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RESUMEN
El objetivo general del trabajo de investigacion fue determinar la relacion de las
estrategias de marketing, las estrategias de comercializacion de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.
El tipo de investigacion fue descriptivo y el nivel aplicado, el método y disefio
de investigacion fue correlacional.
La poblacion estuvo constituida por los trabajadores de la empresa URANGO-
CUY SRL, la cual asciende a 20 trabajadores.
Del mismo modo se consideré a la poblacion de consumidores de carne de cuy
de la ciudad de Truijillo, que ascienden aproximadamente a 10,000 personas.
La muestra de consumidores de acuerdo al muestreo probabilistico ascendio a
370 personas.
El instrumento utilizado para la medicion de las variables fue la encuesta, la
cual se realiz6 a 20 trabajadores de la empresa URANGO-CUY y a 370
consumidores de carne de cuy de la ciudad de Trujillo.
Se aplicé una prueba para medir la Validez y Confiabilidad del Instrumento
resultando valido con un alfa de Cronbach de 0.764.
Luego de la contrastacion de hipétesis, quedé demostrado que las estrategias
de marketing y las estrategias de comercializacién de la empresa URANGO-
CUY SRL se relacionan positivamente con el consumo de carne de cuy en la

ciudad de Trujillo.

Palabras clave: Estrategias de marketing, estrategias de comercializaciéon, consumo carne de

cuy.



ABSTRACT

The overall objective of the research was to determine the relationship
marketing strategies, marketing strategies of the company URANGO-CUY
SRL and guinea pig meat consumption in the city of Trujillo.
The research was descriptive and applied level, method and research design
was correlational.

The population consisted of workers of the company URANGO-CUY SRL,
which amounts to 20 workers.

Similarly, it was considered a consumer population of guinea pig meat Truijillo,
amounting to approximately 10,000 people.

The sample of consumers according to probability sampling amounted to 370
people.

The instrument used for measuring the variables was the survey that 20
company employees 370 URANGO-CUY and guinea pig meat consumers city
of Trujillo was performed.

A test was applied to measure the Validity and Reliability of the Instrument
resulting valid with a Cronbach's alpha of 0.764.

After hypothesis testing, it was shown that the marketing strategies and
marketing strategies of the company URANGO-CUY SRL is positively related

to guinea pig meat consumption in the city of Trujillo.

Keywords: marketing strategies, marketing strategies, guinea pig meat consumption.



INTRODUCCION

El mundo actual altamente competitivo, nos exige mejora de la calidad de
nuestros productos, en atencién a la demanda que presenta el mercado

nacional.

El Pert es pais afortunado por sus riquezas naturales, viene en los ultimos
afios posicionandose en el mercado nacional con importantes productos
peruanos, varios de ellos con planes de trabajo en crecimiento, desarrollo de
estrategias de mejoramiento del producto y otras acciones que nos da una

vision de desarrollo.

Dentro de la variedad de productos con los que cuenta nuestro pais,
presentamos la carne de cuy raza Perl, producto altamente nutritivo y

beneficioso para la salud de todos los peruanos.

La presente investigacion tiene el propdsito de identificar las necesidades de
calidad de la carne de Cuy para su consumo local. Inicialmente el estudio se
desarrollard en la Ciudad de Trujillo.

El presente trabajo fue estructurado en una serie secuencial de capitulos,
establecieéndose asi en el primero de ellos los fundamentos tedricos, donde se
incluyen los antecedentes de la investigacion, marco tedrico y marco filosofico,

asi como el marco conceptual correspondiente.

El segundo capitulo, que se titula el problema de la investigacion, abarco la
descripcion de la realidad problematica, delimitacion de la investigacion y
planteamiento del problema, asi como los objetivos, hipétesis y las variables e

indicadores, luego concluyéndose con la justificacion e importancia del estudio.



En el tercer capitulo se muestra la metodologia empleada, comprendiendo la
misma el tipo y disefio, poblacion y muestra, asi como la técnica e
instrumento de recoleccion de datos y las técnicas de procesamiento y

analisis de datos.

En el cuarto capitulo, titulado presentacion y analisis de resultados, se
consider6 la presentacion de resultados, discusion de resultados y la

contrastacion de la hipotesis.

Finalmente, en el quinto y Ultimo capitulo, se seleccionaron las
conclusiones y recomendaciones que a juicio del investigador son

consideradas las mas relevantes en el presente trabajo de investigacion.

CAPITULO |: FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 Marco histérico

Con la finalidad resefiar el desarrollo del marketing a continuacion se presenta
una descripcién de las diferentes etapas en las que evolucioné el pensamiento
de la disciplina, exponiendo los hechos principalmente de forma cronoldgica,
pero sin dejar de tomar en cuenta la conveniencia de agrupar las ideas y
conceptos, con el objeto de ofrecer una clara vision del proceso.

Esta descripcibn comienza mencionando los principales antecedentes
historicos del marketing, ofrece informacion sobre el inicio de la disciplina, su
evolucion a lo largo del siglo XX, los avances mas recientes en su pensamiento
y ofrece un resumen de los paradigmas vigentes.

Principales antecedentes del marketing

Considerando al intercambio como el eje central del marketing, segun lo
seflalan Enis (1973) y Bagozzi (1974) y tomando en cuenta que este
intercambio puede incluir tanto productos como servicios e incluso, cualquier
otro tipo de elementos como ideas, instituciones y personas, segun propusieron

Kotler y Levi (1969), se puede concluir que muchas de las actividades



pertenecientes al marketing son tan antiguas como la humanidad misma.
Converce (1945) sobre esto afirmaba que los principios del marketing ya eran
conocidos y practicados por las personas de la antigiiedad.

El origen a la actividad del intercambio de bienes, como lo sefala Asimov
(1989), se remonta a una época cercada al afilo 8000 a.C., una vez que el
desarrollo de la agricultora permitié a las personas producir mas alimento del
gue necesitaban para atender sus propias necesidades.

Cassels (1936) recuerda que ya en tiempos de los fildsofos griegos se debatian
temas propiamente correspondientes al marketing. Como ejemplo cita que
Platén sostenia la conveniencia de la actividad de los intermediarios, mientras
que Aristoteles la condenaba, sefialando que ésta no era natural, sino
mercenaria, explotadora y corrupta, visibn compartida posteriormente por el
escrito romano Flavius Cassiodorus (siglo V D.C). Por el contrario, Santo
Tomas de Aquino en sus Summa Theologica (siglo XllI, pregunta LXXVII,
articulo 1V), ofrecié elementos justificando y avalando la actuacion de los
intermediarios.

Otras opiniones acerca de las bondades de la actividad de los intermediarios se
recogen en los escritos de Cantillon (1755), Anne Robert Turgot (1766) y Adam
Smith (1776).

Fullerton (1988) sefiala que a partir del siglo XVI los hombres de negocios de la
era inicial del capitalismo ya cultivaban a sus mercados, constituidos por la
nobleza y una creciente clase media, a los cuales suministraban bienes de lujo.
A mediados del siglo XIX la publicidad comienza a tomar auge a través de
medios impresos, siendo posteriormente la publicidad uno de los primeros
elementos del marketing en recibir estudios formales. Fullerton (1988) sefiala
que a finales del siglo XIX algunos de los elementos fundamentales del
marketing ya eran utilizados, como es el caso de las marcas (trademarks) o el
cuidado del empaquetado. Segun este autor, en esa época ya se prestaba
atencion a las necesidades de los compradores como un elemento para el éxito

de los productores.
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Inicio del marketing como disciplina

Jones y Monieson (1990) afirman que un antecedente importante en el
desarrollo del pensamiento del marketing fue la llegada de jovenes
norteamericanos a Alemania para realizar estudios universitarios, o que ocurrid
a partir del afio 1820. Las universidades alemanas eran escuelas profesionales,
que proveian una atmosfera de libertad e igualdad entre los estudiantes y los
profesores, donde era comun tener una preocupacion por la aplicacion del
conocimiento y las destrezas con fines sociales.

El hecho que constituye el elemento fundamental que da origen al desarrollo
conceptual de la disciplina del marketing y segun lo sefiala Hagerty (1936), es
la creacidn de las escuelas de negocios, siendo la primera la Wharton School
de la Universidad de Pensilvania en el afio 1881. Converce (1945) afirma que
el desarrollo del marketing como ciencia se inicia a partir del curso de
publicidad dictado en Chicago en 1896 por Edward T. Page y Samuel T. Davis.
Bartels (1988) resalta que en el afio 1902 el profesor E. Jones de la
Universidad de Michigan impartié un curso titulado “The distributive and
regulative industries of United States”, en cuyo folleto descriptivo aparecia la
palabra “marketing”. Asi mismo, Hagerty (1936) sefala que los primeros
cursos cuyos temarios trataban formalmente algunos temas de marketing
fueron dictados en 1902 por la Universidad de lllinois con nombres como
"Domestic Commerce and Commercial Policies" y "Foreign Commerce and
Commercial Policies” y por la Universidad de Nueva York denominado
"Business Organization and Practices".

Converce (1945) sefiala que el marketing se entendia como una ciencia y un
arte, que se desarrollaba desde los campos de la economia, la gerencia
cientifica, la psicologia y la contabilidad.

En el afio 1905 y segun comenta Hagerty (1936), se ofrecié el primer curso
especifico sobre marketing, de tres horas de duracion, que fue impartido por el
mismo autor. Este curso se denomind Distribucion de Productos ("Distribution
of Products”). El objetivo del curso era el estudio de la evolucion de las
organizaciones mercantiles en EEUU y de las leyes psicolégicas de la

publicidad y su importancia en la venta de los productos.
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Hagerty (1936) sefiala que sus clases se basaban, durante los primeros afos
del siglo XX, en articulos elaborados a partir de entrevistas a hombres de
negocio y de lecturas que contenian informacién sobre los productores,
distribuidores, mayoristas, agentes viajeros, detallistas, tiendas por
departamentos, las "mail order house", asociaciones cooperativas de compras,
venta directa, entre otras.

El énfasis en sus clases estaba principalmente en el estudio de como las
organizaciones desarrollaban internamente la funcion del marketing.

Para el afio 1909 la Universidad de Pittsburgh ofrecia un curso denominado
"Marketing of Products”, cuyo nombre implicaba que el mismo estaba dedicado
exclusivamente al tema de marketing. En 1908 se crea el Harvard School of
Business Administration y con la incorporacion del Dr. Paul T. Cherington como
profesor se da un gran énfasis a la ensefianza de temas de marketing, teniendo
como nombre su primer curso sobre marketing "Commercial Organization and
Methods".

Como Bartels (1974) afirma, en aquella época los procesos econdmicos se
consideraban originalmente divididos entre produccion y distribucién de los
bienes. Sefala este autor que el desarrollo del marketing en una primera etapa,
a principio de los afios 1900, se realiz6 con la visiébn de ser un proceso técnico
que lidiaba con la distribucién fisica de los bienes y los aspectos econémicos y
legales de las transacciones.

Probablemente, de acuerdo a la revision bibliografica realizada, antes de la
publicacion del libro "Modern Farmer" de Edward F. Adams y Louis Clinton,
Adams y Clinton (1899), no habia literatura importante, incluso no habia
ninguna literatura, relativa a temas de marketing. Adams y Clinton (1899)
trataron el tema de cooperativas en el estado de California estudiando las
relaciones entre los agricultores, la banca, el sistema de trenes, los hombres de
comercio y los mercaderes por comision. Uno de los primeros articulos que
trata aspectos referentes al marketing, como la relacién entre la diferenciacién
y el precio, fue el escrito por Hobson (1901), el cual sugirié que los bienes que
poseen diferencias pueden obtener un precio mas alto y que al diferenciar el

mercado trata al bien como un monopolio, teniendo el productor mayor poder
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sobre el precio. En 1904, Ida M. Tarbell escribié un libro sobre la Standard Oil
Company, Tarbell (1904), en donde explicaba los métodos de marketing de la
empresa. Importantes para la época fueron los libros publicado por Walter Dill
Scott de la Universidad de Northwestern titulados "The Theory and Practice of
Advertising", en 1903 y "Psychology of Advertising”, en 1908.

Comenta Converce (1945) que el método del caso fue creado en la universidad
de Harvard en el afio 1912, con la contribucion de Dean Gay, Arch W. Shaw y
Malvin Copeland, sistema que representd un importante avance en la
ensefianza de la disciplina.

Shaw (1912) elaboré una publicacién que sin duda puede ser considerada
como una joya en la historia del marketing y que en algunos elementos se
adelant6 en décadas al desarrollo conceptual de la disciplina. Sefiala Fullbrook
(1940) que fue Shaw (1912) quien introdujo el concepto funcional del
marketing, estudiando las funciones de los intermediarios. Shaw (1912) trat6
temas como la distribucion, las marcas, la diferenciacion, las estrategias de
precios y recomendd hacer uso del analisis del mercado para conocer las
necesidades consientes o latentes de los consumidores. Tres libros publicados
en esta época fueron muy utilizados por profesores de marketing, siendo estos
"Advertising as a Business Force" de Cherington (1913), "Marketing of Farm
Products" de Weld (1916) y "An Approach to Business Problems" de Shaw
(1916). Weld publicé dos articulos relevantes, tratando el primero de ellos,
Weld (1915), los problemas enfrentados por los productos agricolas y en el
segundo, Weld (1917), en donde afirmaba que el concepto funcional del
marketing significaba visualizar al marketing como un servicio que debe
realizarse para que los bienes vayan desde el productor hasta el consumidor.
Entre los estudios que aportaron mayor valor para el desarrollo del marketing,
segun comenta Hagerty (1936), se encuentra el analisis de las tiendas por
departamentos. Afirma este autor que segun concluian los ejecutivos de estas
tiendas, éstas contaban con ventajas definitivas ante sus competidores debido
a su superior organizacion, que le permitia obtener mayores fortalezas en las
compras y les otorgaban habilidad para satisfacer a sus consumidores de mejor

forma que sus competidores.
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Clark (1921) por su parte propuso el analisis del marketing en términos de la
eficiencia de los procesos para llevar los productos del productor al
consumidor.

