Fuente: Minag, 2007a

Gráfico 1.2. Raza Andina

Fuente: Minag, 2 007

Gráfico 1.3. Línea Inti

Fuente: INIA, 2007

2.	 A los dos meses de nacido se puede obtener un rendimiento de carcasa del 73% 
(INIA, 2005). La carcasa es el cuerpo del animal después de haber sido faenado, 
con piel y con o sin menudencias. 

3.	 A razón de 3,9 crías por parto (INIA, 2005).
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Usos y principales derivados

En adición al consumo de su carne, que se distingue por ser rica en pro-
teínas y baja en grasas, en las zonas andinas el cuy se emplea en rituales 
religiosos o mágicos. También se utilizan sus principales derivados: el 
estiércol como abono natural, la orina como combustible o fijador para 
productos cosméticos, la piel para trabajos en cuero como carteras, correas 
y billeteras, entre otros (Carcelén, 2007).

El estiércol se puede aprovechar por su contenido en minerales y              
porcentaje de humedad. La diferencia con otras especies aparece en el 
cuadro 1.2.

Cuadro 1.2. Características de estiércol por tipo de animal

Especie % Humedad % Nitrógeno % Fósforo % Potasio

Cuy 30 1,90 0,80 0,90
Caballo 59 0,70 0,25 0,77
Vacuno 79 0,78 0,23 0,62
Ave 55 1,00 0,80 0,39
Cerdo 74 0,49 0,34 0,47

Fuente: Ordóñez, 2003.

De acuerdo con el INIA, el estiércol de cuy concentra mayor cantidad 
de nitrógeno, fósforo y potasio, componentes que son los que mayormen-
te utilizan las plantas. Su bajo nivel de humedad lo hace más duradero.

Las propiedades y los beneficios del cuy pueden ser desarrollados y 
aprovechados por los productores con el fin de mejorar el rendimiento de 
la crianza. El máximo aprovechamiento de cuy ya es materia de investi-
gación en los centros de estudio agroindustrial nacionales y privados, así 
como en las principales universidades en el país. 

2. Hipótesis sobre el consumo

El consumo de carne de cuy en Lima Metropolitana se dinamiza como 
consecuencia de fuerzas innovadoras; sin embargo, también presenta ba-
rreras ligadas a su producción y comercialización.
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Fuerzas que propician el consumo

Se cree que el consumo de carne de cuy en la capital se realiza principal-
mente por tradición. El ciudadano de ascendencia andina, que por distin-
tas razones migró a la costa, mantiene sus costumbres y las transmite de 
generación en generación, aunque en el proceso la tendencia disminuye 
al punto de que la crianza se propicia más en zonas que están cercanas a 
la capital.

El consumidor tradicional normalmente adquiere la carne de cuy en 
fechas especiales y la consume en el entorno familiar o con amistades 
cercanas. La adquiere en granjas4, mercados mayoristas y minoristas5, res-
taurantes y en fiestas tradicionales; tiene preferencia por platos típicos y, 
en algunos casos, se encarga personalmente del beneficio y la preparación 
misma de la carne de cuy.

Sin embargo, existe un nuevo segmento de consumidores que de igual 
modo gustan del alimento tradicional, pero su acceso es a través de nue-
vos canales de comercialización.

En la actualidad, los principales supermercados limeños ofrecen dis-
tintas presentaciones de carne de cuy, rompiendo el esquema de compra 
de los puntos de venta tradicional.

El canal moderno puede aprovecharse para innovar las presentaciones 
de  la carne de cuy y dinamizar su consumo, al volver el producto más 
accesible a los segmentos no tradicionales.

Por otro lado, el reconocimiento internacional de la cocina peruana 
permite aprovechar esta tendencia favorable al consumo de productos 
oriundos del Perú. Sumado a su buen sabor, el cuy puede ser uno de los 
productos con mayor acogida por su valor nutricional y bajos índices de 

4.	 Las granjas más importantes que abastecen de carne de cuy a Lima Metropolitana 
se encuentran en Lurín, Pachacamac, Cieneguilla Carabayllo, Puente Piedra, 
Huachipa y Ñaña (Arroyo, 2007).

5.	 Entre los mercados que venden carne de cuy en la capital se encuentran el de 
Pocitos, en Zarumilla, La Parada, el Mercado Central y San Juan de Lurigancho 
(Minag, 2007a).
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colesterol, características que busca constantemente un consumidor 
moderno. 

Barreras

De acuerdo con el Minag, la producción de carne de cuy en el Perú muestra  
baja eficiencia si se compara con la alcanzada por otros tipos de carnes.

Existen criterios técnicos que no se aplican en la crianza familiar y 
tradicional, lo cual ha llevado a que los productores obtengan animales 
con problemas de consanguinidad y mortalidad. La falta de conocimiento 
sobre alimentos con valor nutritivo para el cuy, la deficiencia en la cadena 
logística de suministros, la sanidad en los procesos y la carencia de in-
novación tecnológica no han permitido que la carne de cuy se expanda a 
mercados nacionales e internacionales.

El consumo de la carne cuy presenta algunas barreras. Las personas 
reacias asocian al animal con otro tipo evidente de roedor, sobre todo la 
rata. Este rechazo se presenta entre personas oriundas de la capital y en-
tre las nuevas generaciones que descienden de migrantes andinos y que 
residen en Lima. 

Se considera que la difusión y promoción de la carne de cuy ha sido 
insuficiente. El conocimiento sobre las propiedades y usos de esta carne 
alcanza a ciertos sectores tradicionales. Si bien la población en general res-
cata sus propiedades nutritivas y de bajo nivel en grasas, el conocimiento 
sobre las nuevas presentaciones y el desarrollo de nuevos canales de com-
pra son aún escasos.

3. Posibilidades de desarrollo del producto

La innovación en la presentación de la carne de cuy y los elementos de 
valor agregado pueden contribuir a la mayor aceptación del producto, a 
través de nuevos canales de comercialización.
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Cambios en la presentación

En la actualidad, las principales cadenas de supermercados6 de la capital 
ofrecen distintas presentaciones de la carne de cuy. Resalta la de empaque 
plastificado y las de cuy entero, cuy sin cabeza y sin patas, y cuy deshue-
sado en empaques convencionales o al vacío.

Se debe buscar un cambio en la presentación, para motivar la disposi-
ción de compra e incrementar el consumo, considerando los estándares de 
calidad que exigen las normas sanitarias.

Elementos de valor agregado

En las ventas tradicionales, es decir, cuando la carne de cuy se adquiere en 
granjas y mercados mayoristas o minoristas, el valor agregado se registra 
cuando el comprador escoge el animal que quiere beneficiar y el produc-
tor o vendedor  se lo entrega limpio para ser consumido.

La venta en supermercados plantea otros criterios de valor agregado. 
Algunas de las empresas que ofrecen carne de cuy añaden a sus presen-
taciones información, como marca, precio, registro sanitario, contenido, 
peso neto y procedencia.

De las evaluaciones previas en los niveles socioeconómicos B2, C1, C2 
y D1 de Lima Metropolitana (Concha, Otiniano, Quezada y Ríos, 2007a), 
se desprende que estos segmentos muestran una preferencia por que el 
producto cuente con certificación de calidad, información sobre sus 
beneficios y marca registrada. El consumidor relaciona seguridad y 
calidad del producto con el hecho de adquirirlo en supermercados.

6.	 Los Supermercados Peruanos, la Corporación Wong y el Grupo Falabella ofrecen 
carne de cuy en sus distintos formatos de supermercados.
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Aspectos metodológicos
2

En el presente capítulo se definen los aspectos metodológicos generales 
que se han tomado en cuenta para la investigación. Se explica primero 
el enfoque de la ruta de investigación y, luego, las actividades necesarias 
para la investigación de mercado y el análisis del entorno. Esto deriva en 
la concreción de un proyecto empresarial o plan de negocio.

1. Enfoque de la ruta de investigación

Dicho enfoque se muestra en el gráfico 2.1 de la página siguiente.

Se plantean dos vertientes metodológicas de investigación para iden-
tificar el nuevo producto: la demanda efectiva y los factores críticos de 
éxito. Sobre la base de los resultados, se plantea el proyecto empresarial 
como plan de negocio. Las herramientas para abordar cada tema se pre-
sentan a continuación.

2. Investigación de mercado

Etapa cualitativa

La etapa cualitativa comprende, en primer lugar, la revisión de estudios 
previos sobre el consumo de carne de cuy en Lima Metropolitana.
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Comprende también la ejecución de dos focus groups iniciales, con el 
objeto de conocer las preferencias de los consumidores de carne de cuy y 
las principales barreras para ampliar el consumo. Esta información sirve 
de entrada para diseñar la encuesta y definir los atributos y niveles de 
análisis a través de la técnica del análisis conjunto.

Al término del estudio cuantitativo de mercado, se efectúan cuatro 
focus groups adicionales para validar el producto.

Etapa cuantitativa

Esta etapa incluye las siguientes actividades: 

a) Estudio de mercado mediante la aplicación de 300 encuestas a una 
muestra en Lima Metropolitana1 elegida entre los segmentos B2/
C1 y C2/D12, a los que llamamos «medio típico» y «bajo superior», 
respectivamente. La encuesta contiene 53 preguntas de alternativas 
simple y múltiple, y mediciones en escala.

b) Utilización de la técnica de análisis conjunto tradicional con perfiles 
completos para determinar las preferencias de consumo, que consta 
de las siguientes fases o etapas:

•	 Identificación y elección de atributos y estímulos.

•	 Recolección de datos.

•	 Estimación de utilidades.

•	 Interpretación de resultados.

Para la segmentación, se utiliza la técnica post-hoc, que se basa en pre-
ferencias, para ver si existen en la muestra segmentos heterogéneos en sus 
inclinaciones.

1.	 La ficha técnica de la investigación cuantitativa se encuentra en el anexo 2.
2.	 El estudio de mercado se dirigió a los segmentos C2/D1 y B2/C1, ya que los seg-

mentos D y E tienen pobre capacidad adquisitiva y los segmentos A y B1 no solo 
son la menor parte de la población, sino que también existen diferencias cultu-
rales.
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Para procesar la información se utiliza el paquete estadístico SPSS 15,0 
y el módulo de análisis conjunto y análisis de conglomerados.

3. Análisis de factores

Análisis del entorno

Comprende las siguientes actividades:

•	 Entrevistas a expertos y actores de la cadena productiva de carne 
de cuy.

•	 Revisión de información secundaria, como estudios previos, Internet, 
artículos de revistas, etc.

•	 Visitas a universidades.

•	 Visita al Centro de Beneficiado de Cuyes de Jicamarca, Huachipa

•	 Entrevista a representantes de ADEX sobre iniciativas empresariales 
en el tema.

•	 Entrevista a funcionarios de Sierra Exportadora.

•	 Asistencia a seminarios y eventos relacionados

•	 Entrevista a expertos en gastronomía.

Construcción del modelo de negocio

El insumo principal en esta actividad es la elaboración de una matriz con 
los factores críticos de éxito para los proveedores de supermercados, la 
cual permite generar el proyecto empresarial y las estrategias funcionales 
de márketing, de operaciones y financieras. 
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Estudio de mercado en Lima 
Metropolitana para desarrollar
el nuevo producto

3

Esta investigación se dirige a la ciudad de Lima Metropolitana por su 
atractivo en el potencial total de mercado. En este capítulo se identifican y 
analizan los segmentos con mayor probabilidad para el consumo de carne 
de cuy, los atributos clave que generan valor para el consumidor y la de-
manda estimada del producto meta.

1. El mercado de Lima Metropolitana

Lima Metropolitana es la ciudad más poblada del Perú; alberga al 30,2% 
de la población nacional y crece a una tasa anual de 1,9%. La distribución 
poblacional se aprecia en el cuadro 3.1.

Cuadro 3.1. Lima: proyección poblacional 2007

Sector Población

Gran Lima* 8 489 652

Lima Metropolitana 8 139 694

Provincia de Lima 7 611 434

* Abarca la población de Lima, Callao y la periferia de Lima.
Fuente: Apoyo Opinión y Mercado, 2007.
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Segmentación psicográfica

El estudio se centra en Lima Metropolitana por sus características atracti-
vas de mercado moderno y porque los consumidores muestran una ma-
yor dis-posición a acceder a nuevos canales de compra.

Para analizar las preferencias e identificar los perfiles de consumo de 
carne de cuy, se determinó un rango de edades entre 18 y 65 años, ya que 
se considera que dichos consumidores toman sus propias decisiones de 
compra. Sin embargo, para el propósito de la investigación se subdividió 
el rango de edad, porque la aceptabilidad del producto puede variar de 
acuerdo con la edad del consumidor.

Por ser la carne de cuy un alimento de origen andino con una marcada 
tradición de consumo, es coherente que tenga más aceptación en los seg-
mentos de mayor edad, como el de 46 a 65 años, en comparación con los 
segmentos más jóvenes, de 18 a 25 años.

El segmento de personas entre 18 y 45 años busca alimentos prácticos 
y fáciles de preparar. Este grupo normalmente pertenece a la fuerza la-
boral de mayor actividad, dispone de menor tiempo para destinarlo a la 
preparación de alimentos y está más dispuesto a las innovaciones; mien-
tras que el segmento de mayor edad posee rasgos predominantemente 
conservadores y tradicionales.

En ese sentido, el consumo está muy ligado al estilo de vida de las per-
sonas, aun cuando todas ellas compartan una misma región geográfica. Se 
añaden las variables de acercamiento a la sierra peruana (ligado al origen 
de la persona) y el grado de aceptabilidad de la carne de cuy, lo que pro-
picia la mayor probabilidad de consumo.

La percepción y los valores cumplen una función de primer orden 
entre los consumidores. La persona que considere al cuy como mascota 
o que lo perciba parecido a una rata tendrá una fuerte resistencia a 
degustarlo.
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Segmentación socioeconómica

La Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado 
(Apeim) clasifica a la población de Lima Metropolitana en cinco catego-
rías, según el nivel socioeconómico, como se muestra en el gráfico 3.1.

Según la Apeim, el 82% de la población de Lima Metropolitana perte-
nece al segmento medio y bajo; es decir, a los niveles socioeconómicos C, 
D y E. Solo el 18% pertenece al segmento alto y medio ascendente (niveles 
A y B). 

Siempre según la Apeim, el nivel A se caracteriza por gozar de todas 
las comodidades, tiene acceso a servicios privados de salud, posee vivien-
das cómodas, elegantes y una educación de primera calidad. El nivel B 
está asociado con los niveles medios de las ciudades latinoamericanas, 
posee ventaja sobre la mayoría de la población y un nivel de vida cómodo; 
por su grado de educación tiene acceso a actividades mejor remuneradas. 
El nivel C es una categoría controversial debido a su ubicación central; es 
el referente a estar por encima o debajo de la media y tiene acceso a un 
nivel educativo mejor. El nivel D posee bajos niveles de ingresos, baja ca-
lificación laboral y bajos niveles de consumo. El nivel E se caracteriza por 
vivir en situación precaria, no tiene capacidad para cubrir las necesidades 

E  18%

A  3%

B  15%

D  32%

C  32%

Gráfico 3.1. Distribución de hogares según nivel socioeconómico

Fuente: Apeim.



28 Crianza y comercialización de cuy para el mercado limeño

básicas de consumo y se considera para estudios de orden sociológico y 
político.

Para efectos de la investigación sobre el consumo de carne de cuy, se 
ha excluido deliberadamente a los segmentos A y E. Al segmento A, por-
que se le considera diferente culturalmente del resto de la población; y al 
segmento E, por sus limitaciones económicas, puesto que no cuenta con la 
capacidad económica suficiente para adquirir el producto.

Asimismo, de los segmentos B, C y D, escogidos para este estudio,             
se seleccionaron los subsegmentos B2, C1, C2 y D1 por concentrar la ma-
yor probabilidad de consumo de carne de cuy1; igualmente, para fines de 
esta investigación, los subsegmentos se agruparon en dos grupos, B2/C1                  
y C2/D1, a los que se denominó «medio típico» y «bajo superior», res-           
pectivamente, por afinidad en los perfiles y las preferencias de consumo 
(anexo 2).

El segmento medio típico se caracteriza por tener educación superior 
completa, ocupar cargos de rango intermedio, tener a sus hijos en colegios 
privados, obtener ingresos familiares mensuales entre 800 y 1500 dólares, 
vivir en casa independiente (entre 120 y 300 m2) y con buenos acabados, y 
preferir abastecerse en mercados y supermercados (Apeim y Apoyo).

El segmento bajo superior se caracteriza por tener un nivel de educa-
ción superior no universitaria, ocupar cargos de rango intermedio bajo, 
tener a sus hijos en colegios privados, nacionales y parroquiales, percibir 
ingresos mensuales entre 250 y 800 dólares, vivir en casas independientes 
o alquiladas, con acabados regulares y ubicadas en zonas urbanizadas 
(Apeim y Apoyo).

La selección de grupos no engloba a la cantidad total de consumido-
res, pero su interpretación sirve de referencia para entender el comporta-
miento del mercado de carne de cuy. Por otra parte, los grupos excluidos 
no son relevantes para la estrategia de márketing.

1.	 Si bien se definen los segmentos B, C y D como consumidores potenciales de la carne de 
cuy, se excluyen los subsegmentos extremos B1 y D2 para desarrollar un estudio más 
conservador.
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2. Resultados del estudio de mercado

Los resultados de las pruebas cuantitativas y cualitativas validan el grado 
de aceptabilidad del consumo de carne de cuy.

Resultados de la prueba cuantitativa: encuesta

El estudio de mercado muestra cifras favorables sobre la aceptabilidad del 
consumo de carne de cuy. El 79,3% de los encuestados señalaron haber 
tenido una experiencia de consumo previa, con una mayor proporción 
entre las personas de mayor edad. Se puede considerar que estos últimos 
tuvieron más oportunidad de consumir carne de cuy con relación a los 
más jóvenes; sin embargo, es factible plantear mecanismos para acercar el 
consumo a los clientes más jóvenes.

El 20,7% de encuestados no había consumido previamente carne de 
cuy, y en mayor proporción los más jóvenes; no se descarta la posibilidad 
de que este grupo llegue a consumir en un futuro carne de cuy. El 38,7% de 
este grupo respondió que probable y definitivamente la consumiría.

Del grupo de encuestados que dijeron haber consumido cuy, 7,5% de-
finitiva y probablemente señaló que no volvería a hacerlo. Esta referencia 
es importante porque determina la población que se resiste al consumo de 
carne de cuy, a pesar de una probable adaptación del producto.

No se halló mayor diferencia entre los segmentos socioeconómicos 
estudiados. El detalle de lo expuesto puede observarse en los cuadros 3.2, 
3.3 y 3.4. El 10,2% de los encuestados mencionan que no han consumido 
carne de cuy porque nunca se les ha ofrecido; representan una oportunidad 
en la demanda potencial de dicha carne.

Beneficios percibidos

De lo manifestado por los encuestados, según la modalidad de respuestas 
múltiples, se determinó que entre los principales beneficios identificados y 
atribuidos a la carne de cuy se encuentran: valor proteico, salubridad, rico 
sabor, valor alimenticio y bajos índices de colesterol. El cuadro 3.5 contiene 
mayores detalles.
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Cuadro 3.2. Experiencia de consumo de carne de cuy

Total
Sexo Edad Nivel socioeconómico

M F 18-25 26-35 36-45 45-65
Medio 
típico

Bajo 
superior

Sí 79,3% 77,1% 81,6% 62,1% 74,6% 85,7% 88,9% 81,4% 78,3%

No 20,7% 22,9% 18,4% 37,9% 25,4% 14,3% 11,1% 18,6% 21,7%

Total: 100%
Base: 
Total de 
entrevistas

300 153 147 66 63 63 108 102 198

Elaboración propia.

Cuadro 3.3. Disposición a volver a consumir carne de cuy

Total
Sexo Edad

Nivel 
socioeconómico

M F 18-25 26-35 36-45 45-65
Medio 
típico

Bajo 
superior

Definitivamente 
sí la volvería a 
consumir

72,3% 71,2% 73,3% 70,7% 72,3% 74,1% 71,9% 71,1% 72,9%

Probablemente 
sí la volvería a 
consumir

20,2% 22,0% 18,3% 19,5% 19,1% 18,5% 21,9% 19,3% 20,6%

Definitivamente 
no la volvería a 
consumir

5,0% 5,1% 5,0% 7,3% 2,1% 5,6% 5,2% 7,2% 3,9%

Probablemente 
no la volvería a 
consumir

2,5% 1,7% 3,3% 2,4% 6,4% 1,9% 1,0% 2,4% 2,6%

Total: 100%
Base: Han probado 
carne de cuy

238 118 120 41 47 54 96 83 155

Elaboración propia.
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Cuadro 3.4. Disposición a consumir carne de cuy entre personas 
que nunca la han consumido

Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

M F 18-25 26-35 36-45 45-65
Medio 
típico

Bajo 
superior

Definitivamente sí 
la consumiría

9,7% 5,7% 14,8% 4,0% 18,8% 16,7% 15,8% 7,0%

Probablemente sí 
la consumiría

29,0% 25,7% 33,3% 44,0% 25,0% 11,1% 16,7% 21,1% 32,6%

Definitivamente 
no la consumiría

8,1% 2,9% 14,8% 4,0% 6,3% 11,1% 16,7% 5,3% 9,3%

Probablemente no 
la consumiría

53,2% 65,7% 37,0% 48,0% 50,0% 77,8% 50,0% 57,9% 51,2%

Total: 100%
Base: No han 
consumido carne 
de cuy

62 35 27 25 16 9 12 19 43

Elaboración propia.

Cuadro 3.5. Ventajas adjudicadas a la carne de cuy

Total
Sexo Edad

Nivel 
socioeconómico

M F 18-25 26-35 36-45 45-65
Medio 
típico

Bajo 
superior

Tiene proteínas 39,7% 39,2% 40,1% 37,9% 31,7% 36,5% 47,2% 39,2% 39,9%

Es saludable o sana 32,0% 28,1% 36,1% 24,2% 25,4% 42,9% 34,3% 35,3% 30,3%

Tiene rico sabor 27,3% 26,8% 27,9% 19,7% 23,8% 31,7% 31,5% 24,5% 28,8%
Es alimenticia o 
nutritiva

24,7% 22,9% 26,5% 16,7% 20,6% 41,3% 22,2% 32,4% 20,7%

Tiene bajo colesterol 17,3% 18,3% 16,3% 4,5% 17,5% 17,5% 25,0% 12,7% 19,7%

Tiene vitamina E 12,7% 9,8% 15,6% 13,6% 11.1% 9,5% 14,8% 10,8% 13,6%

Su carne es suave 8,7% 7,2% 10,2% 6,1% 4,8% 4,8% 14,8% 6,9% 9,6%

Tiene menos grasa 8,7% 9,8% 7,5% 3,0% 6,3% 11,1% 12,0% 3,9% 11,1%
Es un alimento 
típico del Perú

4,7% 6,5% 2,7% 6,1% 6,3% 3,2% 3,7% 2,9% 5,6%

Ayuda a las 
defensas

4,7% 2,6% 6,8% 3,0% 9,5% 3,2% 3,7% 6,9% 3,5%

Reemplaza otro tipo 
de carnes

2,3% 2,0% 2,7% 3,0% 1,6% 3,2% 1,9% 2,0% 2,5%

Es afrodisíaca 1,0% 0.7% 1,4% 2,8% 1,5%
Ayuda a la 
fertilidad

0,3% 0,7% 1,6% 0,5%
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Se alimenta de 
vegetales

0,3% 0,7% 1,6% 0,5%

Es económica 0,3% 0,7% 1,5% 0,5%

Fácil de cocinar 0,3% 0,7% 1,5% 0,5%

Ninguna ventaja 5,7% 8,5% 2,7% 9,1% 6,3% 6,3% 2,8% 4,9% 6,1%

No sabe/ no 
responde

9,0% 9,2% 8,8% 18,2% 11,1% 6,3% 3,7% 11,8% 7,6%

Total: 100%
Base: Total de 
entrevistas

300 153 147 66 63 63 108 102 198

Elaboración propia.

La alimentación, limpieza y tipicidad de la zona son razones que lle-
van a que el consumidor asocie un beneficio con el origen o procedencia 
de la carne de cuy (cuadro 3.5). Si bien el cuy de la sierra suscita mayor 
confianza en un 80,4%, los atributos identificados como favorables son 
similares tanto para la costa como para la sierra, tal como se muestra en 
los cuadros 3.6, 3.7 y 3.8. 

Cuadro 3.6. Origen o procedencia de la carne de cuy que 
suscita mayor confianza

Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Serrano 80,4% 79,8% 80,9% 86,3% 74,1% 79,2% 81,4% 85,9% 77,6%

Costeño 5,1% 4,8% 5,3% 5,9%   7,5% 6,2% 2,4% 6,5%

Selvático 2,0% 3,2% 0,8%   5,6% 3,8%   2,4% 1,8%

Me da lo mismo 7,1% 6,5% 7,6% 5,9% 7,4% 7,5% 7,2% 4,7% 8,2%

No responde 5,5% 5,6% 5,3% 2,0% 13,0% 1,9% 5,2% 4,7% 5,9%

Total 100%
Base: 
Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o 
volver a 
consumir carne 
de cuy

255 124 131 51 54 53 97 85 170

Elaboración propia.

Cuadro 3.5 continuación
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Cuadro 3.7. Razones por las que la carne del cuy «serrano» 
suscita mayor confianza en el consumidor

  Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Porque en esta 
región son mejor 
alimentados

57,1% 55,6% 58,5% 50,0% 55,0% 61,9% 59,5% 56,2% 57,6%

Porque son más 
limpios

34,6% 34,3% 34,9% 34,1% 42,5% 33,3% 31,6% 35,6% 34,1%

Porque el cuy es 
típico de esa zona

27,8% 30,3% 25,5% 27,3% 32,5% 28,6% 25,3% 24,7% 29,5%

Porque tienen 
mejor sabor

5,4% 6,1% 4,7% 6,8% 2,5% 9,5% 3,8% 5,5% 5,3%

No responde 2,4% 3,0% 1,9% 6,8% 2,4% 1,3% 2,7% 2,3%

Saludable / 
natural

1,0%   1,9% 2,3% 2,5%   2,7%  

Son más 
conocidos

1,0% 2,0%     2,5%   1,5%

Por el clima 0,5% 1,0%     1,3% 1,4%  

Total múltiple
Base: Les genera 
mayor confianza  
el cuy serrano

205 99 106 44 40 42 79 73 132

Elaboración propia.

Cuadro 3.8. Razones por las que la carne del cuy «costeño» 
suscita mayor confianza en el consumidor

Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Porque son más limpios 61,5% 83,3% 42,9% 33,3% 75,0% 66,7% 50,0% 63,6%

Porque en esta región 
son mejor alimentados

53,8% 50,0% 57,1% 66,7% 50,0% 50,0% 100,0% 45,5%

Porque el cuy es típico 
de esa zona

7,7%   14,3% 33,3%     9,1%

No responde 7,7%   14,3%   25,0%     9,1%

Total múltiple
Base: Les genera mayor  
confianza  el cuy 
costeño 

13 6 7 3 4 6 2 11

Elaboración propia.
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Además de los beneficios respecto al origen, el cuadro 3.9 indica que la 
buena alimentación del cuy se asocia con el buen contenido cárnico.

Cuadro 3.9. Aspectos que contribuyen a que la carne de cuy sea buena

  Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Que el cuy esté 
bien alimentado

71,4% 77,4% 65,6% 68,6% 77,8% 71,7% 69,1% 70,6% 71,8%

El lugar de 
crianza del cuy

32,9% 29,8% 35,9% 29,4% 35,2% 39,6% 29,9% 31,8% 33,5%

La edad del cuy 6,7% 4,8% 8,4% 9,8% 3,7% 5,7% 7,2% 7,1% 6,5%

La raza 6,3% 8,9% 3,8% 3,9% 5,6% 5,7% 8,2% 7,1% 5,9%

Es carne fresca 0,4% 0,8%     1,0% 1,2%  

Su sabor 0,4%   0,8% 2,0%     1,2%  

No responde 6,7% 4,8% 8,4% 7,8% 7,4% 3,8% 7,2% 3,5% 8,2%

Total múltiple

Base: 
Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o 
volver a consumir 
carne de cuy

255 124 131 51 54 53 97 85  170

Elaboración propia.

Desventajas percibidas

Del total de encuestados, el 8,9% considera la presentación desagra-
dable como la principal razón para no haber consumido carne de cuy; a 
ellos se suma un 8,2% que le encuentra parecido o afinidad con la rata.

En un esquema de selección múltiple, el 28,7% del total de encuesta-
dos piensa que la carne de cuy es cara.

El 96,7% de los encuestados no está familiarizado con las razas de 
cuy y hace ver la necesidad de una promoción continua para que el 
consumidor pueda identificar la diferencia entre la crianza tradicional 
familiar y la crianza especializada.
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Cuadro 3.10. Conocimiento de tipos o razas de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Cuy chusco 15,3% 21,8% 9,2% 15,7% 11,1% 11,3% 19,6% 17,6% 14,1%

Cuy de raza 6,7% 7,3% 6,1% 11,8% 5,6% 3,8% 6,2% 7,1% 6,5%

Raza Perú 5,1% 5,6% 4,6% 3,9% 7,4% 5,7% 4,1% 8,2% 3,5%

Raza mejorada 3,1% 4,8% 1,5% 2,0% 3,7% 5,2% 5,9% 1,8%

Angora 3,1% 4,0% 2,3% 2,0% 1,9% 7,5% 2,1% 3,5% 2,9%

Raza Inti 1,2% 0,8% 1,5% 2,0% 1,9% 1,9%   2,4% 0,6%

Raza Inca 1,2% 1,6% 0,8%   5,6%   1,2% 1,2%

Mauro Mina 1,2% 1,6% 0,8%   3,7% 1,9%     1,8%

Cuy Castilla 0,4%   0,8%     1,0% 1,2%  

No responde 72,9% 65,3% 80,2% 74,5% 70,4% 79,2% 70,1% 68,2% 75,3%

Total múltiple

Base: Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

255  124 131 51 54 53 97 85 170

Elaboración propia.

Cuadro 3.11. Percepción de razas de cuy más adecuadas para consumo humano

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Cuy chusco 34,8% 37,2% 30,8% 46,2% 12,5% 45,5% 37,9% 25,9% 40,5%

Cuy de raza 29,0% 25,6% 34,6% 46,2% 25,0% 9,1% 31,0% 29,6% 28,6%

Raza Perú 14,5% 11,6% 19,2%   25,0% 27,3% 10,3% 18,5% 11,9%

Raza mejorada 11,6% 14,0% 7,7% 7,7% 12,5% 17,2% 18,5% 7,1%

Angora 5,8% 7,0% 3,8% 2,0% 18,8% 3,4% 3,7% 7,1%

Raza Inti 4,3% 4,7% 3,8% 2,0% 6,3% 9,1% 3,4% 3,7% 4,8%

Raza Inca 2,9% 4,7%   6,3% 9,1%     4,8%

Mauro Mina 1,4% 2,3% 7,7%       2,4%

Cuy Castilla 1,4%   3,8%     3,4% 3,7%  

No responde 4,3% 2,3% 7,7% 7,7% 12,5%   7,4% 2,4%

Total múltiple

Base: Conoce 
razas de cuy

69 4 26 13  16 11 29 27 42

Elaboración propia.
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Decisión de compra

Únicamente el 17% de los encuestados compran la carne de cuy que 
consumen, se puede notar que el hábito de compra aumenta ligera-
mente en los segmentos de mayor edad; aparentemente es un producto 
que compran pocas personas para muchos consumidores. El compor-
tamiento de compra de hombres y mujeres es homogéneo y sin mayor 
diferencia entre niveles socioeconómicos.