Sobre ese respecto, Bartels (1974) afirma que a principios de los afios 1920 el
estudio del marketing consistia fundamentalmente en el analisis de las
funciones y de los problemas concernientes a la distribucion, haciendo énfasis
en el uso de herramientas matematicas y del analisis de costes.

Por su parte Copeland (1923) tomando en cuenta los habitos de compra de los
consumidores propuso clasificar a los bienes como: a) bienes de conveniencia;
b) bienes de compra y; c) bienes de especialidad. Este autor realizé un
importante analisis sobres las marcas y sefalé que en un producto con marca
el productor puede no solo activar la demanda particular del producto sino
ademas incrementar la demanda latente, estimulando que nuevos
consumidores quieran utilizar el producto o que los actuales consumidores
deseen utilizarlo mas a un precio determinado. Copeland (1923) establecio tal
vez el primer precedente al concepto moderno de posicionamiento al sefialar
que se puede lograr la insistencia del consumidor cuando éste solo acepta
sustituir el producto en casos de emergencia, dado que el producto ha logrado
tener no solo reconocimiento y preferencia, sino ademas insistencia. Si nada de
lo anterior sucede, sefialaba el autor, se dice que no hay ninguna posicion en la
mente del consumidor.

McCann (1923) publicé un articulo importante sobre la publicidad, sefalando
que su principal objetivo era educar. Afirmaba el autor que la publicidad debe
explicar, analizar, comparar, ensefar, alabar y educar, y que en la publicidad
se podia utilizar la 16gica, el sentimiento, la emocién o el humor.

Gragg (1930) realizé un estudio de los problemas de marketing del sector
aeronautico y utilizo los elementos que mas adelante conformarian el marketing
mix, es decir, los productos ofrecidos (aviones), el precio, el canal de
distribucion, la promocién de ventas y la publicidad.

Era de las Ventas

A partir de la década de los afios 1930, la orientacion y el peso comenzé a

pasar de la produccion a las ventas. Segun Kotler y Zaltman (1971) en esta
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orientacién a las ventas se considera que el trabajo consistia en encontrar a
consumidores para un producto existente y convencerlos a que lo compraran.
Fullerton (1988) sefiala que en gran medida el cambio hacia la era de las
ventas fue causado por la Gran Depresion, que obligdé a las empresas a buscar
féormulas para poder vender sus productos, lo que impulsé el desarrollo
posterior del marketing.

Coutant (1936) avalaba en esta época la importancia de la investigacion de
mercado, sefialando que tenia gran responsabilidad en el estudio de los
productos, los precios, las politicas, los mercados y el merchandising. Ademas
propone este autor algo de gran importancia para la disciplina del marketing,
cuando sefala que la investigacibn de mercado debe adentrarse en
produccion, con el objeto de sugerir cambios en los productos o en procesos
que mejoren la posibilidad de venta. Asi mismo, afirmaba estar de acuerdo con
el comentario expresado por Frank Lovejoy, quien dijo que el mercado se
encontraba solo en lo que sucede en la cabeza de las personas, representando
esto otro precedente al concepto moderno del posicionamiento.

Alderson (1937) proponia que uno de los aspectos basicos para enfrentar a la
competencia era la diferenciacion del producto, constituyendo lo que llamé la
competencia adaptativa o estrategia de adaptacion. Sefial6 que la competencia
adaptativa requeria de la especializacion del oferente para coincidir con la
demanda cuando esta conlleva diferencias en productos. Asi mismo, afirmo
que los precios debian considerar los cambios en los aspectos cualitativos de
la demanda y la segmentacion de los mercados, como parte de la estrategia de
adaptacion. Alderson (1937) relacion6 claramente la diferenciacién, la
segmentacion y la estrategia de precios.

El estudio funcional aun era el marco tedrico mas importante del marketing
luego de transcurridas cuatro décadas desde el origen de la disciplina. En ese
sentido, Fullbrook (1940) describié las tres formas en que podia ser
desarrollado el marketing funcional, las cuales eran: a) listar las funciones y
hacer un resumen con los pasos; b) listar las funciones y describir la forma
como eran ejecutadas y; c) listar las funciones y explicar los problemas

encontrados al ejecutar cada una. Wolfe (1941) resaltaba la importancia del
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enfoque funcional del marketing debido a podia lograr la reduccién de costes a
través de: a) la eliminacion entera de funciones; b) la colaboracién del cliente
en el proceso y; c) realizando la funcion de forma mas eficiente.

Segun Kotler (1972) y Kerin (1996) en esta época el marketing adan se
mantenia como una rama de la economia aplicada, dedicandose
principalmente al estudio de la distribucion, que fue su origen.

Kerin (1996) sefala que a partir de la Segunda Guerra, el marketing adquirio
un enfoque directivo, que buscaba mejorar las instituciones de marketing con el
objeto de alcanzar mayores niveles de productividad. Segin comentaba este
autor, las funciones de marketing comenzaron a verse como actividades que
debian ser planificadas, organizadas, apoyadas, dirigidas y controladas.

Una investigacion realizada por Converce (1945) sefialaba que para la época
se consideraba que formaban parte del marketing elementos como la economia
del precio, los costes de operacién, el marketing de mercancias (motivos de
compra y métodos de ventas), el transporte, la comunicacion, la educacion de
los consumidores, los habitos de vida, el consumo, el canal detallista, la
publicidad, las leyes de comercio, el crédito, la cobranza, el comercio exterior,
la investigacion de mercados, la venta detallista, los vendedores, la direccion
de ventas y la venta al por mayor.

Desarrollo del Marketing Moderno

Segun Kerin (1996) el marketing moderno comienza en la década de los afios
1950, con los trabajos seminales sobre la segmentacion de mercados, el
concepto de marketing y el marketing mix. Es por esto que un precedente a
este desarrollo corresponde a la idea pionera expresada por Cullinton (1948),
segun lo sefiala Cook (1983), sobre que las herramientas de marketing podrian
visualizarse como ingredientes de cocina que se mezclaban para obtener la
mejor combinacion, con el objeto maximizar los beneficios de los productos, lo
gue seria la semilla del futuro marketing mix.

Lockley (1949) publica un trabajo que anticipaba en parte el futuro de la
disciplina, tratando temas como la diferenciacion, la satisfaccion de los clientes,
nuevos mercados y el posicionamiento. Sefalaba este autor que una de las

formas que el marketing tenia para competir era la manipulacion de la
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demanda de los productos, destacando alguna caracteristica distintiva,
logrando asi mayor satisfaccion, que es un elemento importante en la mente de
los consumidores o encontrando un uso nuevo o un mercado nuevo. Incluso
afirmaba que el intento de influir en la demanda es el intento de influir en la
mente de los consumidores.

Smith (1956) hizo un andlisis extraordinario en la definicion de los segmentos y
la relacién de éstos con la diferenciacion de los productos. VerificO este autor
qgue la falta de homogeneidad entre los articulos ofrecidos en el mercado es
causa, entre otras cosas, de las diferencias en las estimaciones de los
productores sobre la naturaleza de la demanda del mercado, con referencia a
aspectos como sensibilidad al precio, color, materiales o tamafio del empaque.
Remarco que la falta de homogeneidad en el lado de la demanda puede ser
causada por las diferencias en las costumbres, el deseo de variedad, el deseo
de exclusividad o puede surgir por diferencias basicas en las necesidades de
los usuarios. Esta diferencia es amplificada, segun el autor, por la publicidad y
las actividades promocionales, que buscan resaltar los aspectos distintivos o
diferenciales de los productos o servicios ofrecidos. Segun Smith (1956) los
productores debian aceptar la existencia de una demanda divergente, como
una caracteristica de los mercados y ajustar las lineas de productos y las
estrategias de marketing acordemente, justificando la existencia de los
segmentos y de la necesidad de establecer planes distintos para éstos.
Baumol (1957) afirmaba que los segmentos de demanda son oportunidades
potenciales para algunos proveedores y que los esfuerzos de produccion y de
marketing pueden dirigirse a satisfacer esta demanda. Este autor concluia que
el reconocimiento del consumidor como un problema a resolver era quizas el
MAas nuevo Yy caracteristico aspecto del desarrollo del marketing para la época.
Baumol (1957) sefalaba que debia de ser admitido que el marketing
definitivamente es un problema especial, por lo cual era necesario el desarrollo
de un cuerpo tedrico propio. A este respecto, Verdoorn (1956) sefialaba que
era necesario un marco general que relacionara los aspectos del marketing
entre si y que al mismo tiempo, delimitara al marketing con otros campos de

estudio.
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Verdoorn (1956) proponia que los instrumentos del marketing eran cinco: a) el
precio; b) la calidad de los productos; c) los esfuerzos promocionales
(actividades para las ventas, actividades de la fuerza de ventas y la publicidad);
d) los canales de distribucion y; e) la linea de productos de la empresa. Sobre
esto sefiala el autor que el problema central del marketing es como combinar
los cinco instrumentos que constituyen el marketing mix, con el objeto de lograr
los beneficios presentes mas altos posibles, manteniendo los mayores
beneficios futuros. Este trabajo constituye uno de los puntos de partida para la
utilizacion de las que serian las 4 Ps descritas cuatro afios mas tarde por
McCarthy (1960). Verdoorn (1956) utilizé las mismas variables, pero separ6 la
calidad y la linea de productos, con lo cual obtuvo cinco variables y no cuatro.
Howard (1957) escribi6é un libro de texto que puede ser considerado como otra
joya, junto con la publicacion de Shaw (1912), que contribuy6 de forma
importante en el desarrollo conceptual del marketing y del cual Kerin (1996)
seflala que puede ser visto como el primer texto moderno sobre direccion de
marketing. Howard (1957) sefalaba que existian una serie de “decisiones
mercadoldgicas” referentes a las decisiones sobre: a) productos (incluian el
afadir, modificar y la desaparicién de productos); b) decisiones sobre el modo
de canalizar la distribucién; c) decisiones sobre precios (analizando la conducta
competitiva, los costes, las consideraciones legales y la demanda, y
proponiendo estrategias como el batallador -ingreso marginal igual a coste
marginal, coste mas un plus, diferenciales de precio y descuentos); d)
decisiones sobre promocion (su papel era informar y persuadir, discute sobre el
presupuesto y los medios publicitarios) y; e) decisiones de localizacién (el
estudio de la localizacion de las fabricas, almacenes, establecimientos de venta
al mayor y al detal).

Howard (1957) también analiza la estructura de la competencia tomando
aspectos como: el nimero e importancia relativa de los competidores, las
diferencias entre los productos, la demanda, la cantidad y especie de
compradores, el nimero de canales de venta, las condiciones de costes, el
territorio o dimension espacial y las leyes. Asi mismo, proponia realizar un

analisis sobre la estimacion de la demanda y sobre la conducta del consumidor,
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tomando en cuenta las motivaciones, actitudes, influencias y la estratificacion
social.

Alderson (1957) posiblemente fue el pionero en establecer el concepto del
intercambio como nucleo central del marketing, sefialando que el marketing era
el intercambio que toma lugar entre los grupos de consumidores y los grupos e
oferentes. El concepto del intercambio se convirtié en un elemento fundamental
para la ampliacion de los limites del marketing y para su desarrollo teérico
futuro. McGarry (1958) afirmaba que el proceso de la publicidad en si mismo
era una funcién del marketing y no eran dos actividades separadas que se
complementaban, como lo entendian algunos en ese momento. Afirmaba este
autor que la publicidad debia permitir diferenciar una marca particular y su
oferente de otros que pudieran satisfacer las necesidades de forma
aproximadamente igual y que la misma debiera expresarse en los términos en
gue los consumidores pensaban.

Bartels (1974) sefiala que durante la década de los afios 1950 se produjo un
cambio hacia la direccién, que hizo que el pensamiento del marketing llegara a
lo micro y a lo especifico. Segln este autor, en esta etapa se incorpora al
marketing el uso de modelos, analisis cuantitativos, procesamiento electronico
de los datos y diversas técnicas y métodos de toma de decisiones. A finales
de los afios 1950, sefala Bartels (1974), se comienza a dar mas atencion a los
aspectos humanos del marketing, en contraste con la economia de la
distribucion, las matematicas y los procesos de toma de decisiones.

McCarthy (1960) en parte ordenando y agrupando las propuestas de ofrecidas
anteriormente por Verdoorn (1956) y Howard (1957), propone el uso del
término 4 Ps, para designar a las herramientas que estan bajo el control del
marketing, nombre que surge de la coincidencia en la letra “P” como inicial de
los cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion (en inglés product,
price, place y promotion) y que conformarian el marketing mix. McCarthy (1960)
asi mismo propone que el enfoque central del marketing es la satisfaccion del
cliente, que se logra a través del uso de las 4 Ps, las cuales operan bajo un
entorno cultural, social, politico, legal y econémico, con base a los recursos y

objetivos en la organizacion y bajo la existente situacion del negocio
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(competencia). El concepto del marketing mix, con las 4 Ps propuestas por
McCarthy (1960), se convirti6 rapidamente en un paradigma prevaleciente e
indispensable para la teoria del marketing y su operacion.

Levitt (1960) publicé un articulo que puede considerarse como histérico, en el
que senalaba que muchas industrias sufren o que denomind la “miopia del
marketing”, debido a que estaban orientadas al producto en vez de estar
orientadas al consumidor. Segun el autor esta miopia impide a la empresa
entender su negocio desde el punto de vista de las necesidades de los clientes
y asi pueden perderse oportunidades o incluso pueden las empresas
desaparecer por cambios, muchos de orden tecnoldgico, que llevan a la
sustitucion del producto, aun cuando las necesidades subyacentes se
mantienen.

La Ampliacion del Alcance del Marketing y el Intercambio como
Paradigma.