Cuadro 3.12. Personas que acostumbran comprar la carne de cuy 
que consumen

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Sí 26,6% 23,1% 29,7% 2,9% 20,5% 38,1% 33,8% 26,4% 26,7%

No 73,4% 76,9% 70,3% 97,1% 79,5% 61,9% 66,2% 73,6% 73,3%

Total 100%

Base: Han 
consumido carne 
de cuy a lo más 
hace 2 años

 192 91 101  34 39 42 77 72 120

Elaboración propia.

Entre quienes adquirieron la carne de cuy que consumen, la moda-
lidad habitual de compra es por unidad (86,3%), a diferencia de la 
compra por peso (13,7%).

Los aspectos que más consideran al comprar la carne de cuy quienes 
la consumen son: el tamaño, el precio, el peso y la presentación; esto se 
puede ver en el cuadro 3.13.
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Cuadro 3.13. Aspectos que se toman en cuenta al comprar la carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Tamaño del cuy 88,2% 81,0% 93,3% 100,0% 87,5% 93,8% 84,6% 89,5% 87,5%

Precio 78,4% 76,2% 80,0% 100,0% 75,0% 68,8% 84,6% 73,7% 81,3%

Peso del cuy 37,3% 47,6% 30,0%   37,5% 25,0% 46,2% 26,3% 43,8%

Presentación 
entera (con 
cabeza y patas)

25,5% 28,6% 23,3%   50,0% 25,0% 19,2% 26,3% 25,0%

Raza del cuy 19,6% 14,3% 23,3%   25,0% 18,8% 19,2% 21,1% 18,8%

Presentación 
cortada (sin 
cabeza ni patas)

15,7% 14,3% 16,7%   25,0% 15,4% 15,8% 15,6%

Lo necesitaba 
para una 
celebración 
especial

13,7% 23,8% 6,7%   18,8% 15,4% 21,1% 9,4%

Presentación  
deshuesada

2,0%   3,3%   6,3% 5,3%  

Confianza del 
vendedor

2,0%   3,3%     3,8% 5,3%  

Total múltiple
Base: Compran 
carne de cuy que 
consumen

51 21 30 1 8 16 26  19  32

Elaboración propia.

En orden de importancia, el tamaño de cuy representa el 11,4% de 
aspectos relevantes para la compra; lo sigue el precio, con 10,4%; el peso y 
la presentación se expresan en porcentajes menores.

Lugar de compra

Entre quienes compran la carne de cuy que consumen, el 45,1% prefiere 
hacerlo en el mercado y el 17,6%, en supermercados. La oferta en estos úl-
timos es mucho menor que la de los mercados, lo que se refleja en la poca 
frecuencia con que se adquiere la carne de cuy a través de este canal.
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Cuadro 3.14. Lugares donde acostumbra comprar la carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Mercado 45,1% 61,9% 33,3% 100,0% 37,5% 37,5% 50,0% 52,6% 40,6%

Supermercado 17,6% 4,8% 26,7%   37,5% 11,5% 5,3% 25,0%

Personas 
naturales

17,6% 9,5% 23,3%   37,5% 12,5% 15,4% 21,1% 15,6%

En una feria 11,6% 14,3% 10,0%   12,5%   19,2% 15,8% 9,4%

En un 
restaurante

5,9% 9,5% 3,3%   12,5% 3,8%   9,4%

Criaderos 2,0%   3,3%   12,5%   5,3%  

Total múltiple
Base: Compran 
carne de cuy que 
consumen

51 21 30 1 8  16 26 19 32

Elaboración propia.

Sin embargo, este hábito de compra no se relaciona con la preferencia, 
ya que el 71% de quienes están dispuestos a consumir carne de cuy sugie-
ren el supermercado como lugar de venta; esta preferencia es más notoria 
entre los grupos más jóvenes y del nivel socioeconómico bajo superior. Se 
asocia la mayor respuesta del nivel bajo superior a la aspiración a elevar 
su condición social.

Cuadro 3.15. Lugares sugeridos para la venta de carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Supermercados 71,0% 71,8% 70,2% 76,5% 81,5% 60,4% 68,0% 49,4% 81,8%

En mercados 60,0% 60,5% 59,5% 52,9% 57,4% 64,2% 62,9% 70,6% 54,7%

Ferias/mercados 
agropecuarios

1,6% 3,2% 3,9% 1,9% 1,0% 1,2% 1,8%

No responde 0,8% 0,8% 0,8%   1,9%   1,0%   1,2%

Total múltiple
Base: 
Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

 255 124 131 51 54 53 97 85 170

Elaboración propia.
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El segmento joven tiende a utilizar con mayor frecuencia los canales 
más modernos al adquirir productos.

La preferencia de compra en supermercados tiene consistencia con el 
interés del consumidor por la garantía y la sanidad, lo cual se refleja en un 
88,6% de quienes buscan que este producto cuente con certificación de ca-
lidad, conocer los beneficios del cuy y que este sea de raza y con marca.

Cuadro 3.16. Características importantes para comercializar 
la carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Que cuente con 
certificación de 
ser una carne de 
calidad

88,6% 88,7% 88,5% 82,4% 94,4% 86,8% 89,7% 85,9% 90,0%

Que se 
comuniquen 
debidamente los  
beneficios de esta 
carne

81,6% 59,7% 63,4% 78,4% 59,3% 58,5% 55,7% 57,6% 63,6%

Que sean cuyes 
de raza

55,7% 57,3% 54,2% 60,8% 48,1% 56,6% 56,7% 60,0% 53,6%

Que tenga marca 42,0% 42,7% 41,2% 35,3% 50,0% 47,2% 38,1% 45,9% 40,0%

Que tenga 
publicidad

40,4% 40,3% 40,5% 41,2% 35,2% 32,1% 47,4% 40,0% 40,6%

Precio económico 0,4% 0,6%   1,9%   0,6%

Total múltiple
Base: 
Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

255 124 131 51  54 53 97 85 170

Elaboración propia.

Frecuencia de consumo

El 74% de los entrevistados dispuestos a consumir carne de cuy lo hicieron 
durante el último año.
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Cuadro 3.17. Frecuencia habitual de consumo de carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

De un mes a tres 
meses

39,1% 34,1% 43,6% 44,1% 33,3% 45,2% 36,4% 34,7% 41,7%

Más de tres meses  a 
seis meses

17,7% 17,6% 17,8% 17,6% 20,5% 11,9% 19,5% 16,7% 18,3%

Más de nueve meses 
a un año

15,1% 14,3% 15,8% 26,5% 10,3% 16,7% 11,7% 20,8% 11,7%

Entre 16 y 29 días 9,9% 13,2% 6,9% 2,9% 7,7% 7,1% 15,6% 8,3% 10,8%

Más de seis meses a 
nueve meses

8,3% 12,1% 5,0% 8,8% 15,4% 4,8% 6,5% 5,6% 10,0%

Semanal 4,7% 4,4% 5,0% 2,6% 7,1% 6,5% 4,2% 5,0%

Entre 8 y 15 días 4,2% 3,3% 5,0% 5,1% 7,1% 3,9% 8,3% 1,7%

Más de un año 1,0% 1,1% 1,0% 5,1%   1,4% 0,8%

Total 100%
Base: Entrevistados 
dispuestos a consumir 
o volver a consumir 
carne de cuy

192 91  101 34 39 42  77 72 120

Elaboración propia.

Las reuniones familiares es cuando más se consume la carne de cuy, 
aunque también hay otras ocasiones con la misma proporción.

Cuadro 3.18. Ocasiones en las que acostumbran consumir carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

En reuniones 
familiares 53,6% 52,7% 54,5% 58,8% 51,3% 61,9% 48,1% 65,3% 46,7%

En cualquier 
ocasión 40,1% 39,6% 40,6% 32,4% 48,7% 26,2% 46,8% 33,3% 44,2%

Cuando viajo a 
provincias 17,7% 22,0% 13,9% 14,7% 28,2% 14,3% 15,6% 11,1% 21,7%

En festividades 6,3% 7,7% 5,0% 5,9% 5,1% 4,8% 7,8% 8,3% 5,0%
En ferias 3,1% 3,3% 3,0% 5,9%   7,1% 1,3% 4,2% 2,5%

Total múltiple
Base: Han 
consumido carne 
de cuy a lo más 
hace 2 años

192 91 101 34 39 42 77 72 120

Elaboración propia.
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Los lugares de consumo preferidos para el 72,9% se encuentran fuera 
de casa y para el 55,7%, en casa. Se resalta la mayor disposición del nivel 
bajo superior a consumir en restaurantes, lo que puede explicarse por el 
deseo de cambiar de comportamiento de consumo debido a la motivación 
económica. Respecto a las edades, los jóvenes de 18 a 25 años prefieren consu-
mir en restaurantes, reacción que indicaría preferencia por la facilidad de 
consumo y por una menor expectativa de preparar la carne de cuy.

Cuadro 3.19. Lugares en los que acostumbra consumir carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

En mi casa 55,7% 50,5% 60,4% 47,1% 64,1% 52,4% 57,1% 54,2% 56,7%

En casa de un 
familiar en Lima

25,5% 25,3% 25,7% 23,6% 33,3% 31,0% 19,5% 29,2% 23,3%

En provincia / 
de viaje

11,5% 13,2% 9,9% 5,9% 10,3% 9,5% 15,6% 6,9% 14,2%

En casa de un 
familiar fuera de 
Lima

10,9% 13,2% 8,9% 17,6% 12,8% 11,9% 6,5% 13,9% 9,2%

En un 
restaurante en 
Lima

9,4% 12,1% 6,9% 14,7% 5,1% 4,8% 11,7% 2,8% 13,3%

En un 
restaurante fuera  
de Lima

6,3% 7,7% 5,0% 2,9% 7,7% 9,5% 5,2% 1,4% 9,2%

En una festividad 5,7% 6,6% 5,0% 5,9% 2,6% 4,8% 7,8% 5,6% 5,8%

En una feria 2,1% 1,1% 3,0% 2,9%   2,4% 2,6% 1,4% 2,5%
En casa de una 
amiga fuera de 
Lima

1,0%   2,0%     2,4% 1,3% 1,4% 0,8%

Mercado 0,5%   1,0%     2,4%   1,4%  

Total múltiple
Base: Han 
consumido carne 
de cuy a lo más 
hace 2 años

192 91 101 34 39 42 77 72 120

Elaboración propia.

Bajo el sistema de respuesta múltiple, el 57,3% de quienes consumie-
ron carne de cuy en los últimos dos años afirmaron preferirlo frito; aquí 
resalta el grupo de quienes tienen entre 26 y 35 años. En segundo lugar 
está la preferencia por el picante de cuy, con 53,6%, y por el cuy chactado, 
con 33,3%. 
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Cuadro 3.20. Platos preparados con carne de cuy que más se consumen

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Cuy frito 57,3% 56,0% 58,4% 52,9% 64,1% 47,6% 61,0% 56,9% 57,5%

Picante de cuy 53,6% 59,3% 48,5% 64,7% 48,7% 50,0% 53,2% 59,7% 50,0%

Cuy chactado 33,3% 39,6% 27,7% 32,4% 20,5% 38,1% 37,7% 19,4% 41,7%

Cuy a la parrilla 16,7% 19,8% 13,9% 8,8% 15,4% 23,8% 16,9% 11,1% 20,0%

Cuy con maní 12,0% 9,9% 13,9% 8,8% 7,7% 19,0% 11,7% 18,1% 8,3%

Estofado de cuy 6,8% 7,7% 5,9% 11,8% 10,3% 4,8% 3,9% 6,9% 6,7%

Cuy al horno 4,7% 5,5% 4,0%     14,3% 3,9% 6,9% 3,3%

Cuy macerado 1,6% 2,2% 1,0% 2,9%   2,4% 1,3% 1,4% 1,7%

En pachamanca 1,6% 2,2% 1,0% 2,9% 2,6% 1,3% 2,8% 0,8%

Caldo de cuy 1,6% 1,1% 2,0% 5,9% 2,6%   2,8% 0,8%

Cuy al vapor 1,0% 1,1% 1,0% 2,9%   2,4%   1,4% 0,8%

Cuy relleno 1,0% 1,1% 1,0% 2,9% 2,6%       1,7%

Chicharrón de 
cuy

1,0% 2,2% 2,9%   1,3%   1,7%

Otros platos* 1,5%   3,0%     3,9%   2,4%

No responde 2,6% 1,1% 4,0% 2,9% 2,6% 4,8% 1,3% 4,2% 1,7%

Total múltiple
Base: Han 
consumido carne 
de cuy a lo más 
hace 2 años

192 91 101  34 39 42  77 72 120

 * Seco de cuy, hamburguesa de cuy, cuy con champiñones.
Elaboración propia.

Expectativa sobre nuevas presentaciones

El conocimiento que tienen los consumidores actuales sobre las presenta-
ciones de cuy es limitado. Aun cuando la presentación de cuy «trozado» 
es la que menos se conoce, es la opción que consume el 56,3%. Los 
grupos más jóvenes apoyan esta afirmación, de donde se infiere que 
tienen una visión más moderna sobre el tipo de presentación y por con-
siguiente tienden a acceder a canales de consumo también más modernos. 
Sobresale aquí el nivel socioeconómico medio típico, que enfatiza su posi-
ción social con relación al nivel bajo superior.
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Cuadro 3.21. Conocimiento de las presentaciones en las que 
se vende la carne de cuy

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Entero 74,5% 53,6% 75,2% 58,8% 76,9% 76,6% 77,9% 66,7% 79,2%
Vivo 71,9% 82,4% 62,4% 73,5% 76,9% 66,7% 71,4% 79,2% 67,5%

Trozado 27,6% 25,3% 29,7% 26,5% 23,1% 23,8% 32,5% 18,1% 33,3%

Fileteado 6,8% 7,7% 5,9% 5,9% 5,1% 11,9% 5,2% 5,6% 7,5%

Deshuesado 2,1% 2,2% 2,0% 5,9%     2,6%   3,3%

Enlatado 2,1% 1,1% 3,0%     5,2% 1,4% 2,5%

Enrollado 1,0%   2,0%     2,6%   1,7%

Cocido 0,5%   1,0% 2,9%       1,4%  

Total múltiple
Base: Han 
consumido carne 
de cuy a lo más 
hace 2 años

192 91 101 34 39 42 77 72 120

Elaboración propia.

Existe una expectativa favorable frente a las nuevas presentaciones; si 
bien la de tipo «entero» tiene mayor aceptación, la sigue de cerca la pre-
sentación del tipo «trozado». Se resalta la inclinación de los jóvenes (entre 
18 y 25 años) por las presentaciones de los tipos trozado, fileteado, des-
huesado y nuggets, lo cual revela un cambio en el consumo tradicional.

Cuadro 3.22. Expectativas sobre la presentación de carne de cuy que vendería 
una nueva empresa dedicada a su comercialización

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Entero 72,5% 77,4% 67,9% 58,8% 63,0% 79,2% 81,4% 74,1% 71,8%

Trozado 67,1% 69,4% 64,9% 76,5% 55,6% 73,6% 64,9% 64,7% 68,2%

Fileteado 44,3% 52,4% 36,6% 52,9% 50,0% 49,1% 34,0% 45,9% 43,5%

Deshuesado 19,6% 17,7% 21,4% 27,5% 24,1% 17,0% 14,4% 16,5% 21,2%

Nuggets 16,1% 15,3% 16,8% 33,3% 16,7% 11,3% 9,3% 11,8% 18,2%

Empanizado 14,5% 12,1% 16,8% 17,6% 11,1% 9,4% 17,5% 12,9% 15,3%

Brochetas 12,5% 11,3% 13,7% 21,6% 9,3% 17,0% 7,2% 11,8% 12,9%

Enlatado 11,8% 7,3% 16,0% 19,6% 14,8% 7,5% 8,2% 14,1% 10,6%
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Enrollado 7,8% 8,1% 7,6% 11,8% 9,3% 9,4% 4,1% 10,6% 6,5%

Total múltiple
Base: 
Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

255  124 131  51  54 53  97  85 170

Elaboración propia.