Bartels (1968) sefiald que mientras en la teoria tradicional del marketing los
participantes eran vistos como entidades econdmicas, en realidad el marketing
era un proceso social para suplir las necesidades de consumo, lo cual
constituye un claro precedente a la ampliacion de los limites del marketing que
fue propuesta por Kotler y Levi al afio siguiente. Argumentaba asi mismo
Bartels (1968) que el marketing eran las actividades realizadas por la sociedad
en general para suplir sus necesidades a través de la produccion, distribucién y
consumo de productos necesitados para la existencia humana. Lazer (1969)
realiza una contribucion importante al proponer extender la utilidad del
marketing mas alld del uso exclusivo en los negocios, sefialando que el
marketing podia servir para alcanzar las metas de la sociedad. Esta propuesta
la realiz6 en la misma publicacion, es decir simultdneamente, al articulo de
Kotler y Levy (1969a) que tiene un enfoque en cierta forma similar, aunque mas
amplio. Lazer (1969) argumentaba que el marketing podia servir para transmitir
elementos éticos, valores y responsabilidades y no solo para vender productos
servicios, lo cual constituia desarrollar un marketing con fines sociales.

Kotler Levy (1969a) publicaron un trascendental articulo, que al igual que el de

Levitt (1960), ha tenido gran relevancia en el pensamiento del marketing.
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Sefalaron estos autores que el marketing es una actividad social generalizada
y que no solamente puede utilizarse en bienes tangibles y servicios, sino que
es util en politica, en universidades, en organizaciones que recaudan fondos y
en la comunicacion de ideas, por lo cual el marketing tiene un sentido social
amplio.

A partir de este trabajo fue aceptando, progresivamente, que el uso marketing
no se restringia a las empresas, sino que por el contrario, resultaba una
disciplina a disposicion de practicamente todas las actividades sociales.

Kotler y Levy (1969) llegaron a sefialar que el marketing es un proceso
universal llevado a cabo por individuos, grupos y organizaciones. Enis (1973)
seflala que fue principalmente Kotler con estas y otras publicaciones quien
lider6 el movimiento de ampliacidon del marketing, desde el intercambio
firma/consumidor, pasando por organizacién/consumidor hasta
organizacién/cliente. Enis (1973) sefiala que segun lo expuesto por Kotler y
Levy (1969) muchas actividades comenzaron a verse dentro del alcance del
marketing o al menos, la disciplina del marketing tenia algun significado para
estas actividades. Afirmaba este autor que el intercambio era el concepto
central del marketing y que éste es el proceso por el cual se satisfacen las
necesidades humanas a través de un producto que posee utilidad, esto es, la
capacidad de satisfacer deseos. Este autor define al producto como “cualquier
cosa” que tenga valor y que pueda ser intercambiada por otra “cosa” con valor.
Complementando este tema, Kotler (1973-1974) proponia que uno de los
avances recientes mas importantes en el pensamiento de los negocios era el
reconocimiento de que las personas, en su proceso de decision de compra,
respondian a algo mas que solo el simple producto tangible o el servicio que se
les ofrece. Los consumidores responden al “producto total’, que incluye los
servicios, garantias, empaque, publicidad, financiacion, imagen Yy otros
elementos que acompafan al producto, segin comentaba este Ultimo autor.
Resaltando la importancia del intercambio Bagozzi (1974) sefalé que éste
habia sido aceptado por muchos académicos como el marco principal del
marketing, afirmando que fue Alderson (1957 y 1965) el primer académico que

propuso el intercambio como fundamento de la teoria del marketing. Bagozzi
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(1974) defini6 el sistema de intercambio como un conjunto de actores sociales,
las relaciones entre ellos y las variables enddgenas y exdgenas que afectan el
comportamiento de los actores sociales en sus relaciones. En una publicacion
posterior, Bagozzi (1975) sefala el surgimiento del “paradigma del intercambio”
que emergia para ser un nuevo marco conceptual Gtil para conceptualizar la
disciplina.

Bartels (1974) afirmaba que ya para ese momento la gran mayoria de los
académicos proponian que el alcance del marketing debia ser ampliado a las
organizaciones no empresariales, quedando para entonces aceptada de forma
mayoritaria la propuesta de Kotler y Levy (1969).

Kerin (1996) sostiene que hasta mediados de la década de los afios 1970, el
tema del alcance del marketing se convierte en un elemento fundamental de
andlisis. Igualmente sefiala que durante este periodo los académicos en
general abrazan las ciencias sociales y del comportamiento para el estudio del
marketing, con lo cual se desarrollan mejores teorias sobre el comportamiento
del consumidor.

Marketing Estratégico

Kotler y Zaltman (1971) establecieron una relaciébn entre el marketing
estratégico y el marketing operativo, sefialando que el sistema de planeacion
del marketing se inicia con un andlisis del entorno (econdémico, politico,
tecnoldgico, cultural y competitivo) que debe ser estudiado y analizado por
unidades de investigacion y de planeacion, para luego realizar la formulacion
de las variables del marketing (producto, promocion, plaza y precio o 4 Ps) que
serian aplicadas a un mercado determinado. Kotler (1972) afirmaba que el
marketing al evolucionar su foco se fue desplazando desde los “bienes”
(productos agricolas, minerales, bienes manufacturados, servicios), al foco
“‘institucional” (productores, mayoristas, detallistas y agentes), al foco
“funcional” (compra, venta, promocion, transporte, almacenaje y asignaciéon de
precios), hasta al foco “directivo” (analisis, planificacion, organizacién y control).
Kotler (1979) propone el uso del planeamiento institucional orientado al
mercado. Este planeamiento requiere definir la mision de la organizacion que

significa establecer el negocio en que se esta, el cliente que se busca atender,
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las necesidades de ese mercado objetivo, los competidores a que se enfrentan
los beneficios competitivos a ofrecer. Segun este autor, este planeamiento
debia incluir el analisis de mercado que conlleva estudiar el entorno, definir el
mercado, los segmentos, las necesidades de éstos, el conocimiento y las
actitudes de los segmentos hacia la organizacion (y sus productos), analisis
comparativo de la imagen con respecto a los competidores, conocer el
comportamiento de los consumidores y establecer su satisfaccion con nuestra
organizacién. Por ultimo y segun sefiala Kotler (1979), el planeamiento
institucional orientado al mercado debia incluir un andlisis de recursos que
estudie las fortalezas y debilidades de la organizacién y sus oportunidades.
Este planeamiento institucional orientado al mercado propuesto por Kotler
(1979) es quizas un primer marco formal y estructurado para el desarrollo del
marketing estratégico.

Cook (1983) propuso la elaboracién de un paradigma estratégico basado en el
marketing y en el uso de las cuatro herramientas del marketing mix. Howard
(1983) incluso propuso el desarrollo de una teoria de la firma sobre la disciplina
del marketing, cuya principal premisa era el enfoque en el consumidor, la llamé
“marketing theory of the firm”.

Wind y Robertson (1983) sefialaban que estaban surgiendo nuevas
publicaciones de marketing tratando el tema estratégico y que ofrecian la
promesa de enriquecer y ampliar su perspectiva. Afirmaban estos autores que
el marketing estratégico enfoca explicitamente su atencion en la competitividad
a largo plazo y en ofrecer ventajas a los consumidores. Segun Wind y
Robertson (1983) el marketing tenia una capacidad Unica para acceder a las
necesidades de los consumidores y lograr asi ventajas competitivas.

Wind y Robertson (1983) asi mismo proponen un marco estratégico general
que consiste en un enfoque orientado al marketing para la formulacion y
evaluacion de las estrategias y lo consideran un enfoque estratégico integrado.
El enfoque propuesto por estos autores incluye elementos como: a) analisis del
mercado y del entorno, de las oportunidades y las amenazas; b) analisis del
negocio con las fortalezas y las debilidades; c) analisis de los segmentos y el

posicionamiento y; d) la generacién del programa de marketing.
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El desarrollo conceptual estratégico del marketing es comentado por Kerin
(1996), quien sefiala que a partir de la mitad de la década de los afios 70 una
importante proporcion de articulos son dedicados a la aplicacion, las
implicaciones o la evaluacion del marketing estratégico y de la perspectiva
estratégica de la disciplina. Comenta este mismo autor que en esta etapa se
hizo patente el interés por el desarrollo de modelos para el disefio de
productos, para la introduccion de nuevos productos, el manejo de portafolios
de productos, asi como modelos para la publicidad, las ventas, la promocion de
ventas y la estrategia detallista. Kerin (1996) sefiala que este periodo
igualmente ha sido testigo del més vigoroso interés en la construccion tedrica
del marketing y en el rol de la teoria en la disciplina.

Propuestas sobre el Marketing Mix

A mediados de la década de los ochenta se observa un aumento en las
propuestas para ofrecer definiciones distintas al mix de marketing, lo cual ha
sido siempre una constante, sefialando estos autores que a través de los afios
ha sido permanente el intento de modificar la propuesta de McCarthy (1960).
Una de estas propuestas fue la realizada por Law (1983) y apoyada por Boxer
Lauterborn (1990) sefialaba que las 4 Ps originales estaban orientadas el
producto, en vez de estar orientadas al consumidor por lo que propuso
sustituirlas por las 4 Cs, que eran: a) necesidades del consumidor; b)
conveniencia; ¢) coste del consumidor y; d) comunicacion.

Para resaltar la conveniencia de entrar en la discusion sobre los componentes
del marketing mix, Grénroos (1994) y Duncan y Moriarty (1998) recuerdan que
originalmente el modelo propuesto por Borden (1964) contaba con 12
elementos, estos eran: producto, precio, marca, distribucién, venta personal,
publicidad, promocion, empaque, exposicion (display), servicio, manejo fisico y
determinacion de los hechos y analisis.

En esta misma época en un importante trabajo Ries y Trout (1982)
desarrollaron en profundidad el concepto del posicionamiento, el cual se
mantiene en la actualidad como uno de los elementos mas importantes en el
desarrollo de las estrategias de marketing. Argumentan estos autores que los

consumidores estan continuamente recibiendo importantes cantidades de
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informacion y su mente reacciona aceptando solo aquello que es consistente
con su conocimiento y experiencia previa. Sefialan que ante el exceso de
informacion los consumidores tienden a simplificar los mensajes, eliminando
aguello que es inconsistente con su conocimiento y su experiencia. Ademas
afirman que las impresiones de los consumidores son dificilmente modificables
una vez que las mismas han sido formadas. Por esta razon afirman que las
estrategias de marketing deben buscar posicionar a los productos en la mente
de los consumidores, utilizando conceptos simples y sin ambigledades,
enfocados en las percepciones de los consumidores en vez de en la realidad
del producto como tal.

Marketing en la Gltima década

Redes sociales

Trusov, Bucklin y Pauwels (2009) publicaron un interesante trabajo sobre el
efecto de las redes sociales en internet y sefialan que es un medio importante
para la ejecucion de estrategias que promuevan la propagacion de informacion
a través del boca a boca (Word-of-Mouth) que se produce de forma masiva en
las redes sociales. Para resaltar la importancia comunicativa de este medio, los
autores sefialan que para el momento de su publicacién las dos primeras redes
sociales conjuntamente registraban al mes méas de 100 millones de personas
visitando sus péaginas y que existian cerca de 50 redes con mas de un millon de
usuarios registrados. Afirman que las redes sociales permiten a los usuarios
compartir informacion y experiencias con otros usuarios y el acceso a ellas de
nuevas personas agrega mayor cantidad de contenido, con lo cual se crea un
incentivo para invitar y aceptar a nuevos usuarios. Segun Trusov, Bucklin y
Pauwels (2009) el uso de las redes sociales tiene por un lado, los beneficios
gue ofrece el boca a boca en cuando a su mayor efectividad en relacion a otros
medios publicitarios y a la venta personal, permite medir la relacion entre la
actividad del boca a boca y la compra y facilita la trasmision de mensajes a
diferentes grupos objetivos de consumidores. Segun estos autores el desarrollo
de estrategias marketing en las redes sociales se convertira en un importante

tema de estudio en el futuro préximo.
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El nuevo marketing: Marketing de Experiencia

Segun Gonzales, F (2013), Frente a un consumidor més dificil de cautivar, las
marcas han apostado por estrategias de mercadotecnia y publicidad mas
agresivas, mismas que tienen que ver con generar relaciones a largo plazo con
sus targets mas que con simplemente vender un producto. En este sentido, el

marketing de experiencia juega un papel fundamental.

De manera general, el también llamado marketing experiencial se puede definir
como la accién o el conjunto de las mismas que buscan provocar una emocion
en el consumidor al interactuar con una marca o producto, con la intencion de

generar una relacion a largo plazo a través de una experiencia inolvidable.

En este sentido, segun International Experiential Marketing Association, este
tipo de marketing se puede denominar como “una estrategia que intenta
estimular los sentidos de consumidor, causar emocion y dar vida a las
promesas que hace una marca por medio de experiencias Unicas y auténticas,
que tienen lugar antes, durante y en todas las interacciones posibles luego de

comprar un producto”.

Por su parte, el especialista Scott Christ, indica que “el marketing de
experiencia trata de establecer conexiones entre las marcas y los
consumidores, (por lo que) compromete los sentidos de los consumidores y les

permite interactuar fisicamente con sus marcas de preferencia”.

Al respecto Max Lenderman considerado como uno de los pioneros en este
campo a través de su libro “Marketing Experiencia: La revolucion de las
marcas”, propone cinco puntos basicos para entender con claridad lo que es
una buena estrategia de marketing de experiencia. Con base en esto,
compartimos 5 estrategias realizada por grandes marcas que te ayudaran a

comprender mejor este concepto:
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1. Un beneficio claro para el consumidor

Una experiencia de esta naturaleza debe ofrecer al consumidor un beneficio
claro y significativo, que sea el principal detonador para interactuar con la

marca fuera de la zona de confort.

2. Comunicacion personal

La marca y el consumidor a través de estas acciones deben tener la capacidad

de interactuar y comunicarse mediante un didlogo personal.
3. Involucrar de forma memorable

No sOlo se trata de entregar un beneficio al consumidor y establecer un dialogo

personal, sino que estos dos deben lograrse gracias a un acto unico.
4. El consumidor al centro

En este tipo de estrategias el producto y las marcas deben pasar a un segundo
plano y poner al consumidor al centro de la historia.

5. Empoderamiento total

Lo anterior da al consumidor un poder unico, el cual querra hacer saber al resto
del mundo. Es importante darle las herramientas necesarias para que logre

este cometido.

1.2 Marco teérico

1.2.1 Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten
en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo

relacionado con el marketing.
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Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor numero de
clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una
mayor cobertura o exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefar las estrategias, en primer lugar debemos
analizar nuestro publico objetivo para que luego, en base a dicho andlisis,
podamos disefar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades
0 deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando buenos
resultados), y otros factores tales como nuestra capacidad y nuestra inversion.
Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir
o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la
plaza (o distribucién), y estrategias para la promociéon (o comunicacion).
Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de
marketing (0 de mercadotecnia).

Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al

producto son:

e Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas
mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

¢ Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo disefio,
nuevo empaque, nuevos colores, nuevo logo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son
los jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos

para damas.
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e Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de
cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de
mercado, por ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

¢ Incluir nuevos servicios adicionales que le brinden al cliente un mayor
disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio
de instalacién, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor
asesoria en la compra.

Estrategias para el precio
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al
momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos

disefar relacionadas al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o
podamos hacerlo rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de la
novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos crear una sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer
una mayor clientela.

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese
modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares o puntos de
venta en donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los
consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos seran

trasladados hacia dichos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que
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podemos aplicar relacionadas a la plaza o distribucion son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de
correos, vistas a domicilio.

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de
nuestros productos o aumentar nuestros puntos de venta.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucién intensiva).

Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de
distribucion selectiva).

Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea
exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en "cultivar" de manera
intensiva los mercados actuales de la compafia. Son adecuadas en
situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes aun
no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias:
Estrategia de penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de
los productos ya existentes (por ejemplo, mediante una oferta de precio mas
conveniente que el de la competencia y actividades de publicidad, venta
personal y promocién de ventas bastante agresiva). Este tipo de estrategia,
por lo general, produce ingresos y utilidades porque 1) persuade a los
clientes actuales a usar mas del producto, 2) atrae a clientes de la
competencia y 3) persuade a los clientes no decididos a transformarse en
prospectos.

Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros a los
nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se ha
llegado aun (como nuevas zonas geograficas).

Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos
productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por
ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto que brinde

beneficios adicionales a los clientes.
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Estrategias de Crecimiento Integrativo: Consiste en aprovechar la
fortaleza que tiene una determinada compafiia en su industria para ejercer
control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese
sentido, una compafia puede desplazarse hacia atrds, hacia adelante u
horizontalmente.

Integracion hacia atrds: Ocurre cuando la compafiia incrementa su control
sobre sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus proveedores 0
por lo menos a su principal proveedor.

Integracion hacia adelante: Ocurre cuando la compafiia aumenta su
control sobre su sistema de distribucion. Por ejemplo, cuando una compaiiia
de gran tamafio es propietaria de una red de estaciones o tiendas de servicio
y la controla.

Integracion horizontal: Ocurre cuando la compafiia aumenta su control con
respecto a sus competidores. Por ejemplo, cuando los hospitales o centros
meédicos negocian arreglos de consorcio con médicos especialistas para que
cada médico brinde servicios en una especialidad determinada (cirugia
plastica, ginecologia, pediatria, etc.), pero dentro del hospital o centro
médico.

Estrategias de Crecimiento Diversificado: Son adecuadas cuando hay
pocas oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compaiiia.
Generalmente, abarcan diversificacion horizontal, diversificacion en
conglomerado y diversificacion conceéntrica.

Estrategias de diversificacion horizontal: Consisten en agregar nuevos
productos a la linea de productos de la compaifiia, los cuales no estan
relacionados con los productos ya existentes, sino que son diseflados para
atraer a miembros de los mercados meta de la compafia. Por ejemplo,
cuando McDonald’s agrega juguetes a su combo de hamburguesa para
nifios, lo que esta haciendo en realidad, es afiadir productos no relacionados
con sus principales lineas de productos, pero que le sirve para atraer de una
manera mas efectiva a un grupo de clientes de su mercado meta (en este

caso, los nifos).
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Estrategias de diversificacion en conglomerado: Consisten en vender
nuevos productos no relacionados con la linea de productos ya existente,
para de esa manera, atraer a nuevas categorias de clientes.

Estrategias de diversificacion concéntrica: Introducen nuevos productos
que tienen semejanzas tecnologicas o de mercadotecnia con los productos
ya existentes y estan disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.

Estrategias de Liderazgo de Mercado: Son utilizadas por compaiiias que
dominan en su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o
ambas cosas. Una vez que la compaiiia logra el liderazgo en su mercado,
tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo:

Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamafio total del
mercado (para la misma compafiia y los competidores) al encontrar nuevos
usuarios y aplicaciones del producto o servicio.

Estrategia competitiva: Consiste en lograr una participacién adicional en el
mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta personal,
promocién de ventas y relaciones publicas) para captar a los clientes de la
competencia.

Estrategias de Reto de Mercado: Son estrategias que las compafiias
pueden adoptar contra el lider del mercado y se clasifican en tres:

Ataque frontal: Consiste en atacar toda la mezcla de mercado (producto,
precio, distribucion, promocion) del lider. Por lo general, la realizan los
competidores mas fuertes.

Atague en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles del
lider, como el precio. Por lo general, la realizan los competidores mas
débiles.

Estrategias de derivacion: Consiste en enfocarse en areas que no son
abarcadas por el lider (generalmente, la realizan los competidores que
tienen un producto o servicio muy especializado).

Estrategias de Seguimiento de Mercado: Son empleadas por las
compafias de la competencia que no se interesan en retar al lider de
manera directa o indirecta. Estas compafias tratan de mantener su

participacion en el mercado (y sus utilidades) siguiendo de manera cercana

32


http://www.monografias.com/trabajos15/liderazgo/liderazgo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/liderazgo/liderazgo.shtml

la politica de producto, precio, lugar y promocion del lider.

Estrategias de Nicho de Mercado: Son utilizadas por los competidores
mas pequefios que estan especializados en dar servicio a nichos del
mercado y que los competidores mas grandes suelen pasar por alto o
desconocen su existencia. Este tipo de compafias (nocheras) ofrecen
productos o servicios muy especificos y/o especializados, para satisfacer
las necesidades o0 deseos de grupos pequefios (de personas u
organizaciones) pero homogéneos en cuanto a sus necesidades o deseos.
Estrategia de congregacion del mercado: También conocida como
estrategia de mercado de masas o estrategia de mercado indiferenciado,
consiste en: 1) Ofrecer un solo producto al mercado total, 2) disefiar una
estructura de precios y un sistema de distribucion para el producto y 3)
emplear un Unico programa de promocion destinado a todo el mercado.
Este método es también conocido como "de escopeta o de perdigones"
porque pretende alcanzar un objetivo extenso con un solo programa [2].
Estrategia de un solo segmento: También llamada estrategia de
concentracion, consiste en elegir como meta un segmento abierto del
mercado total; por lo tanto, se hace una mezcla de mercadotecnia para
llegar a ese segmento Unico. Este tipo de estrategia permite a la empresa u
organizaciéon penetrar a fondo en el segmento del mercado que ha elegido
y adquirir una reputacién como especialista 0 experto en ese segmento.
Estrategia de segmentos maultiples: Consiste en identificar como
mercados meta dos 0 mas grupos de clientes potenciales y generar una
mezcla de mercadotecnia para llegar a cada segmento; por ello, la
empresa u organizacion elabora una version distinta del producto basico
para cada segmento, con precios diferenciados, sistemas de distribucion y
programas de promocion adaptados para cada segmento.

Estrategias para la promocién

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar
0 inducir su compra o adquisicion. Algunas estrategias que podemos

aplicar relacionadas a la promocién son:
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- Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del primero.

- Ofrecer cupones o vales de descuentos.

- Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

- Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

- Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

- Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

- Crear boletines tradicionales o electronicos.

- Participar en ferias.

- Crear puestos de degustacion.

- Crear actividades o eventos.

- Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

- Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos
de transporte publico.

- Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o

tarjetas de presentacion.

Segmentacion del mercado: Es el proceso que consiste en dividir el

mercado total de un bien o servicio en grupos mas pequefios, de modo que

los miembros de cada uno sean semejantes en los factores que repercuten

en la demanda. A criterio de Romero, un elemento decisivo para el éxito de

una empresa es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

Extension del mercado: Es el conjunto de acciones que se utilizaran en

distintos momentos de la existencia de un producto para sostener sus ventas

y ganancias, en lugar que sufra el declive normal.

Marcas multiples: Consiste en la oferta de distintas marcas en una

determinada categoria de productos.

Extension de la marca: Consiste en la utilizacion de una marca comercial

en otros productos.

Estrategia del ciclo de marketing o ciclo de vida del producto

También llamada Estrategias Competitivas Dinamicas o Ciclo de vida del
producto. Tomando como referencia la teoria de la seleccién natural. Los

productos tienen cierto ciclo de vida en el mercado, su evolucion es vital y se
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puede medir a través de la curva de ventas. Los productos son sustituidos
unos a otros de forma sucesiva. Suponiendo que aceptamos este enfoque,
podemos decir que: Los productos tienen vida limitada, aunque esta pueda
ser muy larga Sus ventas pasas por distintas fases con oportunidades y
retos diferentes. Los beneficios aumentan o disminuyen segun las fases y la
competencia que aparezca en el camino. Las condiciones en el mercado
varian por los que los productos exigen estrategias de marketing,

financieras, de produccién, aprovisionamiento y personal diferentes.

A continuacion se ilustra la estrategia del ciclo de marketing o ciclo de vida

del producto.

Figura N°1

Ciclo del marketing o ciclo de vida del producto

Fases del ciclo Competencia Ventasy beneficios ~  Estrategia producto
Introduccion o lanzamiento Pocos ¢ Pocxs Unica version
¢ Beneficios negativos
Crecimiento Entran muchos o Aumentan conrapidez  ® Mejorarlo
* Beneficios positivos ¢ Ampliar 3 gama
¢ (rear marca
Madurez Gran competencia ¢ \entas maamas y se * [Diferenciarlo
estabilizan beneficios - Nuevos usos
al maximo - Seqmentos nuevos
Declive Disminuye o Ventasy beneficios dis- ~ * Modificarlo
minuyen ¢ Eliminarlo

o Systituirlo

Fuente: Elaboracién propia

Podemos distinguir cuatro fases, las cuales describiremos a continuacion: a.
Introduccion: tenemos ventas reducidas y crecimiento lento, la creacion de
demanda esta cargada de riesgos e incertidumbre, pues el producto es poco
conocido. La duracion en esta fase depende de la diferenciacion o grado de
novedad, su adaptacion a las necesidades del cliente. Los beneficios son
negativos. b. Crecimiento: Aqui el producto ya fue aceptado por el mercado,

y la demanda se acelera y el tamafio del mercado total crece rapidamente,
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suele ser la etapa en que los beneficios son méas altos por unidad vendida.
Suelen empezar a surgir competidores. c. Madurez: la demanda crece poco
hasta alcanza un nivel estable. Aqui se reducen los costes de produccion, se
ofrece una gama mas amplia del producto para atender mercados
diferenciados, los beneficios por unidad disminuyen pero se obtienen mas en
total. d. Declive: el producto pierde atractivo, pues la competencia satisface
mejor las necesidades de los clientes, de esta manera las ventas
descienden, y los beneficios son muy pocos; y se plantea la opcion de

sustitucion o eliminacion del producto.

El ciclo de vida de los productos puede ser mas largo en algunos y mas corto
en otros, debido a diferentes razones, como por decir los productos de moda
gue tienen poca duracién, que el mismo producto se venda a otros paises de
menor desarrollo, haciendo que este alargue su ciclo de vida. Fuerzas
determinantes del ciclo de vida del producto: Se puede determinar tres tipos
de factores que actlan sobre el mercado y los productos: Inestabilidad de la
demanda. Tiene que ver con el proceso de adopcion y difusion de las
innovaciones. Inestabilidad de la oferta. Numero de participantes y
relaciones de poder entre ellos, dinamismo de las empresas, de sus
objetivos y estrategias Proceso de cambio tecnolégico. Evolucién en costes,
materiales, nuevos productos que dejan obsoletos a otros. Proceso de
adopcion y difusion de las innovaciones: Este estd representado por las
etapas por las que el consumidor pasa desde que tiene noticia del nuevo
producto hasta que decido comprarlo: Conocimiento. El consumidor se
entera que existe el producto Interés. ElI consumidor busca informaciéon del
producto Evaluacion. Juicio interno mental, sobre si el producto satisface la
necesidad. Prueba. Se prueba solo por un tiempo prefijado, no se da
siempre. Adopcién. Se decide la compra del nuevo producto. La tasa de
adopcion, mide el ritmo con que n nuevo producto va difundiéndose en el
mercado. La mayor o menor rapidez del proceso depende de: Riesgo
personal del consumidor. Ventaja relativa sobre otros productos. Simplicidad

relativa del nuevo producto. Compatibilidad con bienes previamente
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adoptados. Duracién de la prueba Facilidad para comunicar la idea principal

del nuevo producto. Esfuerzo comercial realizado por la industria.

Los individuos que adoptan el nuevo producto lo hacen de forma progresiva.
Es posible diferenciar a las personas en funcion del momento en que
deciden adquirir la novedad. Innovadores: dispuestos a asumir el riego, son
los mas entendidos y entusiastas, representan un porcentaje muy
minoritario. Adaptadores iniciales: tienen influencia sobre otros y consumen
por encima de la media. Mayoria Inicial: son mas reacios al cambio que los
anteriores y supone la tercera parte del mercado. Mayoria tardia: compra
cuando la mayoria ha aceptado el producto. Rezagados: cuando casi todos
ya han adoptado el producto, estos recién lo adoptan. La inestabilidad de la
oferta: El proceso de evolucibn de los mercados competitivos, permite
identificar tres tipos de mercados y sus estrategias correspondientes:
Mercados embrionarios: Elevada incertidumbre, pocos competidores y
competencia poco intensa. Debido a la poca experiencia hay un numero
grande de fracasos, las empresas pioneras que sobreviven logran imponer
su producto como estandar industria y monopolizan al mercado el tiempo
suficiente. Mercados en desarrollo: Se modera la incertidumbre inicial, se
forman segmentos de consumidores, la competencia se intensifica.
Mercados maduros: Tienen una tendencia a la concentracion de empresas
gue sirven los principales segmentos de mercado. Oportunidad para los
especialistas, con estrategia foco, en los segmentos no servidos. Proceso de
cambio tecnolégico: Estos actlan sobre la demanda y oferta al dar lugar a
modificaciones en costes, materiales, procesos y ciertos productos dejan

obsoletos a otros.