Asimismo, los encuestados que no han consumido carne de cuy y 
que están dispuestos a probarlo manifiestan que con ciertas acciones se 
puede motivar su consumo, con lo cual se resalta la necesidad de valor 
agregado.

Cuadro 3.23. Acciones que podrían motivar el consumo de carne de cuy 
entre quienes nunca la han consumido

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Vender la carne 
fileteada

14,5% 14,3% 14,8% 24,0% 6,3% 11,1% 8,3% 5,3% 18,6%

Que me enseñen 
cómo cocinarla

8,1% 5,7% 11,1% 8,0% 12,5% 8,3% 10,5% 7,0%

Que la vendan 
en más puntos 
de venta

8,1% 5,7% 11,1% 16,0% 6,3%   10,5% 7,0%

Mejorar su 
aspecto

8,1%   18,5% 12,0%   11,1% 8,3%   11,6%

Que lo inviten a 
probar

6,5% 8,6% 3,7% 4,0% 12,5% 8,3% 5,3% 7,0%

Mejorar su sabor 4,8% 2,9% 7,4% 4,0% 12,5%   10,5% 2,3%

Bajar el precio 4,8% 2,9% 7,4% 4,0% 6,3% 8,3% 5,3% 4,7%

Vender la carne  
trozada

3,2% 2,9% 3,7% 4,0%   8,3%   4,7%

Vender la carne 
en nuggets

3,2% 2,9% 3,7%   6,3% 8,3%   4,7%

Tener más  
publicidad

3,2%   7,4%   6,3% 11,1%   5,3% 2,3%

Nunca 
consumiría  
carne de cuy

38,7% 45,7% 29,6% 36,0% 37,5% 44,4% 47,7% 36,8% 39,5%

Cuadro 3.22 continuación
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No sabe / no 
responde

16,1% 22,9% 7,4% 12,0% 18,8% 33,3% 8,3% 26,3% 11,6%

Total múltiple
Base: No han 
consumido carne 
de cuy

62 35 27 25 16 9 12  19  43

Elaboración propia.

Finalmente, las características identificadas como importantes para 
comercializar la carne de cuy muestran que la presentación debe contar 
principalmente con certificación como carne de calidad y que se comuni-
quen debidamente los beneficios; interesa también el tipo de raza, el uso 
de marca y la publicidad.

Disponibilidad de pago

El conocimiento de precios que tienen los consumidores es variado; si se 
parte de la presentación de tipo «entero», entendemos que aquí se asocia el 
valor de compra del cuy con el canal donde se le adquiere (cuadro 3.24).

Cuadro 3.24. Conocimiento del precio de venta del cuy entero

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Menos de 10 soles 30,2% 29,0% 31,3% 25,5% 27,8% 28,3% 35,1% 24,7% 32,9%

Entre 11 y 14 soles 19,6% 18,5% 20,6% 9,8% 22,2% 24,5% 20,6% 23,5% 17,6%

Entre 15 y 18 soles 18,0% 19,4% 16,8% 15,7% 18,5% 11,3% 22,7% 25,9% 14,1%

Entre 19 y 20 soles 12,5% 13,7% 11,5% 15,7% 13,0% 13,2% 10,3% 8,2% 14,7%

Entre 21 y 25 soles 2,0% 2,4% 1,5%     3,8% 3,1% 1,2% 2,4%

No responde 17,6% 16,9% 18,3% 33,3% 18,5% 18,9% 8,2% 16,5% 18,2%

Total 100%
Base: Entrevistados 
dispuestos a consumir 
o volver a consumir 
carne de cuy

255 124 131  51  54 53 97  85  170

Elaboración propia.

Cuadro 3.23 continuación
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Actualmente (octubre del 2007), el precio de venta promedio por la 
presentación de cuy «entero» en mercados mayoristas y granjas es de 9,75 
nuevos soles; en los supermercados el precio de venta promedio es de 13 
nuevos soles.

El desconocimiento de los precios puede asociarse con la compra que 
realiza  una proporción de los consumidores.

En el caso de la presentación de tipo «entero», el 84,3% de quienes 
están dispuestos a consumir carne de cuy pueden pagar entre 12 y 15 
nuevos soles.

Cuadro 3.25. Precio que estarían dispuestos a pagar por la presentación
de carne de cuy «entero» 

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Entre 12 y 15 soles 84,3% 88,7% 80,2% 82,4% 87,0% 81,1% 85,6% 94,1% 79,4%

Entre 15 y 18 soles 10,6% 7,3% 13,7% 11,8% 7,4% 13,2% 10,3% 4,7% 13,5%

Entre 21 y 24 soles 2,7% 2,4% 3,1%   3,7% 5,7% 2,1% 1,2% 3,5%

Entre 24 y 27 soles 2,0% 1,6% 2,3% 3,9% 1,9% 2,1%   2,9%

Entre 27 y 30 soles 0,4%   0,8% 2,0%       0,6%

Total 100%
Base: Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

255  124 131  51 54 53  97  85 170

Elaboración propia.

En el caso de la presentación de cuy «trozado», la segunda más popu-
lar entre las preferencias del consumidor, el 62% puede pagar entre 12 y 15 
nuevos soles y 25,1% puede asumir un pago entre 15 a 18 nuevos soles.
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Cuadro 3.26. Precio que estarían dispuestos a pagar por la presentación 
de carne de cuy «trozado»

 
Total

Sexo Edad
Nivel 

socioeconómico

Masculino Femenino
18-25 
años

26-35 
años

36-45 
años

46-65 
años

Medio 
típico

Bajo 
superior

Entre 12 y 15 soles 62,0% 63,7% 60,3% 58,8% 64,8% 58,5% 63,9% 67,1% 59,4%

Entre 15 y 18 soles 25,1% 23,4% 26,7% 25,5% 24,1% 28,3% 23,7% 21,2% 27,1%

Entre 21 y 24 soles 9,0% 9,7% 8,4% 11,8% 7,4% 11,3% 7,2% 11,8% 7,6%

Entre 24 y 27 soles 2,4% 1,6% 3,1% 2,0% 3,7% 1,9% 2,1%   3,5%

Entre 27 y 30 soles 1,6% 1,6% 1,5% 2,0%   3,1%   2,4%

Total 100%
Base: Entrevistados 
dispuestos a 
consumir o volver 
a consumir carne 
de cuy

255  124 131  51 54 53  97  85  170

Elaboración propia.

Al igual que con el resto de presentaciones de carne de cuy, el consu-
midor es sensible al precio a pesar de la innovación que se introduzca; lo 
que busca es un producto de calidad, diferenciado, pero con precio justo.

Resultados de la prueba cuantitativa: análisis conjunto y 
conglomerados

Identificación de atributos y niveles

Los atributos y niveles seleccionados mediante dos focus groups explorato-
rios con consumidores de carne de cuy son: corte (entero, trozado, filetea-
do y deshuesado), tipo (aderezado, apanado, sin aderezo), crianza (espe-
cializada y doméstica) y precio (14, 18 y 22 nuevos soles por unidad).

Generación de tarjetas de evaluación

Los cuatro atributos identificados y sus 12 niveles posibles darían 72 
perfiles, lo que para el encuestado sería difícil de de ordenar según su 
preferencia.
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En ese sentido, la técnica contempla el uso de un diseño ortogonal que 
reduce el número de combinaciones posibles a 16 perfiles, los cuales se 
presentan al encuestado en forma de tarjetas de evaluación.

Cuadro 3.27. Tarjetas de evaluación (perfiles)

 
ID de  
tarjeta

Corte Tipo Crianza Precio

1 1 Fileteado Aderezado Especializada S/. 22 

2 2 Entero Apanado Doméstica S/. 18 

3 3 Trozado Aderezado Especializada S/. 18 

4 4 Fileteado Apanado Especializada S/. 14 

5 5 Deshuesado Aderezado Especializada S/. 18 

6 6 Trozado Sin aderezo Especializada S/. 14 

7 7 Trozado Apanado Doméstica S/. 22 

8 8 Trozado Aderezado Doméstica S/. 14 

9 9 Deshuesado Aderezado Doméstica S/. 14 

10 10 Fileteado Aderezado Doméstica S/. 14 

11 11 Fileteado Sin aderezo Doméstica S/. 18 

12 12 Deshuesado Apanado Especializada S/. 14 

13 13 Deshuesado Sin aderezo Doméstica S/. 22 

14 14 Entero Aderezado Doméstica S/. 14 

15 15 Entero Aderezado Especializada S/. 22 

16 16 Entero Sin aderezo Especializada S/. 14 

17a 17 Trozado Sin aderezo Doméstica S/. 22 

18a 18 Deshuesado Sin aderezo Especializada S/. 14 

                      a Reserva.
                      Elaboración propia.

Como parte de la validación de los resultados, es necesario agregar 
dos tarjetas más. En total, se presentan al encuestado 18 tarjetas.

Estimación de utilidades

Las 18 tarjetas se le entregan al encuestado para que las ordene en base a sus 
preferencias; el número 1 corresponde a la opción más preferida y el número 
18, a la menos preferida. Una vez recogida la información, se procede a 
ingresarla al paquete estadístico SPSS 15,0, el cual, mediante regresión mate-
mática, genera una función agregada con las siguientes características:
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Valoración = B0 + B1*CF + B2*CE + B3*CT + B4*CD + B5*TAD + B6*TAP
+ B7*TSA + B8*CE + B9*CD + B10*PR_14 + B11*PR_18 + B12*PR_22

Donde:

Bi = Coeficiente de regresión
CF = Variable ficticia para el corte fileteado
CE = Variable ficticia para el corte entero
CT = Variable ficticia para el corte trozado
CD = Variable ficticia para el corte deshuesado
TAD = Variable ficticia para el tipo aderezado
TAP = Variable ficticia para el tipo apanado
TSA = Variable ficticia para el tipo sin aderezo
CE = Variable ficticia para crianza especializada
CD = Variable ficticia para crianza doméstica
PR_14 = Variable ficticia para precio x unidad de 14 soles
PR_18 = Variable ficticia para precio x unidad de 18 soles
PR_22 = Variable ficticia para precio x unidad de 22 soles

La estimación del modelo dio como resultado la siguiente función:

Utilidad = B0 – B1*0,3243 + B2*0,3297 + B3*0,2218 – B4*0,2272 + B5*0,0663 –
B6*0,0920 + B7*0,0257 + B8*0,0228 – B9*0,0228 – B10*0,0147 - B11*0,0603 +

B12*0,0750

El reporte que el paquete estadístico muestra una vez llevado a cabo el 
análisis conjunto aparece en el gráfico 3.2. 

Interpretación de resultados

Como se puede observar, al atributo que la muestra le otorga mayor im-
portancia relativa es al corte (34,04%), seguido del precio (27,49%) y luego 
del tipo (24,85%). La crianza es el atributo de menor importancia (13,62%). 
Dentro del atributo del corte, el entero es el de mayor importancia (uti-
lidad = 0,3297) y en segundo lugar el trozado (utilidad = 0,2218).



50 Crianza y comercialización de cuy para el mercado limeño

Se graficaron los precios de la presentación para cuy «entero» y «troza-
do», por ser los primeros objetivos de comercialización de este estudio.

Se sabe que el corte entero es la manera habitual de consumir la carne 
de cuy, por esto, la mayor preferencia encontrada correspondió con los 
resultados que se esperaban. Cabe mencionar que la herramienta valida 
lo encontrado en la encuesta, vale decir, que el cuy trozado es la segunda 
mejor opción que percibe el consumidor (gráfico 3.3).

Elaboración propia.

Gráfico 3.2. Utilidad e importancia estimada para cada nivel de atributos
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A diferencia de muchos de los estudios que aplican la técnica del aná-
lisis conjunto, la mayor utilidad del atributo «precio» es el mayor valor. Lo 
normal es encontrar una relación inversa, es decir, a menor precio, mayor 
preferencia. En lo que respecta al tipo, el cuy aderezado obtiene la mayor 
preferencia, seguido del sin aderezo y finalmente del apanado. Para el 
atributo de origen, la mayor preferencia es para la crianza especializada lo 
cual es beneficioso para los intereses del proyecto empresarial.

La utilidad total de cada combinación o perfil se calcula sumando el 
nivel base (constante) y las utilidades asignadas a cada uno de los niveles 
de cada atributo. En consecuencia, el producto preferido por la muestra en 
su conjunto es la carne de cuy entero aderezado, de crianza especializada 
y con alto precio.

Una vez definida la función de utilidad, se puede obtener la utilidad 
total de cada combinación o perfil y escoger los productos más útiles para 
evaluar su desarrollo.

Segmentación de preferencias con análisis de conglomerados

El análisis conjunto permite segmentar en función de las preferencias para 
así determinar el desarrollo de nuevos productos. Una manera de hacerlo 

Elaboración propia.
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Gráfico 3.3. Utilidades para los niveles del atributo «corte»
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es a través de la segmentación post-hoc por preferencias, con ayuda del 
análisis de conglomerados o clusters. Se realizó un análisis de conglomera-
do jerárquico para evaluar la posibilidad de segmentar la muestra según 
las preferencias, pero en los datos no se observaron segmentos claramente 
definidos. Esto se determina en el dendograma, donde se ve la rapidez 
con la que se van fusionando los casos, así como la formación no de unos 
cuantos grupos sino de muchos grupos pequeños.

En consecuencia, la muestra tomada se considera homogénea y no 
cabe la posibilidad de segmentarla por preferencias.

Resultados de la prueba cualitativa

Los participantes en los focus groups señalaron que las carnes que se con-
sumen con gran frecuencia son pollo, cerdo, res y pescado. En menor 
medida, otras carnes como gallina, pavita, cuy, carnero, conejo, paloma y 
codorniz. Solo en el caso de los invitados pertenecientes al segmento bajo 
superior se mencionó el consumo de carne de pichón, tortuga, pelícano, 
mono y, en algunos casos, gato.

En general, se encuentra una actitud positiva hacia el consumo de cuy, 
salvo entre las mujeres que no son de origen andino y pertenecen a niveles 
socioeconómicos medios típicos.

Los participantes que señalaron no comer cuy aducen que no les agra-
da la apariencia del animal (entero, con cabeza y patas), que les genera 
una fuerte actitud de rechazo porque relacionan su apariencia con la de 
una rata.

No obstante, la mayoría de informantes refirió haber probado carne de 
cuy en alguna oportunidad y calificó la experiencia de positiva. Quienes la 
han degustado la valoran favorablemente y señalan que su sabor es muy 
agradable, y que entre los aspectos que más les agradan está el de poder 
comer hasta los huesos, ya que estos adquieren un sabor especial y son 
fáciles de masticar.

Las formas de consumo son diversas y responden a la procedencia de 
los entrevistados; se mencionó el cuy chactado, frito en bastante aceite, 
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además de otras preparaciones que dependen de las tradiciones culinarias 
adquiridas.

Algunas de las preparaciones evocadas fueron: cuy con maní, picante 
de cuy, cuy colorado, cuy al natural (con poco condimento), chicharrón, 
en pachamanca, cuy relleno entre otras. Aunque la mayoría refiere prefe-
rirlo frito y bien condimentado con pimienta, comino, ají colorado, ajos, 
sal y macerado desde el día anterior para que salga sabroso. Los invitados 
coinciden en su gusto por el cuy con huesos, que es como tradicionalmen-
te suele consumirse.

Quienes expresan su agrado por la carne de cuy pero no lo consumen 
con frecuencia señalan como una de las principales barreras la variable 
precio, dado que conocen que este oscila entre los 12 y 15 soles en los 
autoservicios de Lima, y que tendrían que comprar por lo menos 3 ó 4 
cuyes para toda la familia, lo cual no es suficiente. La mayoría refiere que 
cuando comen cuy lo mínimo es un cuy entero2.

Otra forma de abastecimiento son las encomiendas de provincias. 
Aunque actualmente se sabe que puede conseguirse carne de cuy en algu-
nos supermercados, los invitados señalan que el principal inconveniente 
es el precio.

La relación costo-beneficio de la compra de cuy resulta poco conve-
niente para los entrevistados porque el cuy tiene muy poca carne, con 
lo cual tendrían que comprar más unidades para que alcancen para la 
familia.