Adaptacion de la estrategia competitiva a la evolucion del mercado
Estrategias para mercados en la fase de introduccion: Cuando un producto
entra a un mercado nuevo, este hecho influye fuertemente en la cuota del
mercado ganado por ese producto y en su rentabilidad futura. La opcién de
incorporarse al mercado como pionero 0 seguidor tiene numerosas

implicaciones estratégicas, como son: PIONERO Primera eleccién de los
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segmentos y posicionamiento en ellos. Definen las “reglas de juego”
Ventajas en la distribucion Economias de escala y efecto experiencia Altos
costes de cambio para los primeros clientes. SEGUIDOR Capacidad para
tomar ventajas en los errores de posicionamiento del primero. Capacidad
para tomar ventaja en los errores del producto del pionero. Capacidad para
adquirir las ultimas tecnologias Capacidad para aprovechar los recursos
limitados del pionero Sin embargo no siempre los pioneros no siempre
representaran siempre el liderazgo, como es el casi de IBM. Algunas
estrategias de éxito en funcion al momento de incorporacion en la industria
son: Pionero: Entrada a gran escala. Amplia linea de productos Buena
calidad de los productos Fuertes inversiones promocionales Primeros
seguidores: Entrar a mayor escala que los pioneros. Reduccion de precios
Mayor entrada por marketing Mejorar calidad, tecnologia y servicio. Ultimos
seguidores: Especializarse en determinados mercados o nichos. Segun sus
objetivos estratégicos los pioneros pueden seguir: Penetracion masiva:
cuando la aspiracion es mantenerse como lider. Nicho: cuando quiere
mantenerse como lider en determinado porcentaje de mercado.
Descremado: Cuando lo que busca es recuperar la inversion antes de

aguantar la presion de empresas competidoras.

El pionero lo que busca es incrementar el conocimiento del producto y deseo
de compra de los consumidores, para esto es necesario apoyarse mucho en
publicidad, la cual debe ser genérica para abarcar mas mercado; asi como
también una gama variada de productos y promociones de ventas para
inducir a que los consumidores prueben el producto. La funcion del pionero
es propiciar un rapido desarrollo del mercado, lo que supone incrementar la
capacidad de compra de los consumidores. El ofrecimiento de precios
reducidos que facilita la penetracion del producto puede ser una estrategia
adecuada, si se pretende permanecer en los mercados. Estrategias en la
fase de crecimiento: Con frecuencia el lider es aun el pionero o al menos uno
de los primeros en entrar. Su principal objetivo es mantener esa posicion
mientras el mercado crece con nuevos competidores a la vista. El objetivo

aparente del lider es mantener una cuota de mercado relativa, pero hay que
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tener en cuenta lo siguiente, teniendo en cuenta que parece un objetivo poco
agresivo: La dinamica de un mercado en crecimiento, se caracteriza por la
entrada de nuevos competidores, mas innovacion y hace dificil esto que se
mantenga la cuota. Para mantener la cuota de mercado absoluta las ventas
han de crecer al mismo ritmo del mercado total, mientras que para mantener
la cuota relativa hay que crecer al mismo ritmo del segundo competidor. Para
mantener la cuota relativa es necesario: Retener a los clientes actuales:
estimulando la repeticidbn de compra, para esto: 0 Mantener la satisfaccion y
lealtad de los clientes actuales. Estimular y simplificar las compras repetidas:
mediante la prevencién de las roturas de stocks en la distribucion,
reduciendo los tiempos de entrega, y reforzando las relaciones con los
miembros del canal. Reducir el atractivo del cambio de marca: Segundas
marcas que cubran otro tipo de segmento del mercado, ofrecer ventajas de
precios y promociones. Estimular la demanda selectiva en nuevos clientes:
Lograr obtener nuevos clientes, desarrollando las siguientes estrategias:
Posicionamiento similar al de los restantes competidores: a través de las
segundas marcas en segmentos desprotegidos por la competencia
(flanqueo), superar al rival con atributos mas atractivos (confrontacion),
mediante competencia en precios. Posicionamiento diferenciado frente a
ofertas competidoras: ocupando mercados donde no estan presente los
rivales, planteandose estrategias de expansion con multiples marcas. Se
puede usar también la estrategia de nicho en la cual nos posicionamos en un
determinado segmento pequefio pero muy rentable del mercado, esta
estrategia es especial para empresas tardias. Otras lo que desean es
desplazar al lider, este tipo son denominadas aspirantes, su objetivo basico

es incrementar la cuota de mercado relativa. Tiene dos opciones basicas:

Capturar compras repetidas o de sustitucidbn provenientes de otros
competidores: para ello se tiene que ofrecer ventajas competitivas a través
de variables del marketing como: ventajas del producto, disefio, precios,
publicidad comparativa, promociones de ventas que induzcan al cambio, etc.
Conseguir una alta cuota de mercado entre los nuevos compradores, esto se

da principalmente cuando el mercado se encuentra en una fase temprana, o
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si el mercado es heterogéneo y fragmentado. Para esto es necesario
diferenciarse. Los objetivos del aspirante son: Capturar las compras
repetidas del lider a través de mejora en el posicionamiento y diferenciacion
del mercado del lider. Estimular la demanda selectiva entre la primera
mayoria y la mayoria tardia. Estrategias para mercados maduros: Antes de
esto se pasa por la etapa de turbulencia, en la cual se ve una rivalidad
acérrima en la cual se compite por un mejor precio. Se suelen producir un
proceso de eliminacion de competidores mediante salidas del mercado y
absorciones y fusiones. Las empresas sobrevivientes entran a la etapa de
madurez, en la cual tienen nuevas oportunidades, siendo su objetivo
principal mantener cuota de mercado mediante la retencion de los clientes,
instauraste estrategias de fidelizacion del cliente; por otro lado si queremos
quitarle cuota al competidor esto se ve dificil pues se tendrias que volver a
una guerra y por ende aumento de costes. En mercado maduro hay una
fuerte estabilidad de cuota, en el cual el lider consigue una alta rentabilidad
mediante bajos costos y menores gastos en marketing unitarios. Las
amenazas latentes son los cambios de preferencia de los consumidores, o la
aparicion de productos sustitutos, regulaciones de proteccion al consumidor,
entrada de competidores extranjeros, etc. Por otro lado las oportunidades
como la mejora de los productos con nuevos beneficios, la reduccién de los
precios de las materias primas, componentes, subcontratacion, etc. Una
estrategia de expansion del volumen de ventas intenta evitar los efectos
perjudiciales del estancamiento de ventas; para esto se realiza las siguientes
acciones: Incrementar la penetracion atrayendo a los no usuarios y
convirtiéndolos en consumidores. Extension de uso: aumentando la tasa de
consumo medio entre usuarios. Expansion de mercado: incorporar nuevas
areas geograficas o nuevos segmentos. Estrategia para mercados en
declive: La caida en las ventas es provocada principalmente por las
innovaciones, demografia de los clientes, cambio de gustos y estilo de vida y

aparicion de productos sustitutos.

Lo mejor es analizar cuidadosamente la cuenta de resultados y abandonar la

actividad al aparecer las pérdidas. A veces la empresa cree que puede
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aumentar las ventas con mas marketing, logrando obtener resultados aun
peores. La estrategia es obtener ventas y beneficios, y cuando
desaparezcan abandonar el sector. En caso sea dificultosa la salida de
mercado, lo que debemos hacer es reducir costes y adquirir otras marcas.
Las empresas no lideres deben plantearse opciones de cosechar o liquidar
su participacién o bien de especializacion en un nicho de mercado que sea

suficientemente rentable.
Marketing boca a boca y la fuerza de ventas

George Silverman, un psicélogo, pionero en el marketing de boca a boca
cuando cred lo que él llama "mirar por teleconferencia a grupos de
influencia" con el fin de involucrar a los psicologos en el dialogo acerca de
nuevos productos farmacéuticos. Silverman notd un interesante fenédmeno
mientras conducia grupos foco con psicélogos a principio de los afios 70.
"Uno o dos psicologos que estaban teniendo buenas experiencias con un
farmaco podian influir a un grupo entero de escépticos. jlncluso podrian en
un grupo entero de ex-prescriptores descontentos que habian tenidos

experiencias negativas!"

Con la aparicion de la Web 2.0, muchas paginas web que iniciaban, como
Facebook, YouTube, MySpace, and Digg han usado el buzz marketing para
unirse con las redes sociales que habian desarrollado.* Con el incremento
del uso de Internet como plataforma de investigacion y de comunicaciones,
el boca a boca se ha vuelto una fuente ain mas poderosa y util para

consumidores y vendedores.

En octubre de 2005, el grupo de vigilancia de publicidad Alerta Comercial
solicitd a Comision Federal de Comercio de Estados Unidos emitir
lineamientos para vendedores de boca a boca pagados con el fin de revelar
su relacién y compensacion relacionada con la compafia de los productos
gue estan vendiendo. La Comisién Federal de Comercio de Estados Unidos
dijo que se investigarian las situaciones en las que la relacion entre los

vendedores de boca a boca de un producto y el vendedor no se revela y
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podria influir en la aprobacion. La FTC estableci6 que perseguiria a los
infractores caso por caso. Las consecuencias a los infractores pueden incluir

ordenes de cesamiento, multas o sanciones civiles.

La firma de investigacion PQ Media estima que en 2008, las empresas
gastan cerca de $1.54 billones de doélares en marketing de boca a boca.
Mientras que el gasto en medios tradicionales de publicidad se esta
desacelerando, el gasto en marketing de boca a boca creciéo 14.2 puntos
porcentuales en 2008, 30 por cierto de estos en marcas de comida y
bebidas.

A pesar de la creencia de que la mayoria "de boca a boca" son actualmente
en linea, la verdad es todo lo contrario. El Instituto Ehrenberg-Bass para
Ciencias del Marketing ha mostrado que para lograr el crecimiento, las
marcas deben crear el boca a boca mas alla de su nucleo de grupos de fans
-es decir, los vendedores no deben centrarse Unicamente en las
comunidades como Facebook. Segun Deloite, otras investigaciones han
demostrado que 'la mayor parte de la promocién se realiza offline'- en lugar
de que suceda en persona. De acuerdo con el Journal of Advertising
Research el 75% de todas las conversaciones de los consumidores sobre
marcas sucede frente a frente, el 15% ocurre por teléfono y soélo el 10% en
linea. Esto esta respaldado por investigaciones realizadas por especialistas
del WOM, Keller Fay, quienes también afirman que la publicidad en
televisibn crea la mayoria del boca a boca relacionada con una marca,

seguidos por los PR.

El boca a boca es una técnica que consiste en pasar informacion por
medios verbales, especialmente recomendaciones, pero también informacién
de caracter general, de una manera informal, personal, mas que a través de
medios de comunicacion, anuncios, publicacion organizada o marketing

tradicional.

El boca a boca tipicamente se considera una comunicacion hablada, aunque

los dialogos en internet, por ejemplo, en blogs, foros o e-mails a menudo se
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incluyen ahora en la definicién. La promocion basada en el boca a boca es
altamente valorada por los vendedores. Se siente que esta forma de
comunicacion tiene credibilidad valiosa a causa de la fuente de la que
proviene. La gente esta mas inclinada a creer la palabra del boca a boca que
formas mas formales de promocién porque el comunicador es poco probable
que tenga un interés ulterior (p.ej.: no intenta venderte algo). También la

gente tiende a creer a la gente que conoce.

El marketing boca a boca, tal como se denomina esta disciplina, se basa en
el marketing de 3era generacion. En la primera lo principal eran los
productos, mientras que en la segunda lo relevante son las relaciones. En
esta 3era generacidbn la empresa tiene un papel casi secundario y
simplemente inicia los disparadores para que el boca a boca se expanda de
manera exponencial entre los propios consumidores. Ahi radica el secreto de

su éxito.

Para fabricar el boca a boca, los vendedores utilizan técnicas de publicidad.
Una forma muy acertada de la promocién de boca a boca consiste en crear
un zumbido (buzz, en inglés). Un zumbido es una forma altamente intensa e
interactiva de boca a boca. El boca a boca es esencialmente un proceso
lineal con la informacién que pasa de un individuo a otro, y a otro mas y asi
sucesivamente. Un vendedor ha creado con éxito un zumbido cuando las
interacciones son tan intensas que la informacién se mueve en un patrén en
forma de matriz mas que lineal. Todo el mundo esta hablando del asunto.
Hay un cierta diferencia de significado entre el boca a boca y los siguientes
términos: rumor, chisme y cotilleo; las connotaciones negativas de estas

palabras no existen en el signoreja.

Se pueden realizar campafias de marketing boca a boca. Inicialmente, hay
gue conocer en profundidad a los clientes y no clientes de cada empresa.
¢,Qué hacen durante el dia? ¢ Son personas con muchos contactos? ¢ Cémo

se comunican?. Después de ello debemos identificar cual es el "wording", es
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decir, las palabras que se utilizan para hablar de nuestro producto. Esas son
las fases iniciales que no pueden faltar en ninguna campafa de boca a boca.

En castellano la expresion correcta es boca a boca o boca en boca, ya que
boca a oreja es un catalanismo (boca-orella, literalmente ‘boca oido’). La
argumentacion que dice que boca a boca no tiene sentido porque en realidad
la comunicacion se realiza desde la boca desde el que habla hacia la oreja
del que escucha no se sostiene porgque se trata simplemente de otro punto
de vista; cuando usamos la expresion boca a boca nos estamos refiriendo a
qgue la informacion "va de boca en boca", es decir, que lo que una boca

empezo6 a decir acaban diciéndolo otras.