Algunos de los frenos en el consumo de cuy se relacionan con la di-
versidad cultural; hubo entrevistados de origen costeño o selvático que 
dijeron sentirse más distantes de las prácticas culinarias andinas tradicio-
nales.

Los consumidores de carne de cuy señalaron que solían comprarla 
únicamente algunos fines de semana, en determinadas ocasiones como 

2.	 Para calcular la demanda potencial, se tomará como referencia el consumo de media 
unidad por persona, lo que dará un estimado conservador del mercado.
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cumpleaños, visitas especiales, fiestas familiares o en reuniones que po-
pularmente se conocen como «cuyadas».

Algunos de los entrevistados mencionaron espontáneamente que el 
consumo de carne de cuy ofrece beneficios importantes para la salud. Le 
atribuyen propiedades como el fortalecimiento del sistema inmunológico, 
la regeneración física, la baja cantidad de colesterol, el alto contenido de 
vitaminas, entre otras.

Un buen número de invitados tenía conocimiento sobre la preparación 
del cuy; además, los participantes mostraron cierto arraigo por la forma 
tradicional y los estilos más naturales de prepararlo.

Con relación a los beneficios de la carne de cuy, la mayor parte de los 
participantes demostró conocer algunos o, al menos, haber oído acerca   
de ellos.

3. Vinculación de los resultados

Los resultados favorables con relación a la demanda de carne de cuy, las 
preferencias de consumo, las expectativas sobre nuevas presentaciones y 
la capacidad de compra llevan a sugerir una nueva presentación del pro-
ducto para cubrir la demanda esperada. 

Diseño del producto

A partir de los resultados de las pruebas cuantitativas y cualitativas, se 
concluye que el producto meta inicial por ofrecer será la carne de cuy 
«trozado», por su alto grado de aceptación y por su capacidad de romper 
con las barreras de consumo elementales que se le atribuyen3. Este pro-
ducto, al igual que las siguientes presentaciones, debe llevar los siguientes 
atributos:

3.	 Las variables «desagradable presentación» y «parecido a la rata» son las principales  
barreras para el consumo de carne de cuy.
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Intrínsecos

• 	El producto debe transmitir salubridad y frescura.

• 	Para la aceptabilidad del segmento joven, el producto debe ser moderno, 
de fácil consumo e innovador.

• 	Por el lado del consumo familiar, el producto debe denotar que es 
rendidor y para todos los usos.

Información disponible

• 	Peso.

• 	Procedencia.

• 	Raza.

• 	Valor nutritivo.

• 	Beneficios de la carne de cuy.

• 	Beneficios del empaque.

• 	Certificación de calidad.

• 	Marca.

• 	Modo de preparación.

• 	Garantía.

Atributos que se deben evitar

• 	Causar diferencia entre hombres y mujeres, edades y niveles socioeco-
nómicos.

• Color o característica que se asocien con la rata.

Pruebas técnicas

El producto «trozado» será empacado al vacío; se escoge este empaque 
por su presentación, practicidad, limpieza y durabilidad. Se realizaron 
pruebas con la carne de cuy trozada, sin patas y sin cabeza, en presenta-
ciones de dos, tres y cuatro cortes por empaque. Las especificaciones de 
las bolsas utilizadas se muestran en el cuadro 3.28
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Cuadro 3.28. Especificaciones de las bolsas para empacado al vacío

Producto Medida

Flexible 19 mm x 34 mm x 90 micras

Flexible 19 mm x 32 mm x 70 micras

Flexible 20 mm x 21mm x 70 micras

       Fuente: Alitecno S. A. C. 

Las muestras se almacenaron refrigeradas a una temperatura de cero 
grados (0° C); la calidad del producto se mantuvo a los 21 días de llevada 
a cabo la prueba. El producto debe utilizar una bolsa de 19 mm x 32 mm 
x 70 micras para adaptarse a la presentación elegida, por su resistencia y 
su tamaño.

La temperatura óptima para mantener un producto empacado al va-
cío, en el caso de las carnes, es de 0° C a 4° C, con un tiempo de vida del 
producto que se calcula como mínimo en 20 días. A partir de 4º C, la tem-
peratura se torna propicia para el crecimiento de bacterias.

En Estados Unidos, los productos cárnicos que se envasan al vacío 
se lavan con dióxido de cloro o ácido láctico al 2%. En la Comunidad 
Europea no se aceptan productos que contengan ácido láctico debido a la 
presencia de cloro. En el Perú, algunas empresas utilizan ácido láctico al 
2% para el envasado de sus productos. 

Pruebas de mercado

Los participantes en los focus groups evaluaron la presentación del nue-
vo producto «carne de cuy empacado al vacío, eviscerado y sin patas 
ni cabeza», observándose una gran aceptación. Se mostraron diferentes 
cortes que incluían el cuy entero y partido en 2, 3 y 4 presas. Las pre-
sentaciones que tuvieron más acogida fueron la de empaque de un cuy 
entero y la que contenía 4 presas.

Los invitados tuvieron actitudes positivas hacia dichas presentaciones, 
principalmente debido a que encontraban más atractivo al cuy presentado 
sin cabeza y sin patas, y a la visible limpieza del producto, la practicidad y 
funcionalidad de la presentación. Incluso quienes nunca habían consumido 
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cuy sostuvieron que, en caso de encontrarlo empacado de esa manera, sí 
considerarían probarlo.

Ante las presentaciones de la competencia, los participantes mostra-
ron actitudes negativas o de rechazo, principalmente frente a aquellas en 
las que el cuy aparecía entero (con cabeza y patas).

Como razón principal para que la presentación propuesta les resultara 
atractiva, los participantes señalaron: la limpieza, el cuy sin patas ni cabe-
za («no da asco»), el empaque que conserva mejor el producto, que se vea 
más higiénico, más fresco e innovador.

En cuanto a la presentación de filete de cuy especial para parrilla, esta 
no tuvo aceptación debido a que está muy arraigada la costumbre de co-
mer cuy con huesos.

Con respecto a los lugares de venta, las personas que participaron en 
los focus groups manifestaron que esperarían encontrarlo sobre todo en 
supermercados. Señalaron que percibían menor riesgo en sus compras a 
través de este canal; es decir, les generaba mayor confianza y una sensa-
ción de garantía el encontrar el producto en estos locales.

Con relación al precio, los entrevistados dijeron que estarían dispues-
tos a pagar por el nuevo producto entre 10 y 15 nuevos soles.

También se evaluaron varios nombres de marca para productos cár-
nicos, entre ellos: Tanhy (vida saludable), D´Primera, Rikesa, Buena Granja,        
De la Granja, Trozaditos, La Pulpita, La Carnecita, Tu Estilo y Gusty, los cua-
les no fueron del agrado de la mayoría, excepto De la Granja y D´Primera, 
que son los que remiten a la naturalidad y calidad de la carne.

En los focus groups los entrevistados produjeron nombres como: Diver-
sicarne, Del Día, Multicarne, Del Corral, De la Casa, Cuy Casero; de ellos, 
el mejor valorado fue Del Corral.

Entre las marcas para vender cuy envasado al vacío, el nombre consul-
tado fue el de Ricuy, que suscitó opiniones positivas debido a sus connota-
ciones andinas y por remitir directamente al sabor rico de la carne.
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De todos los nombres de marca propuestos, los más aceptados por los 
participantes de los focus groups fueron D’Primera y Ricuy.

Asimismo, cuando se les preguntó acerca de los elementos que debían 
incluirse en la presentación del nuevo producto, señalaron principalmen-
te los siguientes: información nutricional, recetas, fecha de vencimiento, 
peso, fecha de envasado y tiempo de cocción.

Existen dos razones primordiales para que el cuy se consuma con poca 
frecuencia: por un lado, los participantes que se niegan a consumirlo seña-
laron el rechazo que les genera su aspecto. Mientras que quienes consumían 
cuy dijeron hacerlo con poca frecuencia principalmente por la percepción 
negativa de la relación precio-calidad: el elevado precio del cuy y la escasa 
cantidad de carne que posee. Como razón secundaria, señalaron que en 
Lima no había costumbre de comer cuy, como sí ocurre en provincias.

Con respecto a la presentación propuesta, tanto los informantes del 
segmento medio típico como los del bajo superior manifestaron una ex-
celente aceptación; incluso quienes en un primer momento se mostraron 
reacios a consumir cuy dijeron estar dispuestos a probarlo si se les ofrecía 
de esa manera.

El precio es una de las variables que debe trabajarse hasta tener la me-
jor relación costo-beneficio.

Finalmente, cabe señalar que la carne de cuy empacada al vacío fue va-
lorada de manera positiva por los entrevistados, por su presentación sin-
gular sin cabeza ni patas, la cual resulta agradable y reduce la percepción 
de riesgo respecto al producto («ya no parece una rata»). Incluso aquellos 
más renuentes al consumo y la compra de carne de cuy se mostraron con 
una actitud positiva.

Este producto tiene posibilidades interesantes y es mucho mejor 
aceptado que las otras versiones que se ofrecen en el mercado. Si bien la 
introducción de esta preparación es novedosa, se sugiere además pensar 
rápidamente en una extensión de línea que ofrezca carne de cuy ya ade-
rezada o en otras formas creativas, para competir así con mayor ventaja 
diferencial y tener un plan contingente de márketing.
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4. Estimación de la demanda

Demanda de cuyes en Lima Metropolitana

La determinación de la demanda busca analizar la disposición de consumo y 
de pago entre la población de Lima Metropolitana frente a la carne de cuy.

Cuadro 3.29. Niveles socioeconómicos 

de Lima Metropolitana

NSE Porcentaje

Nivel A 3,40

Nivel B 14,6

(B1) 7,5

(B2) 7,1

Nivel C 31,7

(C1) 16,0

(C2) 15,7

Nivel D 32,3

Nivel E 18,0
		             Fuente: Apeim.

De acuerdo con la distribución de niveles socioeconómicos de APEIM, 
se seleccionaron los segmentos más atractivos para el consumo de cuy. 
Se eligieron los niveles socioeconómicos B2, C1, C2 y D. Se excluyeron 
los segmentos A y B1 por identificarse diferencias en las preferencias y el 
estilo de vida con relación a la mayor parte de la población.

De igual modo, se excluyó el segmento E por su dificultad en la capa-
cidad de pago. Dado que el estudio de Apeim no divide el segmento D 
en subcategorías, para efectos de un estudio conservador se descuenta un 
10% del segmento D bajo el supuesto de que se aproxima más a las carac-
terísticas del segmento bajo E.

Con los segmentos B2, C1, C2 y D1 se formaron dos grupos para faci-
litar la interpretación de resultados (cuadro 3.30).

El estudio considera la población de Lima Metropolitana entre 18 y 65 
años de edad. De acuerdo con el porcentaje total de los segmentos      
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seleccionados (67,9%), se determina el volumen comprendido en el estu-
dio (cuadro 3.31).

Cuadro 3.30. NSE comprendidos en el estudio

NSE Porcentaje

Nivel A 3,40

Nivel B 14,6

(B1) 7,5

(B2) 7,1

Nivel C 31,7

(C1) 16,0

(C2) 15,7

Nivel D 32,3

(D1) 29,1

(D2) 3,2

Nivel E 18,3

Subtotal B2/C1 23,10

Subtotal  C2/D1 44,80

Total 67,90
NSE Porcent   Elaboración propia.

Cuadro 3.31. Población comprendida en el estudio

Descripción Población Porcentaje

Población de Lima Metropolitana 8 139 694 100,0

Población mayor de 18 años Lima Metropolitana 5 687 077 69,9

Población entre 18 a 65 (estimación propia) 5 046 610 62,0

Población comprendida en el estudio 3 425 134 42,1

             Elaboración propia.

La población comprendida en este estudio llega a 3,4 millones de 
personas, lo que equivale al 42,1% del total de habitantes de Lima Metro-
politana.

Dentro de la población incluida en el estudio, existe un segmento que, 
a pesar de haber consumido cuy previamente, no desea hacerlo de nuevo; 
asimismo, en el grupo sin experiencia de consumo también existe una 
proporción que bajo ningún motivo la probaría.
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Cuadro 3.32. Población con resistencia al consumo de carne de cuy

Descripción Porcentaje Población

Sin experiencia de consumo previo 20,7  
    Nunca consumiría carne de cuy 61,3  

    Subtotal: Nunca probó, no probaría 12,7 433 919

Con experiencia de consumo previo 79,3  

    Definitiva y probablemente no consumiría 7,5  

    Subtotal: Alguna vez probó, pero no repetiría 6,0 203 795
     
Total: Definitivamente no consumiría carne de cuy 18,6 637 714

        Elaboración propia.

De este modo se puede calcular la cantidad de población que puede 
acceder al consumo de carne de cuy en Lima Metropolitana, según se des-
cribe a continuación. 

Cuadro 3.33. Consumidores de carne de cuy en Lima Metropolitana

Descripción Población Porcentaje

Población de Lima Metropolitana (Apoyo, 2007) 8 139 694 100,0

Población comprendida en el estudio 3 425 134 42,1

Población con resistencia a consumir carne de cuy 637 714 7,8

Consumidores potenciales de carne de cuy 2 787 420 34,2
         Elaboración propia.

Lo cual permite concluir que en Lima Metropolitana existen 2,7 millo-
nes de habitantes a quienes se puede ofrecer la carne de cuy. 

La demanda de cuyes en la capital se determina según la cantidad de 
unidades que el consumidor adquiere por la frecuencia de consumo. En 
ese sentido, si cada uno de los 2,7 millones de consumidores de cuy consu-
me media unidad de cuy por vez, considerando la frecuencia de consumo 
obtenida del estudio de campo se determina el consumo anual de cuyes 
en la capital.
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Cuadro 3.34. Consumo anual de cuyes en Lima Metropolitana

Frecuencia habitual  
de consumo 

Porcentaje
Media del  

periodo  
(en meses)

Repeticiones  
al año

Consumo  
anual de  

cuyes 

Demanda  
de cuyes

Semanal 4,7 0,2 51 25,7 3 368 796

Entre 8 y 15 días 4,2 0,4 31 15,7 1 832 426

Entre 16 y 29 días 9,9 0,8 16 8,0 2 207 637

De un mes a tres meses 39,1 2,0 6 3,0 3 269 644

Más de tres meses a seis 
meses

17,7 4,5 3 1,3 657 831

Más de seis meses a nueve 
meses

8,3 7,5 2 0,8 185 085

Más de nueve meses a un año 15,1 10,5 1 0,6 240 515

Más de un año 1,0 12,0 1 0,5 13 937

Consumo anual estimado de cuyes en Lima Metropolitana 11 775 870
Elaboración propia.

Se calcula un consumo anual de cuyes de 11,7 millones de unidades; 
de este modo se puede proyectar la demanda efectiva de dicha carne en 
base a la experiencia de consumo previa dentro del año y al potencial de 
consumidores.

Cuadro 3.35. Demanda efectiva de consumo de cuyes en Lima Metropolitana

Descripción Porcentaje Población

Población comprendida en el estudio   3 425 134

Experiencia de consumo previa 79,30

Experiencia de consumo dentro del año 72,70

Subtotal: Probaron cuy dentro del último año 57,70 1 975 458

Número potencial de consumidores de carne de cuy   2 787 420

Probabilidad de consumo en el año entre el potencial de 
consumidores

70,90  

Demanda efectiva anual de cuyes en Lima Metropolitana 8 345 614

Demanda efectiva mensual de cuyes en Lima Metropolitana 695 468

Elaboración propia.

De este modo, se estima que la demanda efectiva de consumo anual 
de cuyes en Lima Metropolitana es 8,3 millones de unidades, o de 695 mil 
unidades mensuales. 
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Según la demanda efectiva anual de unidades de cuy y la cantidad 
de población que las consumió en el último año, se puede determinar el 
promedio de consumo anual de cuyes por persona.

Cuadro 3.36. Consumo anual de cuyes por persona

Descripción Población

Demanda efectiva anual de cuyes en Lima Metropolitana 8 345 614

Consumieron cuy dentro del último año 1 975 458

Consumo anual de cuyes por persona 4,22

	 Elaboración propia.