1.2.2 Estrategias de Comercializacién
Canal de comercializacion
Kotler (1989) define los canales de comercializacién) como “El consumo
de firmas e individuos que tienen derechos, o ayudan en la transferencia
de derechos, del bien o servicio particular a medida que pasa del

productor al consumidor”.

De acuerdo con la estrategia de diferenciacion que se quiere dar frente al
mercado actual, se implementaran tres canales de venta de los productos,

asi:
A) Productor — Supermercado — Consumidor

B) Productor — Mayorista — Consumidor
C) Productor — Consumidor.
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CANALES DE COMERCIALIZACION

Productores

Supermercados

.,

™~

WVenta Directa Consumidores

Mayoristas'

Fuente: Elaboracion propia

Tipos de Estrategias

Las estrategias que desarrollen las empresas son un factor fundamental

para saber la forma en que estas van a competir en los mercados y de

ellas dependera si se tiene o0 no éxito en su gestion empresarial.

MILES Y SONW(1978)

DETALLE

1. Prospectiva

2. Defensiva

La organizacion realiza cambios en los productos,
servicios y mercados con relativa frecuencia. En
consecuencia intenta ser la primera en desarrollar nuevos
productos y servicios. La organizacibn responde
rapidamente a las primeras sefiales del mercado sobre

nuevas necesidades y oportunidades.

La organizacién ocupa un nicho o segmento que ofrece un
conjunto relativamente estable de productos y servicios
para un mercado relativamente estable, generalmente la
empresa no esta en la vanguardia del desarrollo de
nuevos productos, servicios o mercados. Tiende a ignorar
los cambios que no impactan directamente sobre su

presente campo de actuacion.
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3. Analizadora

4. Reactiva

Puede actuar de modo prospectivo o defensivo, mantiene
una base relativamente estable de productos, servicios y
mercados. Mientras que al mismo tiempo desarrolla de
forma relativa nuevos productos servicios y mercados. En
raras ocasiones es la primera en ofrecer nuevos

productos. Muchas veces intenta imitar la prospectiva.

La organizacibn no presenta una estrategia genérica
consistente. Estas organizaciones reaccionan al entorno
sin intentar dominarlo, asi es que su conducta es

impredecible e inestable

PORTER (1980)

DETALLE

1. Diferenciaciéon

2. Lider en costes

3. Enfoque: costes y

diferenciacion

Una empresa se diferencia en el mercado cuando ofrece
un producto o servicio que el comprador percibe como
unico en alguno de los atributos que lo definen. La
estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de
mercado, lo que se quiere es conseguir que el mercado
acepte un producto o servicio superior a la competencia o

tenga mas demanda a igualdad o mayor precio.

Esta estrategia consiste en obtener un coste global inferior
al de los competidores. Se puede decir que la estrategia
de liderazgo en costes se basa en lograr un coste final
minimo respecto a la competencia, junto con una calidad
aceptable y una politica de precios que permitan alcanzar
un volumen de ventas y un crecimiento de la cuota de

mercado rentable.

Las mismas estrategias de diferenciacion y costes pero
con objetivo a un segmento o diferenciacion  nicho de

mercado y no al mercado total.
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MILLER (1987)

DETALLE

1. Diferenciacion

en innovacion

2. Diferenciacion en

marketing

3. Amplitud

4. Control de costes

Es la diferenciacion basada en la introduccion de nuevos
productos o servicios que se consideran de gran
importancia y transcendencia. El objetivo estriba en
comprender y dirigir mas productos, tipos de clientes,

tecnologias y mercados.

La empresa busca la diferenciacion y se quiere conseguir
la fidelidad o lealtad del cliente encontrando una
necesidad concreta, lo cual no significa que la empresa
esté consiguiendo una calidad mas alta. La empresa trata
de crear una imagen favorable para su producto a traveés
de la publicidad, la segmentacion del mercado y un precio

de prestigio.

Se refiere al alcance de mercado que el negocio atiende
en cuanto a variedad de clientes, amplitud geogréfica o
namero de productos, por lo que el objetivo es seleccionar
la gama correcta de productos, servicios, cliente y

territorio.

Empresas que tengan la posibilidad para controlar costes,
evitando gastos innecesarios en innovacion o marketing, y
bajando los precios para vender su producto basico. El
objetivo consiste en producir productos estandarizados de

manera eficiente.

MINTZBERG (1988)

DETALLE

1. Indiferenciacioén

Aquellas empresas que no tienen ninguan factor sobre el
que llevar a cabo la diferenciacion o que copian

intencionadamente a sus competidores.
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2 Diferenciaciéon en

imagen

3. Diferenciacién
calidad

4. Diferenciacion en

diseno

5. Diferenciacion en

precio

6. Diferenciacion

Soporte

en

en

Permite a la empresa, mediante la publicidad alcanzar la

lealtad de sus clientes.

Altas prestaciones de sus productos.

Exige a la empresa un énfasis en I|+D de nuevos

productos.

Es viable sélo a través de la consecucion de costes bajos.

La empresa crea un grupo de productos complementarios

a los principales, con el fin de ofrecer una atencién a sus

clientes mas amplia.

KOTLER (1992)

DETALLE

1. Lider

2. Retador

3. Seguidor

4. Especialista

Organizacion con una posicibn dominante con una cuota

de mercado superior al resto de competidores.

Empresas que ocupan el segundo o tercer lugar en
participacion del mercado que tratan de ocupar la posicion
del lider.

La empresa en lugar de rivalizar con la empresa lider
acepta como estrategia mas ventajosa la coexistencia

pacifica.

Denominada también estrategia de enfoque. La empresa

se especializa en un segmento de mercado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de literatura.
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Conclusiones:
Ha quedado de manifiesto la importancia que tiene el hecho de que las
empresas definan la estrategia competitiva que llevaran a cabo para
competir eficientemente en los mercados. Si se pretende lograr un
promedio por encima de las demas, la empresa debe tener muy claro
cual es su estrategia de negocio y a que segmento dirigir4 su oferta. No
todos los sectores econdmicos ofrecen las mismas oportunidades, de
ahi la importancia de poder tomar en cuenta todos los elementos
estratégicos basicos para poder establecer una estrategia coherente y
alcanzable.
Ante la diversidad de la literatura las tipologias de estrategias nacen con
la idea de poder agrupar a distintas empresas segun sus estrategias.
Para realizar investigaciones sobre estrategia empresarial es necesario
realizar un agrupamiento de acuerdo al grado de similitud de las
estrategias elegidas por las empresas. Todas las empresas tienen
caracteristicas, recursos y capacidades diferentes por lo que no podra
haber una coincidencia total, pero las tipologias permiten crear teoria que
guia a las empresas en la definicion de la estrategia.

ESTRATEGIAS DE VENTAS: PUSH Y PULL

Actualmente existen dos estrategias de comercializacion de productos, la

estrategia Push y la estrategia pull.

En los negocios, el comunicador debe seleccionar los canales mas efectivos

para transmitir su mensaje, pero esta tarea se vuelve cada vez mas dificil a

medida que la audiencia meta (target) se segmenta. Y todos estos canales se

utilizan con la finalidad de generar el conocimiento, preferencia y accion en los

consumidores.

Por ello la mezcla o mix de comunicacion depende en gran medida de si la

organizacién elige una estrategia push o pull para lograr ventas.

ESTRATEGIA PUSH

La estrategia PUSH o estrategia de EMPUJE o estrategia de PRESION o

estrategia de IMPULSO, es el esquema de comercializacion de la vieja

escuela, la del esfuerzo, la de sudar el camino, desgastar la suela, peinar el
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territorio, tocar todas las puertas, de todas las esquinas, de todas las ciudades.
Hay que llamar, llamar, llamar, hasta que "caiga" uno. Si te dicen que no,
vuelve a insistir, agéndalo nuevamente vy, otra vez, vuelve a insistir. Sacale una
cita, pidele una referencia. Aqui entran, por ejemplo, los vendedores de
seguros, los que venden enciclopedias, los de tarjetas de crédito, etc.

Ya que cuando las ventas son de PUSH, la demanda no esta ahi o existe un
exceso de oferta, por lo que, se tiene que salir a vender y ejercer presion para
cerrar "al que se deje".

La estrategia "PUSH" (Estrategia hacia los canales de distribucién), es una
estrategia de sentido descendente, es decir, se realiza de forma escalonada del
fabricante al canal y del canal al usuario final. Para que los fabricantes o el

canal dirijan su promocion directamente a otros intermediarios de la cadena de

distribucion.
Actvidades Actvidades
e de
e s USUARIOS FINALES /
PRODUCTOR / i >
FABRICANTE INTERERDMANRCS S— CONSUMIDOR FINAL

f Demanda

ESTRATEGIA PUSH

I. ¢EN QUE CONSISTE LA ESTRATEGIA PUSH?

La estrategia push consiste en orienta los esfuerzos de comunicaciéon y de
promocioén sobre los intermediarios, de forma que los incite a hacer referencia a
la marca, a almacenar el producto en cantidades importantes, a otorgarle el
espacio de venta adecuado y a incitar a los consumidores a comprar el
producto.

Es decir, consiste en concentrar los esfuerzos en la venta a intermediarios
(distribuidores), ofreciéndoles considerables incentivos para que éstos
favorezcan la promocion de los productos entre los usuarios o consumidores.

Il. ¢ CUAL ES EL OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA PUSH?

El objetivo de la estrategia Push es suscitar una cooperacion voluntaria del

distribuidor que, en razén de los incentivos y de las condiciones de venta que
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se le ofrecen, va naturalmente a privilegiar o a empujar el producto cada vez
que pueda. Y la fuerza de venta o la comunicacion personal, sera el elemento
mas importante.

¢Para qué sirve la estrategia PUSH?

La estrategia Push sirve para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la
fuerza de ventas de la empresa; a empujar mas efectivamente los productos o
lineas de productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor
servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones, etc.). Es decir, se
trata de forzar la venta.

. ¢ QUE IMPLICA LA ESTRATEGIA PUSH?

La estrategia Push implica la existencia de relaciones armoniosas con los
distribuidores, con los representantes, y vendedores. Aunque esto no quita que
sean usados otros incentivos como la concesion de descuentos excepcionales,
la instalacion de expositores en el punto de venta, productos gratuitos, etc.

IV. ¢ CUANDO DEBERIA UTILIZAR UNA ESTRATEGIA PUSH?

Cuando los productos que se ofrecen en el mercado son poco diferenciados se
llevan a cabo estrategia de tipo PUSH (empujar en inglés). Debido a que, estas
estrategias de empuje se basan fundamentalmente en ofrecer precios
competitivos. Ya que va desde la organizacién hasta el mercado (por eso son
de empuije).

V. EJEMPLO

En los Salones Exclusivos Para Profesionales: La principal ventaja de un salon
de consumo de caracter profesional radica en la concentracion de gran parte
de la demanda derivada (distribuidores), tanto de ambito local, regional,
nacional como internacional, en algunos casos. El nimero de compradores es
mucho mas reducido, ya que no se trata de consumidores individuales sino de
empresas, tales como mayoristas o minoristas. Por lo que, el salon permite
desarrollar una estrategia de presién, orientada a establecer contacto con los
canales de distribucion, introduciendo nuevos productos 0 negociando nuevas

condiciones de venta.
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ESTRATEGIA PULL

La estrategia PULL o estrategia de ASPIRACION o estrategia de ATRACCION
o estrategia de TIRON, es el esquema de comercializaciéon de la nueva era; la
de la imagen, la de la representacion y, en una sola palabra, la de la marca.

Si se estd frente a una marca sélida no es necesario empujar ventas porque
éstas llegan solas. La compran porque tiene fama, porque la demanda es mas
grande que la oferta.

Aqui entran marcas como por ejemplo Microsoft, Coca Cola, Ritz, Carlton,
Swatch, Corona, Dell, etc.

La estrategia "PULL" (Estrategia hacia el consumidor final), es una estrategia
de sentido ascendente y por consiguiente, contrapuesta a la estrategia "Push”.

Es decir, la comunicacion se da del fabricante al usuario final.

Demanda Demanda

PRODUCTOR / <"—
FABRICANTE N

] USUARIOS FINALES /

B < CONSUMIDOR FINAL

Actividades de marketing

ESTRATEGIA PULL

I. ¢EN QUE CONSISTE LA ESTRATEGIA PULL?

La estrategia Pull consiste en orientar los esfuerzos de comunicacién en el
comprador final con la promocion y publicidad a través de los medios de
comunicacién masivos, para que el consumidor final exija los productos del
fabricante en los puntos de ventas minorista, el minorista se lo solicite al
mayorista, y este ultimo finalmente al fabricante.

Es decir, consiste en hacer fuertes campafias de comunicacion, de modo que
el propio consumidor demande el producto al distribuidor.

¢, Cudl es el objetivo de la estrategia PULL?

El objetivo de la estrategia Pull, es que el consumidor exija los productos en el
punto de venta para forzar al minorista a tener en existencias dicho producto o
marca. A su vez el minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante.

Como vemos se busca la cooperacion de los distribuidores de una forma que

consideramos cooperacion a la fuerza. Si los distribuidores no quieren perder
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clientes deberan aprovisionarse y comprar la marca solicitada. El fabricante ve
asi reforzada su capacidad de negociacion en el canal.

Al inverso de la estrategia de presion, se intenta aqui crear una cooperacion
forzada por parte de los intermediarios, los consumidores juegan de alguna
manera en éste proceso.

La puesta en funcionamiento de esta estrategia de aspiracion requiere
importantes medios publicitarios, repartidos en largos periodos para conseguir

crear esta demanda y esta presion sobre la distribucion.

Il. ¢ PARA QUE SIRVE LA ESTRATEGIA PULL?

La estrategia Pull sirve para estimular al consumidor final a que tire de los
productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el
producto. Incitarle a la compra.

El fabricante incentiva directamente al consumidor o usuario final, mediante
tacticas de marketing, para que éste demande sus productos a los miembros
del canal de distribucion, quienes a su vez los demandaran al fabricante.