Se puede concluir que un consumidor de cuy tiene una frecuencia de 
consumo de 4,22 unidades al año. El crecimiento que puede experimentar 
este grupo se detalla en el cuadro 3.37.

Cuadro 3.37. Demanda potencial de consumo de cuyes en Lima Metropolitana

Descripción Porcentaje Población

Potencial de consumidores de carne de cuy 81,4  

Probaron cuy dentro del último año 57,7  

Incremento de nuevos consumidores 23,7  

Número potencial de consumidores de carne de cuy   3 448 206

Potencial de crecimiento de consumidores de carne de cuy por 
persona

  5,23

Demanda potencial de consumo de cuyes al año en Lima 
Metropolitana

  10 324 026

Demanda potencial de consumo de cuyes al mes en Lima 
Metropolitana

  860 335

Elaboración propia.

Así, se puede determinar que el crecimiento de nuevos consumidores 
es  de 23,7%, lo que indica que el número potencial de consumidores de 
cuy se puede elevar a 3,4 millones, el consumo por persona anual a 5 uni-
dades de cuy, y la demanda potencial de consumo anual a10,3 millones de 
unidades, lo que equivale a 860 mil por mes.

El valor del potencial anual del mercado se puede determinar según 
la demanda potencial y el precio promedio de venta de carne de cuy be-
neficiado.
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Cuadro 3.38. Valor del potencial anual del mercado

Descripción Población

Demanda potencial de consumo de cuyes al año en Lima Metropolitana 10 324 026

Precio promedio de carne de carne de cuy beneficiado entero S/. 9,75 

Valor del potencial anual de mercado S/. 100 659 249 

Valor del potencial mensual del mercado S/. 8 388 271 

Elaboración propia.

El valor potencial del mercado de carne de cuy puede alcanzar 100,6 
millones de soles al año. La población comprendida en el estudio equivale 
al 42,1% de la correspondiente a Lima Metropolitana; si se descuenta la 
población que bajo ningún motivo consumiría carne de cuy, se calcula que 
hay 2,7 millones de personas (34,2% de la población capitalina) dispuestas 
a consumirla.

Con una demanda aproximada de 8,3 millones de cuyes anuales en 
Lima Metropolitana, se concluye que existe una oportunidad de mercado.

Demanda de cuy «trozado» en Lima Metropolitana

La presentación de cuy «trozado» es la alternativa con mayor expecta-
tiva de consumo. Para calcular la demanda que tendría, se considera la 
cantidad de habitantes dispuestos a consumir carne de cuy; se escoge el 
supermercado como canal de venta deseada y se selecciona la cantidad 
de habitantes con capacidad de pago entre 15 y 18 soles. Asimismo, se 
considera como factor positivo la reacción de consumo ante un cambio en 
la presentación y se toma como oportunidad al segmento que rechaza la 
presentación de cuy con cabeza y patas.

Si se considera una frecuencia de consumo de 4,22 unidades al año, se 
concluye que existe una demanda esperada de 98 mil unidades al año, o el 
equivalente a 8 mil unidades al mes.
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Cuadro 3.39. Consumo de cuyes «trozados» en Lima Metropolitana

Descripción Porcentaje Población

Potencial de consumidores de carne de cuy 100,0 2 787 420

Supermercado como lugar habitual de compra 3,5  

Consumo frecuente de cuy trozado 42,4  

Disposición de pagar entre 15 y 18 soles por cuy trozado 25,1  

Disposición definitiva de consumo por innovación de producto 54,5  

Razones por las cuales la presentación entera (cabezas y patas) no 
incrementa ventas

45,0  

Consumo actual de cuy trozado con mayor frecuencia 0,8 23 388

Consumo anual de cuyes por persona 4,22

Demanda anual cuy trozado 98,804

Demanda mensual cuy trozado 8,234

Elaboración propia.

La demanda esperada de la presentación «cuy trozado» puede incre-
mentarse por la expectativa del consumidor (67,1%). Al considerar que 
el consumo habitual es de 42,4%, se puede concluir que la expectativa de 
crecimiento es de 24,7% para este tipo de producto.

Cuadro 3.40. Incremento de nuevos consumidores 
por la presentación «cuy trozado»

Descripción Porcentaje Población

Expectativa del consumidor por la presentación del cuy trozado 67,1  

Cuy trozado como consumo de mayor frecuencia 42,4  

Incremento de nuevos consumidores de cuy trozado 24,7  

Número potencial de consumidores de cuy trozado   5 779

Demanda potencial de consumo de cuy trozado al año en Lima Metropolitana   123 218

Demanda potencial de consumo de cuy trozado al mes en Lima Metropolitana   10 268

Elaboración propia.

Descripción Porcentaje Población
Con una demanda esperada de 8 mil unidades por la presentación 

«cuy trozado» en supermercados y según la competencia actual, para 
efectos de esta investigación se determina un objetivo de ventas inicial 
equivalente al 25% de la demanda efectiva y, al finalizar el quinto año, una 
participación del 45% de una demanda esperada de 9,5 mil unidades.
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Influencia del entorno en el 
comportamiento del mercado 
de Lima Metropolitana

4

En este capítulo se estudia la estabilidad de los factores externos que in-
fluyen en el comportamiento del mercado de Lima Metropolitana. Incluye 
el análisis de las fuerzas de la estructura competitiva, los factores Septe y 
los factores del diamante de competitividad del sector del cuy, a efectos de 
rescatar las principales oportunidades que se pueden aprovechar y cono-
cer las amenazas que pueden afectar la buena marcha de la empresa.

1. Análisis del sector agropecuario

Definición del sector

El sector agropecuario contó con una participación del 8,3% del PBI en el 
año 2006; se calcula que el 31,6% (8,1 millones de habitantes) de la pobla-
ción nacional vive de la actividad agropecuaria y produce el 70% de los 
alimentos que se consumen en el Perú (Minag, 2007c).

En el cuadro 4.1 se aprecia la evolución de los subsectores agrícola y 
pecuario en los últimos doce años. En general, es favorable en compara-
ción con el PBI nacional; resalta un mayor crecimiento anual en el subsec-
tor pecuario.
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Cuadro 4.1. Comportamiento del PBI nacional y agropecuario (porcentajes)

PBI /año 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

PBI nacional 8,6 2,5 6,9 -0,7 0,9 3 0,2 5,2 3,9 5,2 6,4 8

PBI sector 
agropecuario

9,5 5,2 5,4 0,5 10,1 6,6 0,6 6,1 1,9 1,7 4,8 7,2

PBI subsector 
agrícola 

10,1 10,9 2,8 0,1 13 6,3 -2,3 6,1 1,6 -3,2 4 7,7

PBI subsector 
pecuario 

9,8 1 7,4 1,8 6,9 6,3 4,6 5,3 3 2 6,6 6,6

Fuente: Ministerio de Economía y Finanzas.

El Perú está favorecido por sus condiciones climáticas, ya que cuenta 
con 24 climas y 84 zonas de vida, sobre un total de 104 que existen en el 
planeta. Estas importantes características ofrecen una diversidad biológi-
ca que interactúa con el medioambiente agro-ecológico y por tanto es un 
valioso recurso natural que nos ubica con mayores ventajas comparativas 
(Minag, 2007c).

Panorama del sector

A continuación se analiza el subsector agrícola para conocer la disponibi-
lidad de alimentos para el cuy; el análisis del subsector pecuario sitúa el 
grado de importancia de esta especie en la economía del país.

Subsector agrícola

El Perú es considerado como uno de los doce países más diversos y se cal-
cula que posee entre el 60% y 70% de la diversidad biológica del mundo. 
Sin embargo, esta ventaja comparativa no ha sido muy bien aprovechada; 
por el contrario, en ciertas zonas del país se ha llegado a niveles críticos de 
deterioro, con algunos problemas como los siguientes (Minag, 2007c):

•	 Pobreza del campesinado, con escaso conocimiento de desarrollo 
tecnológico y sin visión de negocio.

•	 Economía de parceleros (minifundio); el 85% de agricultores tienen 
parcela con menos de 10 hectáreas y la mayoría entre 3 y 10 hectáreas 
(33%).
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•	 Un tercio del principal activo (que es la tierra) se encuentra inscrito 
en los registros públicos; el resto no tiene el respaldo para un apa-
lancamiento financiero.

•	 Desorden en la producción y disminución en su rentabilidad y com-
petitividad.

•	 Desarticulación entre los agentes económicos de la cadena productiva.

La organización de la agricultura en la ciudad de Lima y sus alrede-
dores ha cambiado considerablemente en los últimos 40 años, debido a 
tres factores. El primero es la tenencia de la tierra, afectada por la reforma 
agraria de 1969; el segundo es el proceso de urbanización como conse-
cuencia de las migraciones a partir de 1940; y el tercero es el cambio de las 
costumbres alimentarias en la capital, dado que las familias sustituyen en 
sus dietas a los carbohidratos por productos de origen animal.

La actividad de la superficie agrícola en el departamento de Lima se 
puede apreciar en el gráfico 4.1. Se observa que se registró un incremento 
del 60% entre 1961 y 1964, lo que implicó un aumento en 75 mil hectáreas, 
mientras que en el resto del país dicha superficie se incrementó en un 
183% durante el mismo periodo.

Fuente: Estudio de la dinámica de la agricultura en Lima, 1972-2002.

Gráfico 4.1. Superficie agrícola en el departamento de Lima, por años
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Con respecto al desarrollo de la producción agraria para Lima Metro-
politana y el Callao, se identifican tres valles importantes donde se realiza 
esta actividad: Rímac, Chillón y Lurín. La dinámica agraria se muestra en el 
gráfico 4.2. En estos tres valles, la superficie agrícola decreció en un 16%. 
Efectivamente, según los censos de 1972 y 1994, Chillón disminuyó en un 
9%, Rímac en un 36% y Lurín aumentó en 0,1% (Raymundo, Bussink y 
Prain, 2007).

Fuente: Estudio de la dinámica de la agricultura en Lima, 1972-2002.
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Gráfico 4.2. Superficie con cultivos en los valles de Chillón, 
Rímac y Lurín, por años

Actualmente, el principal cultivo de estos valles es el maíz chala; el 
agricultor considera rentable su producción dada su demanda, puesto 
que permite alimentar al ganado vacuno y a animales menores como el 
cuy. Asimismo, el precio resulta tan atractivo que ha desplazado a otros 
sembríos (gráfico 4.3).

Subsector pecuario

La característica principal del subsector es la crianza en minifundios. Los 
pequeños productores desarrollan esta actividad más con fines de super-
vivencia que para obtener beneficios económicos. Sin embargo, existe otro 
sector con una visión de desarrollo empresarial en las actividades de avi-
cultura, porcicultura, engorde de ganado vacuno y producción de leche, a 
cargo de empresas comerciales que generalmente están en la costa.
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El crecimiento del PBI correspondiente al subsector pecuario (6,6% en 
los años 2005 y 2006) se debe a dos factores: al aumento de la crianza de 
especies de consumo masivo, como el pollo, y al de la crianza tecnificada 
de «especies nativas», como los camélidos y los cuyes (Minag, 2007c).

Con relación a la especie nativa del cuy, el INIA encontró en el 2003 una 
población de 23 240 846 cuyes a nivel nacional, de los cuales 21 462 950 
correspondían a la sierra, 1 439 746 a la costa y solo 338 150 a la selva. 
Como consecuencia de los procesos migratorios del campo a la ciudad 
de las últimas décadas, la crianza se ha trasladado hacia la urbe; se calcula 
un promedio de 90 mil hogares urbanos, lo que representaría un millón de 
animales criados en la ciudad.

Actualmente, la municipalidad provincial de Lima, en coordinación 
con el Minag, asume la responsabilidad del sector agropecuario para con-
tribuir a su desarrollo. En tal sentido, se promueven cadenas productivas 
en los tres valles de la región: Rímac, Chillón y Lurín, al tiempo que se 
fomenta la crianza tecnificada del cuy y se organiza a las unidades agro-
pecuarias en asociaciones de criadores de cuyes.

Gráfico 4.3. Producción de principales cultivos en Lima

Fuente: Subgerencia Regional Agraria Metropolitana.
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La oferta disponible en Lima Metropolitana

A efectos de comprender la oferta disponible, es importante conocer la 
procedencia de la carne de cuy, que proviene tanto del entorno de Lima 
Metropolitana (oferta de procedencia interna) como de fuera de este en-
torno (oferta de procedencia externa). Véase al respecto el gráfico 4.4.

Oferta interna

Está determinada por los criadores de cuyes en la modalidad familiar, en 
la familiar comercial y en las granjas comerciales, ubicadas en el entorno 
de Lima Metropolitana, principalmente en la zona norte de Puente Pie-
dra, en la zona centro de Cieneguilla y Huachipa, y en la zona sur de 
Pachacamac y Lurín. La producción de los criadores de tipo familiar 
y familiar comercial es captada por acopiadores que luego la ofrecen 
a los mercados mayoristas o a los transformadores (restaurantes y clubes 
departamentales). 

Las granjas comerciales venden directamente a los supermercados, a 
los mercados mayoristas y a los transformadores; estos últimos son quie-
nes ofrecen el producto al consumidor final.

Oferta externa

Está determinada por los criadores de cuyes del tipo familiar y familiar 
comercial que se ubican en zonas exteriores de la capital, principalmente 
en las ciudades de Huaraz, Huancayo, Arequipa y en el norte y sur chi-
co de Lima. El producto ingresa a través de transportistas acopiadores, 
quienes lo expenden a los mercados mayoristas, que luego lo ofrecen a los 
transformadores y así llega al consumidor final. Solo en el caso de la Cor-
poración Wong, esta se abastece directamente de un proveedor externo 
ubicado en el valle del Mantaro, y la comercialización se hace a través de 
su cadena de supermercados.

Actores de la oferta y flujo de comercialización

Los actores que intervienen en la oferta de este producto y que forman 
parte del proceso de comercialización se describen a continuación:
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Criadores 

Los criadores de carne de cuy son de tres tipos: crianza familiar, crianza 
familiar comercial y granjas comerciales (Chauca, 2007).

La crianza familiar está distribuida en las zonas marginales de la 
ciudad y en el área rural de la provincia. Es básicamente para autocon-
sumo; sin embargo, quienes tienen la posibilidad de ofrecer este pro-
ducto lo hacen por intermedio de los acopiadores, quienes finalmente 
lo llevan a los mercados mayoristas.

Los productores familiares comerciales se encuentran fuera del área 
urbana. En este caso, se ponen en práctica las mejores técnicas de cría y, 
por tanto, existe una mayor producción y excedentes para ofrecer; los 
acopiadores recolectan los animales vivos para luego venderlos a los mer-
cados mayoristas.

Las granjas comerciales también están ubicadas en la periferia de la 
ciudad y próximas a los valles cercanos a la capital (Chillón, Rímac y 
Lurín), por su proximidad a las zonas donde se cultiva el forraje1. Es una 
actividad orientada netamente al mercado y por tanto la crianza es tecni-
ficada, en este caso con animales de línea selecta. El flujo de comerciali-
zación es directamente hacia los mercados mayoristas, transformadores y 
supermercados. 

Intermediarios

Según Ordóñez (2003), son el vínculo entre los productores y los siguien-
tes agentes:

•	 Transportistas: Son los que ingresan la oferta externa proveniente 
de Huaraz, Huancayo y Arequipa al mercado de Lima, a los merca-
dos mayoristas (y especialmente al de Pocitos).

•	 Acopiadores o malleros: Son los que acopian cuyes vivos de las 
granjas familiares y familiares comerciales, recolección que se hace 

1.	 Forraje: chala, alfalfa, brócoli, etcétera, que son la base de alimentación de los cuyes. 
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en función de la disponibilidad de animales, que luego se venden 
de preferencia a los mercados mayoristas.