. ¢ QUE IMPLICA LA ESTRATEGIA PULL?

La estrategia de Pull implica que el fabricante tenga un mayor contacto con el
consumidor final. Esto lo puede hacer a través de cupones de descuento,
regalos, muestras gratis, entre otros.

Las estrategias de aspiracion en los mercados "business to business" requieren
importantes inversiones en promocion con el objetivo de llegar a los
consumidores o usuarios finales.

¢,Cuando deberia utilizar una estrategia PULL?

La estrategia de Pull es mas apropiada sobre todo cuando la lealtad de marca
es elevada, los consumidores tienen mucho interés en la categoria, se perciben
diferencias entre las marcas, y cuando la decisiéon de compra es antes de ir a la
tienda.

Cuando encontramos productos muy diferenciados en el mercado las
estrategias que se llevan a cabo son del tipo Pull (de tirar). Estas estrategias se
ejecutan con acciones de MK basadas principalmente en acciones de

comunicacioén (publicidad, patrocinios, etc.).
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Para este tipo de organizaciones son muy importantes las acciones en cuanto a
MARCA. La politica de marca es muy importante porque es la que va a
personalizar el producto y a personalizar las diferencias que nosotros
percibimos.

IV. EJEMPLO

Ferias y salones sectoriales o multisectoriales abiertos al publico: El visitante
tipico que acude es el consumidor individual de la propia localidad o regién
donde se organiza la exposicion. Generalmente el motivo de la asistencia es la
curiosidad o el caracter festivo del evento. Gran parte de los asistentes son
consumidores actuales o potenciales de los productos expuestos.

Normalmente el expositor que participa lo hace por motivos de imagen y
relaciones publicas. Sin embargo, también se presentan otras oportunidades
como la obtencion de informacién sobre el perfil del consumidor (edad, status
social, habitos y formas de consumo, etc.) o la aplicacion de una estrategia de
aspiraciéon mediante la promocion de nuevos productos.

La principal desventaja de la estrategia "pull", en ferias de consumo abiertas al
publico, es que la cobertura de impacto de la comunicacion esta limitada a un
area de influencia local o regional.

Conclusién

La estrategia "PUSH" orienta sus esfuerzos de comunicacion en el distribuidor.
Ya que se basa en realizar acciones a otros miembros del canal comercial y no
directamente al consumidor final. Tratando de persuadir a los miembros del
canal, sean mayoristas 0 minoristas, a comprar, promocionar y vender
determinados productos.

Y la cooperacion de los distribuidores normalmente, no se logra de forma
altruista; se debe precisar de una serie de ofertas que sean atractivas para los
intermediarios. Por ejemplo suelen considerarse iddneas, entre otras, las
siguientes: Margenes brutos, comerciales elevados, Productos gratuitos,
Participacion en la publicidad del distribuidor, Regalos atiles para el minorista,
Material de merchandising, etc.

Por otro lado, la estrategia "PULL" orienta los esfuerzos promocionales

basicamente a los consumidores finales con el fin de acrecentar la demanda.
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Por ende, el producto es requerido al canal de comercializacién por el
consumidor final.

En otras palabras podria decirse que la estrategia de "PULL", se refiere a dejar
gue halen un producto o servicio, particularmente cuando lo estan buscando. Y
el mejor ejemplo de este tipo de estrategia es lo que eran las paginas amarillas
o lo que es Google hoy en dia. El cliente busca (hala) nuestro producto y lo
consigue. Es estar presente cuando a uno lo buscan.

Aungue en muchos casos se puede necesitar de una estrategia mixta, tal es el
caso de los nuevos productos, cuando se debe informar al usuario final de su
existencia y beneficios. También porque hay que convencer a los
intermediarios de que lo trabajen y hagan la compra inicial. Por consiguiente,
tanto el empuje como la atraccion, son cruciales en esta etapa introductora.
Siempre se debe comenzar con el empuje para que cuando el usuario final
vaya a buscar el producto, lo pueda encontrar.

Sin embargo una decisidn importante en marketing consiste en decidir si
conviene desarrollar una estrategia de presion (PUSH), una estrategia de
aspiracion (PULL) o una combinacién de ambas. Por lo que, si estas en
escenario Push no te queda mas remedio que salir a vender; y si estas en
escenario Pull, qué maravilla, te compran.

1.2.3 Consumo de carne de cuy

Carne de cuy

De acuerdo a la informacion en el portal web de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) con fuente de la
Universidad Agraria de La Molina, se describe a continuacion el producto de
estudio:

El cuy (cobayo o curi) es un mamifero roedor originario de la zona andina de
Bolivia, Colombia, Ecuador y Peru. El cuy constituye un producto alimenticio de
alto valor nutricional que contribuye a la seguridad alimentaria de la poblacion
rural de escasos recursos.

En los paises andinos existe una poblacién estable de mas o menos 35
millones de cuyes. En el Perq, pais con la mayor poblacién y consumo de

cuyes, se registra una produccion anual de 16 500 toneladas de carne
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proveniente del beneficio de més de 65 millones de cuyes, producidos por una
poblacion mas o menos estable de 22 millones de animales criados
basicamente con sistemas de produccion familiar. La distribucion de la
poblacidn de cuyes en el Peru y el Ecuador es amplia; se encuentra en la casi
totalidad del territorio, mientras que en Colombia y Bolivia su distribucion es
regional y con poblaciones menores. Por su capacidad de adaptacion a
diversas condiciones climaticas, los cuyes pueden encontrarse desde la costa o
el llano hasta alturas de 4 500 metros sobre el nivel del mar y en zonas tanto
frias como célidas.

Las ventajas de la crianza de cuyes incluyen su calidad de especie herbivora,
su ciclo reproductivo corto, la facilidad de adaptacién a diferentes ecosistemas
y su alimentacion verséatili que utiliza insumos no competitivos con la
alimentacion de otros monogastricos.

Las investigaciones realizadas en el Pert han servido de marco de referencia
para considerar a esta especie como productora de carne. Los trabajos de
investigacién en cuyes se iniciaron en el Peru en la década del 60, en Colombia
y Ecuador en la del 70, en Bolivia en la década del 80 y en Venezuela en la del
90. El esfuerzo conjunto de los paises andinos esta contribuyendo al desarrollo
de la crianza de cuyes en beneficio de sus pobladores.

Entre las especies utilizadas en la alimentacion del hombre andino, sin lugar a
dudas el cuy constituye el de mayor popularidad. Este pequefio roedor esta
identificado con la vida y costumbres de la sociedad indigena, es utilizado
también en medicina y hasta en rituales magico-religiosos. Después de la
conquista fue exportado y ahora es un animal casi universal. En la actualidad
tiene multiples usos (mascotas, animal experimental), aunque en los Andes
sigue siendo utilizado como un alimento tradicional.

Antecedentes historicos

Las pruebas existentes demuestran que el cuy fue domesticado hace 2 500 a 3
600 afios. En los estudios hechos en el templo del Cerro Sechin (Peru), se
encontraron abundantes depdsitos de excretas de cuy y en el primer periodo de
la cultura Paracas, denominado Cavernas (250 a 300 a.C.), ya se alimentaba

con carne de cuy. Para el tercer periodo de esta cultura (1400 d.C.), casi todas
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las casas tenian un cuyero (Tallo, citado por Moreno, 1989). Se han encontrado
ceramicas, como en los huacos Mochicas y Vicus, que muestran la importancia
gue tenia este animal en la alimentacion humana.

Se han extraido restos de cuyes en Ancoén, ruinas de Huaycan, Cieneguilla y
Mala. Alli se encontraron crdneos mas alargados y estrechos que los actuales,
siendo ademas abovedados y con la articulacion naso-frontal irregular
semejante al Cavia aperea (Huckinghaus, 1961).

El hallazgo de pellejos y huesos de cuyes enterrados con restos humanos en
las tumbas de América del Sur son una muestra de la existencia y utilizacion de
esta especie en épocas precolombinas. Se refiere que la carne de cuyes
conjuntamente con la de venado fue utilizada por los ejércitos conquistadores
en Colombia (Pulgar Vidal, 1952).

Descripcion zoolbgica

En la escala zoolégica (Orr, 1966, citado por Moreno, 1989) se ubica al cuy

dentro de la siguiente clasificacion zoologica:

| . Orden: | Rodentia
| . Suborden:|  Hystricomorpha
| . Familia : | Caviidae
| -Género: |  Cavia
. Especie : |

Cavia aperea aperea Lichtenstein

| Cavia cutleri King
] Cavia porcellus Linnaeus
] Cavia cobaya

|
|
|
|
Cavia aperea aperea Erxleben |
|
|
|
|

Potencial de la Carne

En el blog Tecnologia de Carnicos (2009) describe el potencial de la carne de
cuy:

La carne de cuy se caracteriza por ser una carne rica en proteinas (20%)

y a la vez pobre en grasas (7%), ofreciendo una serie de beneficios
nutricionales para quien lo consume. Su bajo contenido en grasas lo hace
consumible por personas que padecen de obesidad y enfermedades

cardiovasculares (siempre y cuando su ingesta sea con moderacion).

57



En ese sentido la carne de cuy, responde a la gran demanda actual por
aquellos productos de minimo aporte caldrico y bajo contenido graso,
como consecuencia de la toma de conciencia del publico por llevar una
vida mas sana y de esa forma no ser alcanzados por esta epidemia
silenciosa llamada Obesidad que dia a dia cobra victimas en todo el
mundo.

Uno de cada tres jovenes consume productos “Light”, seis de cada diez
hogares los procuran consumir y mas de 5 mil productos de este tipo
estan listos en los anaqueles de los principales supermercados para ser
adquiridos todos los dias. En definitiva, el consumo de los productos
denominados “Light” y la obsesién por la delgadez, son situaciones del
mercado que presentan una tendencia positiva creciente y lo mas
probable es que sigan creciendo. La carne de cuy podria ser considerado
como tal, en comparacibn con otras carnes y este seria factor
importantisimo para su internacionalizacion del Per hacia el Mundo.

La gran mayoria de las carnes del mercado nos ofrecen por encima del
10% de grasas, en ese sentido la carne de cuy podria ser una alternativa
mas saludable para el consumidor sin que ello signifique dejar consumir
proteina animal; por lo tanto, parece ser que la “carnecita” del negocio

esta en difundir esas fortalezas de su carne.
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Caracteristicas de la carne:

El principal producto de estos animales es su carne, la cual se consume
en mas de 50 distintos platos, los mas sobresalientes son: el Cuy
chactado, el picante de cuy.

La carne de cuy se caracteriza por presentar buenas caracteristicas
nutritivas, como

19.1% de proteina 'y

7.41% de grasa,

El peso promedio comercial de las carcasas llega a 600 g.

COMPOSICION QUIMICA

HUMEDAD %: 74.17
MATERIA SECA %: 25.83
CENIZAS %: 1.25
PROTEINAS %: 20.02
GRASA%: 3.30

¢ Qué ventajas y limitaciones tenemos?

De acuerdo a Tecnologia de Carnicos (2009), nos informa las ventajas y
limitaciones de la exportaciéon de carne de cuy:
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Ventajas

 La carne de cuy es de alto valor nutricional y muy agradable.

* Existe la experiencia de crianza familiar con éxito, permitiéndole utilizar
restos de cosecha y residuos de cocina.

* La crianza de cuy no requiere mucho espacio, demanda poca inversion y
mano de obra, las personas jovenes y de tercera edad conducen con
éxito la crianza de cuyes.

» Condiciones ambientales favorables para la produccion de pastos y
forrajes para la alimentacion de cuyes.

Limitaciones

*La crianza familiar oferta reducido nimero de animales y no ofrece
garantia de una oferta sostenida.

* Sistema de comercializacion preponderante por unidad y no por peso.

*Poco desarrollo de la produccion de pastos y forrajes para la
alimentacion animal.

* Crianza inadecuada, muchas veces utilizando los espacios de la cocina,
en las familias rurales.

Caracteristicas sensoriales

Los atributos sensoriales més importantes de la carne de cuy son:

 Latextura suave

» El sabor exquisito.

70.6%  70.29% VALOR NUTRITIVO

58% DE LA CARNE DE CUY

50.6%  46.8%
31.1% f37-3%

W HUMEDAD

2 1.8% BN PROTEINA

5.3 7.5 6.4% Wa4.5% S MINERALES
1% 1% kg, 0,70, |nfografia: MULTIVIA

o
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Produccion y Crianza de cuy

Sistemas de crianza:

Existen tres sistemas de crianza que son: el familiar, familiar-comercial y el
comercial, y paulatinamente esta entrando un cuarto sistema que es el
Industrial.

- El familiar; es el empleado por todas las familias andinas en nuestro

pais, que utilizan este mamifero como alimento mas que como un
producto con el cual hacer negocio. Los productores los crian
exclusivamente para autoconsumo, para disponer de una fuente
proteica de origen animal, otros, cuando disponen de excedentes, los
comercializan para generar ingresos, pocos son los que crian los cuyes
exclusivamente para la venta. Aqui lo que se utiliza como insumos
alimenticios son, por lo general, malezas, residuos de cosechas y de
cocina. El ambiente de crianza es normalmente la cocina, en la cual
cuentan con un ambiente calido que los protege de los constantes
cambios climaticos.
Este sistema se caracteriza por su escasez de manejo con los
animales, se les tiene a todos juntos en un mismo grupo sin ser
separados por rasgos, sexo 0 edad; es por esto que existe una gran
consanguinidad entre todos y un gran porcentaje de mortalidad de crias
aplastadas por los demas adultos. Desde todo punto de vista el cuy
tiene un rol socio-econdmico y nutricional preponderante para la familia
rural de escasos recursos.