Mercados mayoristas

•	 Mercado de Pocitos: Está ubicado en las primeras cuadras de la aveni-
da Zarumilla, en el distrito de San Martín de Porres. En los puestos 
de un sector especializado de dicho mercado se expende el cuy vivo 
y puede ser beneficiado en ese mismo lugar. Paralelamente, en otros 
lugares del mercado (sin puesto), se ofrecen de manera informal cu-
yes de diversos tamaños y edades. Generalmente, estos vendedores 
provienen del distrito de Huaraz y realizan sus ventas en sus pro-
pios vehículos de transporte (Ordóñez, 2003).

•	 Mercado Mayorista N.° 1 (La Parada): Está situado en la segunda 
cuadra de la avenida Aviación, en el distrito de La Victoria. El pro-
ducto se comercializa de dos formas: sacrificado y vivo. Se sabe que, 
en el caso del cuy vivo, su procedencia es de las provincias de Mala, 
Cañete y Huaraz (Ordóñez, 2003).

•	 Mercado Central de Lima: Sus instalaciones se encuentran en el  
Cercado de Lima. En este lugar, son muy pocos los puestos que 
venden el producto; sin embargo, en las proximidades existen dos 
sitios (quintas) en donde se vende el cuy como mascota (Ordóñez, 
2003).

•	 Mercado Ciudad de Dios: Está ubicado en San Juan de Miraflores. 
Aquí los puestos no venden exclusivamente cuyes, sino que lo ha-
cen a la par con la venta de conejos y aves (Ordóñez, 2003).

Los transformadores del producto

Denominamos así a los establecimientos (restaurantes y clubes depar-
tamentales) que transforman el cuy en diversos potajes, dándole valor 
agregado en su preparación y presentación.

Según el estudio de mercado que hizo Perucuy2 en el 2006 sobre                 
el abastecimiento de carne de cuy en estos establecimientos de Lima       

2. Empresa especializada en el animal nativo cuy.
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Metropolitana (Perucuy, 2007), el 56,14% de los entrevistados se abastece 
de granjas semicomerciales y comerciales. El 24,56% se provee de acopia-
dores, quienes consiguen el cuy en los mercados mayoristas, en granjas 
familiares y familiares comerciales. Del mismo modo, un 14,03% lo hace a 
través de los mercados mayoristas y solo un 5,27% posee su propia granja 
(gráfico 4.5).

El mismo estudio revela que el 61,82% de los establecimientos deman-
dan el cuy recién beneficiado, por su facilidad para prepararlo. Por otro 
lado, el 32,73% lo adquiere vivo debido a su confianza en este estado, y 
solo un 5,46% lo obtiene beneficiado refrigerado (gráfico 4.6).

Fuente: UNALM.

Gráfico 4.5. Abastecimiento de carne de cuy a los 
establecimientos de Lima Metropolitana (2005)
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Gráfico 4.6. Forma como compran la carne de cuy
 los establecimientos de Lima Metropolitana

Beneficiado 
refrigerado

 5%

Vivo
33%

Beneficiado 
fresco
62%



77Influencia del entorno en el comportamiento del mercado de Lima Metropolitana

Restaurantes

En estos establecimientos se preparan distintos platos con este producto. 
Por su ubicación, se pueden identificar dos grupos:

•	 Los de la zona urbana, del tipo gourmet y tradicional.

•	 Los de la periferia de Lima, de tipo campestre y recreacional.

El nuevo estilo culinario, concebido a través de la cocina novoandina, 
ha despertado el interés de los gastrónomos en retomar el pasado y resca-
tarlo para revalorizar los insumos de origen andino. De esta manera, los 
restaurantes tipo gourmet, del nivel de Astrid & Gastón, San Ceferino y La 
Tranquera, entre otros, vienen ofreciendo este producto cárnico en dife-
rentes presentaciones: cuy a punto de maní, cuy al orange (López, 2007), 
cuy a la brasa. El consumidor, en este caso, es un cliente del nivel socioeco-
nómico alto; el cuy también tiene buena aceptación entre los turistas.

Los restaurantes del tipo tradicional, como El Rocoto y Las Pachaman-
cas, entre otros, ofrecen el producto entero o en diversas formas, como 
frito, chactado, a la parrilla, etcétera.

Estos establecimientos en general son abastecidos por granjas comer-
ciales, que ya han sido debidamente seleccionadas por el tipo de calidad, 
peso y sanidad que deben ofrecer. 

Los restaurantes campestres se ubican principalmente en Huachipa, 
Cieneguilla y Pachacamac, donde hay centros de crianza y granjas, lo cual 
acorta el flujo de comercialización. Su mayor demanda se da los fines de 
semana. En este caso, el consumidor también es de tipo tradicional.

Los clubes departamentales y provinciales

Por su naturaleza, estos centros congregan a las personas procedentes de 
su lugar de origen, quienes acuden con el ánimo de mantener las costum-
bres y tradiciones de su tierra natal; la comida es una de ellas. Por esta 
razón se pueden encontrar los platos típicos de la región, y los potajes con 
carne de cuy son uno de los preferidos. Este producto cárnico es proveído 
por acopiadores y granjas comerciales.
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La mayor afluencia ocurre sobre todo en las fechas festivas regionales 
y en los fines de semana; por consiguiente, en esos días aumenta la de-
manda de esta comida típica. El público en general es de diferentes estra-
tos sociales y en su mayoría proviene del interior del país. 

Los supermercados

Las cadenas de supermercados actualmente vienen incrementando su 
participación en las ventas minoristas de Lima Metropolitana, toda vez 
que las familias encuentran en ellos diversidad de productos y servicios, 
garantía, calidad y buen precio. Aunque el nivel de penetración es del 
26%, (muy por debajo de otras ciudades de la región)3, la perspecti-
va de crecimiento es muy favorable para los siguientes años (Nuevas 
Pymes, 2007).

Por tanto, los supermercados son un importante canal de comercia-
lización de carne de cuy, dado que el consumidor final los considera 
confiables por ofrecer: garantía, calidad, peso y sanidad. Nuestro úl-
timo estudio de mercado, hecho para esta investigación, revela que el 
71% de quienes están dispuestos a consumir carne de cuy sugieren el 
supermercado como punto de venta. Ante esta situación, las cadenas 
de supermercados Corporación Wong, Tottus y Plaza Vea lo vienen ofre-
ciendo en razón al incremento de ventas (Perucuy, 2007). A continuación 
se expone el comportamiento de estos tres supermercados principales.

La Corporación Wong

Merecen especial atención las ventas de carne de cuy en la Corporación 
Wong, ya que empezó con su introducción en los Hipermercados Metro 
en el año 2002. Las ventas iniciales apenas llegaban a las 30 unidades 
quincenales y en la actualidad se venden aproximadamente 800 uni-
dades semanales. Desde mediados del 2004, se ha introducido la carne 
de cuy en los supermercados Wong, que se orientan a estratos de mayor 
poder adquisitivo, pero con otro tipo de presentación: cuy sin patas y sin 
cabeza, deshuesado y enrollado. Las ventas en el periodo 2004-2005 regis-

3.	 Porcentaje de participación de supermercados en la región: Santiago de Chile (80%), 
México D. F. (80%), Bogotá (70%) y Quito (60%).
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traron un 100% de incremento y en el periodo 2005-2006 crecieron en 18% 
(García, 2007).

La empresa que les provee este producto es Agrocap, que ha logrado 
asociar a un grupo de 160 familias criadoras del valle del Mantaro en 
Junín; tras un proceso de asesoramiento en temas de crianza y producti-
vidad, estas familias han logrado revertir su situación y pasar de simples 
criadores a productores más tecnificados (Cárdenas, 2006).

El producto viene desde el valle del Mantaro y, cuando llega a Lima, 
se toman muestras para realizar pruebas organolépticas, bacteriológicas, 
de temperatura de conservación y se hace la revisión exterior del mismo 
animal. Para expender el producto, Wong exige a su proveedor que se 
aplique el sistema de control de calidad HACCP en el proceso de benefi-
ciado. 

El precio de venta por unidad es de aproximadamente 14,50 nuevos 
soles por cuy entero de 550 gramos; de 18,50 nuevos soles por la presen-
tación sin cabeza ni patas y con un peso de 400 gramos; y de 22,50 nuevos 
soles por el cuy deshuesado de 400 gramos. Todas las presentaciones son 
empacadas al vacío. 

Hipermercados Tottus

Esta cadena de supermercados comercializa la carne de cuy desde fines 
del 2002; ha incrementado sus ventas iniciales de 80 unidades mensuales, 
en noviembre del 2002, hasta 1527 carcasas registradas en agosto del 2006 
(Cárcamo, 2006). Esto se muestra en el cuadro 4.2.

Cuadro 4.2. Volumen de venta por unidades en Hipermercados Tottus

Enero 400 844 882 1 127 3 253

Febrero 400 770 790 850 2 810

Marzo 310 880 826 1 039 3 055

Abril 330 820 1 090 1 140 3 380

Mayo 535 1 300 1 123 1 378 4 336

Junio 490 1 069 1 028 1 390 3 977

Julio 460 895 1 058 1 487 3 9000
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Agosto 512 936 948 1 527 3 923

Septiembre 520 667 730 1 304 3 221

Octubre 480 738 920 1 085 3 223

Noviembre 80 590 897 710 1 078 3 355

Diciembre 580 1 180 1 068 840 3 668

Total general 600 6 207 10 884 10 945 13 405 42 101
         Fuente: Gemats S. R. L.

En un determinado momento tuvieron más de un proveedor; todos 
cumplían con los estándares requeridos por ellos; sin embargo, en la 
actualidad trabajan con un solo productor comercial, que es la empresa 
Gemats. El control de calidad comprende una auditoría quincenal de las 
instalaciones y del proceso de beneficiado.

La presentación con la que se expende es la del cuy entero sin macerar 
o cuy entero macerado; el valor agregado ha sido dado por el comprador 
en este último caso. El valor de venta es de 14 nuevos soles por una carca-
sa de aproximadamente 550 gramos.

Supermercados Peruanos Plaza Vea

Este establecimiento comercial ha retomado la venta de carne de cuy, pues 
un tiempo atrás dejaron de hacerla porque la oferta era discontinua y no 
había seguridad sanitaria entre sus proveedores de entonces.

Actualmente, se abastecen de la granja comercial Aycha Andean S. A. 
C., del Instituto Peruano de Desarrollo Agrario (IPDA) y de Otto Kunz, 
quienes cumplen con las exigencias de homogeneidad, calidad y sanidad 
del producto. Con relación al tipo de expendio, Aycha Andean S. A. C. y 
el IPDA ofrecen solo una presentación final: cuy entero (con patas y cabe-
za) congelado. El valor de venta por unidad es de 11,90 nuevos soles por 
un peso aproximado de 450 gramos. Otto Kunz ofrece la presentación de 
cuy fileteado y de cuy entero, ambos empacados al vacío y con un valor 
de venta de 20 nuevos soles por un peso aproximado de 400 a 420 gramos 
(Ameghino, 2007).

Cuadro 4.2 continuación
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El consumidor final

Es el último eslabón de la cadena. Se identifica a un grupo cuyo consumo 
se basa en la costumbre o la tradición. También se considera a aquellas 
personas dispuestas a consumir carne de cuy en una nueva presenta-
ción. Quienes lo consumen normalmente lo hacen en fechas especiales o 
reuniones familiares.

Análisis cuantitativo

El estudio que hizo Ordóñez en el año 2002 sobre el volumen que se 
ofrece en Lima Metropolitana encontró una oferta anual de 293 650    
cuyes, provenientes de los mercados mayoristas y las granjas comercia-
les (Ordóñez, 2003). La distribución aparece en el cuadro 4.3.

Cuadro 4.3. Oferta anual de cuyes en Lima Metropolitana

Oferta total

Oferta de mercados
mayoristas Oferta de granjas a

establecimientos y
público en general

Total
Oferta externa
de provincias

Oferta interna de
granjas al mercado

169 000 91 000 33 650 293 650

	 Fuente: Ordóñez (2003).

No se dispone de estudios con cifras recientes sobre el tema; sin em-
bargo, las proyecciones de la UNALM muestran cifras crecientes año a 
año, con lo cual se establece que para el 2007 la oferta sería de 349 286 
unidades, tal como se ve en el cuadro 4.4.

Cuadro 4.4. Demanda proyectada hasta el 2012 en Lima Metropolitana

Año
Demanda

proyectada
Oferta

proyectada
Demanda

insatisfecha

2003 610 994 303 579 307 415

2004 621 776 314 070 307 706

2005 631 849 325 159 306 690

2006 642 404 336 884 305 520

2007 651 707 349 286 302 421
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2008 660 945 362 409 298 536

2009 669 498 376 300 293 198

2010 679 070 391 009 288 062

2011 688 579 406 588 281 991

2012 697 944 423 094 274 850

		  Fuente: Universidad Nacional Agraria La Molina.

2. Análisis de la competencia

Para analizar la estructura competitiva, se entrevistó a expertos en inves-
tigación y producción, y esto se complementó con información secundaria 
del portal agrario del Ministerio de Agricultura, conferencias realizadas 
en ADEX (I y II Seminario Internacional del Cuy), además del estudio de 
Ordóñez (2003). Como resultado, se definieron las cinco fuerzas competi-
tivas de Porter que a continuación se describen.

Poder de negociación de los compradores

Se distingue una serie de agentes económicos de la cadena productiva, 
cuyo poder de negociación varía como sigue: 

Los acopiadores o malleros

Son agentes informales que compran cuyes a los criadores de tipo familiar 
y familiar comercial, imponiéndoles sus precios. Su poder de negociación 
es alto debido a que:

•	 Negocian con personas de bajo nivel cultural y poco conocimiento 
del negocio.

•	 Compran a diversos criadores que cuentan con una escasa producción 
de animales.

•	 Ofrecen cierta seguridad a los criadores por ser sus compras continuas.

Cuadro 4.4 continuación
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Los mercados mayoristas

Poseen un alto poder de negociación porque:

•	 Compran constantemente y en gran volumen, lo que les permite 
manejar el precio.

•	 No tienen la exclusividad con un solo proveedor, ya que cuentan con 
varios a la vez.

Los transformadores (restaurantes)

Son agentes formales y con alto poder de negociación en razón de que:

•	 Hacen compras frecuentes.

•	 Generalmente pagan al contado y adquieren mayores volúmenes, 
lo cual les permite manejar el precio del insumo.

•	 Pueden decidir a qué productor comprarle.

Los supermercados

Tienen un alto poder de negociación en la compra, debido a lo siguiente:

•	 Adquieren volúmenes constantes.

•	 Pagan mejor precio.

•	 Ofrecen seguridad en la compra, dada la formalidad del negocio.

•	 La promoción y venta del producto en estos establecimientos le da 
al productor mayor prestancia.

Los conceptos de sanidad y calidad del producto son relevantes aquí, 
pues permiten mostrar otra imagen.

El consumidor final

Tiene un bajo poder de negociación, por lo siguiente:

•	 Efectúa compras por unidades, por lo que la transacción económica 
es mínima.
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•	 No forma parte de una asociación, ya que se trata de personas dispersas 
y numerosas.

•	 Las compras se realizan ocasionalmente.

•	 Es un producto cárnico alternativo.

Cuando el consumidor final adquiere el producto transformado en 
un restaurante de tipo gourmet o campestre, tiene una mayor exigencia en 
cuanto a la calidad, el sabor, la sanidad y la presentación del producto.

Poder de negociación de los proveedores

Para efectos del presente análisis, se evalúan los diferentes agentes. 

Los productores, tanto los criadores de cuyes en la modalidad familiar 
como familiar comercial, tienen escaso poder de negociación porque:

•	 No están asociados.

•	 Tienen baja producción y, por ende, venden pocas cantidades.

•	 Su vinculación en la cadena es a través de los acopiadores informales. 

•	 No cuentan con capacidad para cumplir con los niveles de calidad, sanidad 
y estandarización.

•	 Sus recursos económicos son escasos.

Los acopiadores y malleros tienen un bajo poder de negociación de-
bido a que:

•	 Comercializan pocas unidades.

•	 No forman parte de una asociación.

•	 Sus operaciones son informales.

Los productores comerciales tienen un alto poder de negociación en 
la venta porque:

•	 Manejan varios canales de comercialización.

•	 Cuentan con varios compradores.
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•	 Tienen capacidad para suministrar los pedidos requeridos con ca-
lidad y sanidad.

Los mercados mayoristas tienen un alto poder de negociación debi- 
do a que:

•	 Disponen de cierto volumen permanente del producto.

•	 Son un número reducido.

Los transformadores tienen un poder de negociación intermedio en la 
venta porque:

•	 Los restaurantes especializados y de prestigio, sobre todo los de 
tipo gourmet, fijan un alto precio por el servicio que ofrecen, pero 
también es cierto que atienden a una reducida clientela, que a la vez 
es exigente en calidad y sabor.

Los supermercados tienen un alto poder de negociación ante el consu-
midor final porque:

•	 Determinan el precio de venta.

•	 Están debidamente constituidos.

•	 Ofrecen la imagen de seguridad, calidad y sanidad, que son ventajas 
importantes para imponer su precio.

Los proveedores de animales reproductores tienen un alto poder de 
negociación por ser estos el principal insumo en la crianza y la reproduc-
ción.

Los proveedores de forraje, al igual que los sembradores de alfalfa y 
chala, poseen un poder de negociación variable, ya que se trata de un pre-
cio que está determinado por las fluctuaciones de la oferta y la demanda; 
llega a ser alto en el invierno, que es cuando escasean los pastos.

Situación similar es la de los proveedores de alimentos balanceados 
—como Cuyina y Cogorno, entre otros—, cuyo poder de negociación 
también es bajo, toda vez que existen en el mercado muchos productos de 
similares características, pero de menor tamaño.
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Los abastecedores de productos sanitarios tienen escaso poder de 
negociación, porque no son muy demandados por los criadores, que des-
conocen la importancia de los aspectos sanitarios.

Los proveedores de equipos técnicos también tienen poco poder de 
negociación, puesto que los criadores todavía no utilizan la tecnología en 
los procesos de crianza y productividad.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Es factible que en el mercado de cuyes de Lima Metropolitana ingresen 
nuevos competidores, dado que no existen barreras de entrada significati-
vas que eviten esta situación; se presenta el siguiente panorama:

•	 No existe una marca del producto que esté posicionada en el mercado.

•	 No hay un productor o comercializador de gran escala; solo hay 
muchos pequeños productores dispersos geográficamente.

•	 Los fondos de inversión inicial que se requieren no son elevados.

•	 Es escaso el nivel tecnológico en la producción de carne de cuy.

•	 Hay ausencia de asociaciones o gremios de productores y comercia-
lizadores.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos para la carne de cuy en el mercado capitalino son 
los otros productos cárnicos.

Las carnes que más se consumen son de tres tipos: pollo, pescado y 
vacuno (cuadro 4.5). El caso de la carne de pollo merece especial atención 
porque representa el 50% del consumo nacional de carnes. Su consumo 
per cápita se ha incrementado en los últimos 10 años y ha pasado de 14 a 
24,5 kilos por habitante al año; esto se explica por su mayor oferta, la faci-
lidad de su preparación y su menor costo de producción.

La aplicación de tecnología en este producto y la fuerte demanda han 
logrado que su precio de venta sea la cuarta parte del valor que representa 
la carne de cuy.
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Cuadro 4.5. Consumo per cápita de carnes

Tipo de carne Kilos por habitante al año

Aves 24,5

Pescado 12,2

Vacuno 5,4

Porcino 3,16

Ovino 1,2

Cuy 0,65

Caprino 0,3
		       Fuente: Dirección General de Promoción Agraria.

También destaca el consumo de la carne de pescado, al existir una 
gran oferta de diversos productos y a diferentes precios; estos permiten 
realizar muchas alternativas de potajes, compitiendo así con la carne de 
cuy en los niveles de proteína (21%) y grasas (8%).

Para el caso de la carne de vacuno, las preferencias a nivel nacional no 
la favorecen, debido a que ha disminuido el consumo de carnes rojas per 
cápita. En el periodo 1961-1965 se consumía 6,62 kg/hab./año y llegó a 5,4 
kg/hab./año en el 2001. También existe el consumo ocasional de carnes 
en restaurantes especializados, como en el caso del conejo, la trucha y el 
pato; estos productos cárnicos son los que más compiten como sustitu-
tos de la carne de cuy. El precio es similar en todas estas variedades; sin 
embargo, el gusto, el tipo de preparación y la costumbre o tradición son 
fundamentales para su elección.

Rivalidad entre competidores

No existe una marcada rivalidad entre los competidores actuales en el 
mercado de Lima Metropolitana. Podemos identificar como principales 
actores ofertantes a los supermercados Wong-Metro, Tottus, Plaza 
Vea y los mercados mayoristas de Pocitos, N.° 1 (La Parada), Ciudad 
de Dios y el Mercado Central; todos ellos expenden sus productos a un 
mercado cautivo e insatisfecho, lo que les permite obtener actualmente 
mayores márgenes, por presentar la siguiente situación:
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•	 Pocos competidores que ofrecen carne de cuy.

•	 Ausencia de campañas publicitarias agresivas.

•	 Escasa promoción del producto.

•	 Falta de nuevas propuestas alternativas del producto (variedad en la 
presentación).

3. Análisis del entorno Septe

Factores demográficos y socioculturales

Un importante fenómeno demográfico del siglo pasado en nuestro 
país ha sido la intensificación de las migraciones internas, desde áreas 
rurales hacia zonas urbanas. Según datos del INEI, en 1972, aproxima-
damente 2,5 millones de habitantes vivían fuera de su lugar de origen. Sin 
embargo, en el año 2003, esta cifra llegaba a los 5,1 millones, casi el 19,25 
% de la población total del país (Loveday, Molina y Rueda, 2005).

Lima no fue ajena a esta realidad y experimentó grandes flujos migra-
torios, tal como se evidencia en el cuadro 4.6; desde 1972 hasta el 2002 se 
ha mantenido un porcentaje constante promedio del 33% de inmigrantes 
con respecto a la población total de la ciudad.

Cuadro 4.6. Las migraciones en Lima y Callao

Año del censo
poblacional

Población total de
Lima y Callao

Inmigrantes
Porcentaje de 
inmigrantes

1972 3 927 015 1 398 315 35,61

1981 5 447 345 1 818 113 33,38

1993 7 081 888 2 392 014 33,78

2002 8 535 682 2 816 775 33,00

	 Fuente: INEI (Censos 1972, 1981, 1993; estimación 2002).

Estos movimientos en el interior del país han modificado considera-
blemente la distribución poblacional. A nivel de las regiones naturales, 
es evidente el traslado de personas de la sierra hacia la costa y, específica-
mente, hacia la ciudad de Lima. Las cifras son muy elocuentes; si evalua-
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mos lo ocurrido entre 1940 y 1993, veremos que la población de la sierra 
pasó a representar de un 65% a un 36% con relación a la población total 
del país. La situación inversa ocurrió en Lima Metropolitana, que pasó de 
un 10% a un 24% (ver gráfico 4.7).

Gráfico 4.7. Distribución de la población según regiones naturales

Fuente: INEI (Censos poblacionales 1961, 1972, 1981 y 1993).
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Como consecuencia de estos procesos migratorios internos, se produ-
jeron algunos efectos sociales significativos, los cuales se traducen en un 
cambio cultural que influye tanto en los receptores como en los emisores. 
Dicho cambio se refiere a la variación de los hábitos, conocimientos y acti-
tudes, vale decir, las costumbres y tradiciones de los migrantes andinos se 
incorporan a la sociedad urbana de Lima.

El conjunto de manifestaciones que expresan la vida tradicional de 
un pueblo —la cual se ve reflejada en pensamientos, música, creencias, 
alimentación y otros— progresivamente se va adecuando a su nuevo es-
pacio, el mismo que se va consolidando en la medida en que interactúan 
los factores personales en un determinado ámbito geográfico. De esta 
manera, la sociedad andina se ha insertado en el medio urbano y ha sa-
bido llegar con sus costumbres, sus tradiciones y su buena alimentación, 
ofreciéndonos, entre otros productos, la carne de cuy.
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Surgen ahora nuevas tendencias de consumo a través de comidas con 
valor nutritivo, como ocurre con la «comida novoandina». Esta cocina 
viene ganando cada vez más adeptos entre los consumidores limeños. 
La idea es rescatar los ingredientes propios de las antiguas tradiciones 
culinarias andinas, complementándolas con técnicas de elaboración y pre-
sentación de la cocina internacional. 

Factores económicos

El Perú viene teniendo un desarrollo macroeconómico favorable. En el 
año 2006 el PBI creció en un promedio del 8,03% con relación al año ante-
rior (Instituto Nacional de Estadística, 2007); y ha mejorado la deuda con 
los mercados financieros internacionales. A diciembre del 2006, las reser-
vas internacionales brutas llegaban a 17 329,2 millones de dólares (Banco 
Central de Reserva, 2007), la balanza comercial tuvo un saldo favorable de 
8853 millones, lo que significó un aumento del 68%, y las exportaciones 
crecieron en 37%, lo que significa un total de 23 750 millones de dólares 
(Interseguros, 2007).

Asimismo, las proyecciones de crecimiento económico para el año 
2007 se mostraban favorables, puesto que solo en el primer semestre había 
un acumulado de 7,78% a nivel nacional (El Comercio, 2007).

Sin embargo, todavía es poco lo que se ha logrado obtener en términos 
de reducción de pobreza. En el periodo comprendido entre el 2001 y el 
2004, solo se había logrado reducir 2,7%, es decir, de 54,3% pasó a 51,6% 
(Ophélimos, 2007).

Para el caso específico de Lima Metropolitana, datos presentados por 
el INEI mostraban que, en los meses de mayo, junio y julio del 2007, la 
población económicamente activa ocupada aumentó en 8,1%, equivalente 
a 306 mil personas, con relación al mismo periodo del año anterior. De 
igual forma, el empleo aumentó 8,9% en el caso de las micro y pequeñas 
empresas, cuya mayor proporción superó a las medianas y grandes em-
presas, que crecieron en 5,9%. El ingreso promedio mensual alcanzó los 
866,50 nuevos soles, según una evaluación de agosto 2006 a julio 2007 (El 
Comercio, 2007).
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Un estudio de la empresa Apoyo en Lima Metropolitana revela que, en 
términos reales, el ingreso de los hogares ha crecido en 20% desde el 2001 
hasta el 2007; el ingreso promedio mensual de un hogar es de 600 dólares, 
vale decir 1800 nuevos soles. El mismo estudio señala que el presupuesto 
familiar asignado para alimentación corresponde a un tercio; el otro tercio 
son gastos corrientes (transporte, servicios y educación); y el último tercio 
se destina a entretenimiento y calzado (Apoyo, 2007).

También se calcula que alrededor del 25% de los hogares limeños de 
los niveles socioeconómicos A y B percibe casi dos tercios de los ingresos 
de toda la ciudad. Más de la mitad de los hogares limeños perciben que 
su ingreso actual les alcanza para sus gastos del hogar, situación que ha 
ido mejorando en los últimos tres años, sobre todo en los niveles C, D y E 
(Apoyo, 2007).

Factores políticos y legales

El actual Gobierno establece como interés nacional la promoción, el 
fomento y el desarrollo de actividades económicas rurales en la sierra, 
además de la industrialización de productos que se obtengan en estas 
actividades. Para tal efecto, se ha creado el programa Sierra Exportadora 
como un organismo público descentralizado. 

En el 2007, Sierra Exportadora diseñó un plan estratégico para mejorar 
competitividad rural y el alineamiento de incentivos. El mismo concuerda 
con el Plan Nacional de Competitividad, el Plan Nacional Exportador y 
el Plan de Desarrollo Agrario. La idea fundamental reside en articular los 
esfuerzos productivos de los pobladores con la empresa privada, con el fin 
de colocar los productos nacionales en los mercados del mundo.

Con relación a la crianza de cuyes, el programa Sierra Exportadora 
propone unificar el paquete tecnológico para incrementar la producción 
sostenible de la carne de cuy, contribuyendo al ingreso económico del 
criador (Sierra Exportadora, 2007).

Desde el punto de vista legal, cabe comentar el proyecto de ley 1773-
2001/CR que busca declarar al cuy (Cavia porcellus) como especie nativa 
del Perú y patrimonio natural de la nación, con el fin de promover su 
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producción y consumo. Esta iniciativa pretende delegar al Minag el desa-
rrollo de un plan de crianza del cuy que contemple las particularidades 
de cada región.

Factores tecnológicos

Las investigaciones del INIA revelan que, después de 35 años, se han 
obtenido respuestas halagadoras en las áreas de mejoramiento genético, 
nutrición, alimentación y manejo, lo cual ha dado como resultado la raza 
Perú. Con dos meses de crecimiento, los cuyes de esta raza alcanzan hasta 
un kilo de peso, frente a los 386 gramos que obtienen los cuyes criollos; 
esta nueva raza inclusive puede llegar a la edad adulta con 2,5 kilos.

Existen tres niveles de crianza a nivel nacional: el rural para el con-
sumo familiar, el familiar comercial de los hogares que son criadores 
para los mercados, y las granjas comerciales (ubicadas generalmente 
en la costa) que cuentan con una relativa infraestructura y mayor pro-
ducción, de hasta 15 mil animales por granja. Solo en el último caso 
se aplican mayores criterios tecnológicos y se logran mayores niveles 
de producción, con una alimentación balanceada y forraje restringido. 
Sin embargo, el grueso de la producción proviene del conjunto de 
criadores de los valles interandinos, cuyo estilo de crianza sigue sien-
do el tradicional (con bajos niveles de productividad y altos costos de 
producción); vale decir, el animal no es eficiente y costoso, va a llegar 
a su peso, pero lo hará en un tiempo mayor (Ordóñez, 2007). Si a todo 
esto le sumamos la desarticulación existente entre todos los agentes de la 
cadena productiva, es evidente que se se traduce en mayores costos que 
afectan al producto y son asumidos por el consumidor final. 

A pesar de los avances en el mejoramiento genético del cuy y los es-
tudios sobre su crianza y alimentación, esto aún no se ve reflejado en una 
mayor producción, ni en una estandarización del producto. 

Factores ecológicos

El Perú posee una extraordinaria variedad de recursos vivos y ecosiste-
mas, que hoy se conoce como el concepto de biodiversidad. Tiene aproxi-
madamente 4500 especies de plantas y es considerado como centro de 
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agricultura y ganadería. Cuenta específicamente con una variedad de 5 
animales domesticados: la alpaca, la llama, la vicuña, el pato criollo y el cuy.

Dado que el presente siglo será el de la biotecnología y la ingeniería 
genética, al Perú se le presenta un panorama favorable desde el punto 
de vista estratégico global, ya que se reconoce que los países amazónicos 
son un bien común para la humanidad; pero a la vez esto es atractivo y 
de interés para otros países con relación a la internacionalización de la 
Amazonía.

A pesar de los avances en la consolidación del TLC con Estados Uni-
dos, hay un tema sensible y en discusión sobre las patentes, específica-
mente sobre los organismos vivos. Esto puede ser favorable para las em-
presas estadounidenses, que vienen desarrollando agresivos programas 
de biotecnología y de patentes sobre los recursos genéticos, y el Perú es 
fuente de desarrollo de este recurso.

La posición de Estados Unidos con relación a las patentes de orga-
nismos vivos puede llevar a la apropiación de los recursos genéticos, con 
el corolario de que nuestro país tenga que pagar al final regalías a estas 
empresas extranjeras por nuestros propios recursos genéticos (Bilaterals.
org, 2007).

4. Diamante competitivo del sector

Los antecedentes expuestos sirven para elaborar el diamante competitivo, 
cuyo marco general es el sector agropecuario de Lima Metropolitana y 
está asociado con los agentes económicos que intervienen en la cadena 
productiva del cuy.

Condiciones de los factores

Lima cuenta con tres valles con diferentes tipos de tierras y microclimas, 
en los cuales se produce principalmente el maíz chala, alimento impor-
tante para el ganado vacuno y los animales menores como el cuy. En 
la actualidad, hay importantes áreas agrícolas en desuso que están por 
explotar (ver cuadro 4.7).