- Familiar — comercial; este sistema es realizado por la familia, es un
sistema de crianza familiar mas organizado. Esta circunscrita al area
rural en lugares cercanos a las ciudades donde se puede comercializar
su producto. Las instalaciones se construyen especialmente para este
fin, utilizando materiales de la zona. Toda la poblaciéon se maneja en un
mismo galpon, agrupados por edades, sexo y clase. La alimentacion de
los cuyes en este sistema es normalmente a base de subproductos

agricolas, pastos cultivados y en algunos casos se suplementa con
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alimentos balanceados. Se realizan periédicamente campafias
sanitarias para el control de ectoparasitos. Este tamafio de explotacion
demanda mano de obra familiar, y es una forma de generar
una microempresa que puede evitar la migracion parcial o total de
algin miembro de la familia.

Comercial; este sistema es el menos difundido, en el cual en la crianza
se utiliza mucho lo que es la tecnologia para la mejora de la calidad y
donde se busca la eficiencia. Se trata mas de una actividad realizada
por una empresa agropecuaria. Esta méas circunscrita al area urbana. El
desarrollo de este sistema contribuird a ofertar carne de cuyes en las

areas urbanas donde al momento es escasa.

Crianza en pozas
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Crianza en jaulas

Para el presente estudio se utilizara carne de cuy de la RAZA PERU.
Raza Peru
Seleccionada por su precocidad sera la seleccionada a utilizar en el proyecto; a
las nueve semanas alcanza su peso de comercializacion; puede presentar un
indice de conversion alimentaria de 3,81 si los animales son alimentados en
condiciones 6ptimas; su prolificidad promedio es de 2,8 crias por parto.
Son de pelaje de tipo 1, de color alazan (rojo) puro o combinado con blanco.
Figura N°2
Cuy de Raza PERU

Fuente: INIA
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Algunos datos:

* Color: rojo y rojo y blanco

* Fertilidad promedio: 95%

* Tamano de camada promedio: 2.6

* Periodo de gestacion: aproximadamente 10 semanas.
* Peso al nacimiento: 176 grs.

* Peso al destete: 326 grs.

Caracteristicas del ciclo de vida del cuy segun raza Peru

El cuy macho reproductor, que para efectos de la empresa, puede durar
tiempo de vida promedio de 2 afios, pudiendo llegar a un maximo de 4
afios; mientras quelas hembras productivas es de 18 meses
La capacidad reproductora es precisamente de 4 veces en el primer afio
y de hasta 2 veces de reproducciobn en el segundo afo.
El peso unitario para la venta es de 2,300 a 2,500 Kilogramos.

Volumen de producciéon URANGO CUY SRL

Se ha previsto contar para la primera quincena del mes de noviembre
inicialmente con 110 hembras y 11 machos, colocados en 11 pozas: 10
hembras y 1 macho en cada poza. Después de 68 dias se espera
por cada hembra un promedio de 2.6 cuyes siendo el nacimiento de
los cuyes a las 10 semanas, estimandose 100 crias hembras y 100 crias
machos y una mortandad de 10 cuyes por parto; pasando luego las
hembras para la reproduccion bajo la misma distribucion y los 100
machos para la venta. Después del nacimiento, la hembra descansa dos
semanas y nuevamente estd en momento de concebir. Para la segunda
quincena se repetira el ciclo reproductivo y a partir del mes de enero se
espera comprar cada 15 dias durante dos meses la misma cantidad de
cuyes. La reproduccién progresiva es para abastecer semanalmente un
promedio de 100 cuyes minimo tanto en el mercado de la misma ciudad
de Trujillo como en Lima.

Una vez que se inicie con el ciclo reproductivo de manera constante y al

cabo del primer afio y considerando 11 pozas, se prevé una producciéon
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de 4,800 cuyes; al segundo afio se tendra una reproduccion de 6,240

cuyes, estimandose un incremento del 30% anual.

Precio de venta
El Precio de venta de los cuyes machos es de S/. 23.00 soles en pie y
hembras a S/. 17.00; en el caso de cuyes sacrificados se prevé para el

primer caso vender a S/. 25.00 soles y en el segundo caso a S/. 20.00;

Dentro de las perspectivas del proceso de venta, el cuy sacrificado
prevalecerd en un 80% de la produccion total a la empresa Cencosud
Per que cuenta con mas de 87 locales con formatos de hipermercados
y supermercados con las marcas Wong y Metro, el resto es para

abastecer los restaurantes de la ciudad de Truijillo.

Ciclo reproductivo

El ciclo reproductivo va desde el nacimiento hasta la etapa de madurez

del animal, clasificandolos ya sea para su venta ya sea Vvivo O

beneficiado; o destinandolo para ser un futuro reproductor, iniciAndose

asi nuevamente el ciclo. Este ciclo dura aproximadamente 80 dias.
Figura N°3

Ciclo reproductivo

0 d. .
£ — I — B

85120 gr lactacion 180 -230 gr

Fuente: INIA
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Layout de la planta de crianza de cuyes
A continuacion se muestra la distribucion de jaulas de la planta de crianza de
cuyes de raza PERU
Figura N°4
Layout de la planta

Fuente: Elaboracion propia

1.3 Investigaciones

Se efectlo la busqueda de trabajos de tesis realizados en la Universidad Inca
Garcilaso de la Vega, asi como en otras universidades del pais y del extranjero
relacionado a Estrategias de marketing, estrategias de comercializacion y el

consumo de carne de cuy. A continuacion se detallan algunos trabajos de
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investigacion, realizados, con sus respectivas conclusiones:

Hernani, E.; Herrera, K.; Pacheco, M.; Ugarte, V. y Vasquez, E. (2012) en la
investigacion titulada “Investigacion de Mercados Internacionales para la
Exportacion de carne de cuy”, llegaron a las siguientes conclusiones:

a. La exportacion de carne de cuy empacada al vacio, como negocio hacia el
segmento de mercado de migrantes peruanos y ecuatorianos radicados en
Estados Unidos resulta atractiva por ser una industria nueva en el pais que nos
permite desarrollarnos en un ambiente sin competencia interna y con la
expectativa de intentar cubrir un mercado poco explotado.

b. La carne de cuy es un alimento saludable y muy nutritivo, facil de
promocionar debido a su alto contenido proteinico y ajo contenido de grasas,
pues en la actualidad la sociedad busca mejorar su alimentacion.

La demanda potencial es del 41% del total de migrantes peruanos y
ecuatorianos radicados en Estados Unidos, lo que representa 270,000
potenciales consumidores del producto, demanda atractiva enfocada a
restaurantes latinos o cadenas de autoservicios ubicados en Estados Unidos.

c. La investigacion demuestra que el Pera es el pionero en el desarrollo,
tecnificacién y exportacion de este tipo de carne, lo que le brinda una ventaja
competitiva bastante amplia.

d. La exportacién de carne de cuy empacado al vacio ayuda al desarrollo de la
economia del pais creando fuentes de empleo y promoviendo ingreso de
divisas.

Freire, A. y Manosalvas, G (2010), en su tesis titulada “Plan de Comercio
Exterior y Negociacion Internacional para la exportacién de carne de Cuy
a la poblacion ecuatoriana radicada en Madrid — Espafia”, llegaron a las
siguientes conclusiones:

a. La idea de negocio de exportacion de carne de cuy empacada al vacio,
hacia el segmento de mercado de migrantes ecuatorianos radicados en
Madrid - Espafa es bastante atractiva ya que al tratarse de una industria
nueva en el pais nos permite desarrollarnos en un ambiente sin

competencia interna y con la expectativa de cubrir un mercado poco
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explotado, ademas al tener una variedad de razas existe la posibilidad
para el empresario de ofertar una mayor gama de productos.

Luego del estudio podemos concluir que nuestro producto se trata de un
alimento saludable y muy nutritivo, facil de promocionar debido a su alto
contenido proteinico y bajo contenido de grasas, pues en la actualidad la
sociedad en general busca un mejor estilo de vida y uno de los puntos
mas importantes es tratar de mejorar su alimentacion.

El cuy es un animal muy versétil y nuestro pueblo le ha dado diferentes
usos, pero al pasar del tiempo se le ha dado una imagen de animal
exotico por lo que resulté atractivo para el mercado, el mismo que se
interesd por tecnificar su crianza e introducirlo en la gastronomia fina, asi
como diversificar mercados exportando a otros paises.

Nuestra demanda potencial se trata del 41% del total de migrantes
ecuatorianos radicados en Espafia los cuales viven en Madrid, por lo que
hablamos de 270.000 potenciales consumidores de nuestro producto,
tomando en cuenta que un estudio indica que el consumo per capita
aproximado en Ecuador es de 1kg. de carne de cuy al afio, tenemos una
demanda muy atractiva para nuestra idea de negocio, que esta enfocada
a los restaurantes latinos ubicados en Madrid.

Nuestro estudio demuestra que el Pera es el pionero en el desarrollo,
tecnificacion y exportacion de este tipo de carne lo que les da una
ventaja competitiva bastante amplia.

Los productores en el Ecuador son 800 a nivel nacional, distribuidos en
las diferentes provincias siendo las provincias de Imbabura y Cotopaxi
las que poseen la mayor produccién de carne de cuy, con una
produccion aproximada de 123.372 kg. al afio.

La opcidn mas atractiva para promocionar nuestro producto al tratarse
de un mercado extranjero, es a través de una pagina Web via Internet.
La estrategia de penetracion de mercados es la mas conveniente para
nuestra empresa ya que esta estrategia busca posicionar nuestra marca

dentro del mercado madrilefio, para en lo posterior ampliar a nuevos
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mercados, con nuestro producto estrella carne de cuy empacada al
vacio.

i. Luego de realizado el andlisis financiero podemos concluir que la
inversion inicial para nuestra empresa exportadora de carne de cuy
empacada al vacio, no es muy alta, por lo que no necesita de un
endeudamiento, mas bien podria financiarse con el aporte propio de los
SOCios.

j. Nuestra empresa ECUACUY Iluego del analisis financiero, nos
proporciona una rentabilidad significativa al final del primer afo de
trabajo, lo que significa que nuestra empresa estd cumpliendo con un
requerimiento minimo para demostrar que es una buena idea de
negocio.

k. Nuestra empresa exportadora de carne de cuy empacada al vacio
ECUACUY ayuda al desarrollo de la economia del pais creando fuentes
de empleo, generando riqueza y promoviendo el ingreso de divisas lo
cual ayuda al equilibrio de nuestra balanza comercial.

Espinoza, J.; Furushio, E. y Rodriguez, A. (2008), en su tesis “Propuesta de
un Plan de negocio para una empresa dedicada a la crianza tecnificada de
cuyes, ubicada en Nafia y su comercializacion al mercado local”, llegaron

a las siguientes conclusiones:

a. La raza Peru utilizada para el proyecto, no es de acceso general a los
productores de nuestro pais, los que en su mayoria tienen animales de
menor productividad carnica y/o de menor calidad genética.

b. Los cuyes de raza seleccionada (Peru), durante los primeros tres meses
crecen aceleradamente y el aprovechamiento del alimento es
proporcional a dicho crecimiento, pasado este tiempo disminuye el
crecimiento y se incrementa el consumo de alimento. Por ello se
determiné el periodo de venta en tres meses.

c. El cuy es muy sensible a las enfermedades y al estrés, pudiendo estos
factores afectar el producto final que son las carcasas, aun no existen

vacunas para los cuyes, es por eso que su cuidado debe ser preventivo.
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d. El consumo de la carne de cuy en el mercado local analizado se realiza
tanto en los hogares mismos como en los restaurantes o clubes
campestres, siendo estos ultimos nuestro mercado objetivo.

e. Una de las caracteristicas mas resaltantes de la oferta y una de las
fortalezas de nuestro proyecto, es la escasa produccion existente en
Lima Metropolitana, la principal fuente de explotacion par la ciudad,
proviene de ciudades distintas como Huancayo, Huaraz, Arequipa norte y
Sur chico, etc. Donde participan mercados diarios y mayoristas, con el
l6gico encarecimiento del precio a cuenta del consumidor.

f. La crianza comercial, utilizada para la elaboracion de proyecto, es
aguella en la que todos los gastos son considerados en su flujo
econdémico y son cubiertos por ella. Incluida la mano de obra. Es por ello
que una granja se considera comercial, a partir de las 500 madres,
numero con el cual ya puede pagar un personal para la atencion de los
animales.

g. La demanda de los restaurantes es constantes y se realiza en forma
semanal. El principal criterio de compra es la calidad de la carne.

h. La inversién inicial realizada en la implementaciéon del proyecto, es
recuperada en el quinto afio, lo cual permite que en el afio siguiente se
pueda pensar en una reduccién en el precio de venta de hasta un 30%
sin afectar gravemente los ingresos, obteniendo asi una ventaja sobre la

competencia.

Arboleda, D. (2008), en su investigacion titulada “Estudio para la crianza de
Cuyes en la Parroquia de Pintag al sur oriente de la ciudad de Quito y
para su exportacion a los mercados de Asia y Europa” llego a las

siguientes conclusiones:

a. Dentro de Evaluacién Financiera se obtuvieron indices que mostraron
que el proyecto es viable, y que si bien al principio la inversion es
significativa, luego van disminuyendo los costos y el proyecto se hace

rentable. La utilidad en el primer afio seria de $ 13773. Con estos
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resultados se puede concluir que el proyecto es factible, pues
proporciona al inversionista una rentabilidad atractiva.

b. El total de la Inversion asciende a $ 94000; del cual el 70% sera cubierto
a través de un crédito con la Corporacion Financiera Nacional (CFN) con
un monto de $ 64000 y el 30% restante ser4 de aporte propio con un
monto de $30000.

c. La direccion administrativa, de produccién, comercial, asi como también
la asesoria técnica, estan garantizadas por profesionales del méas alto
nivel, incluyendo experiencia para optimizar el desarrollo del Proyecto.

d. La empresa posee el terreno para esta actividad en una zona de Optimas
condiciones, con suelos, clima y ubicacién geografica adecuada,
infraestructura de vias y riego, acceso a electricidad y mano de obra
abundante.

e. Las materias primas, los servicios y la mano de obra que se necesitan se
encuentran disponibles en las cercanias de la empresa y a precios
accesibles.

f. La empresa se encuentra sensible ante una disminucion de los ingresos
y un aumento en los costos.

g. Como conclusion final se puede decir que el proyecto es viable, pues
cuenta con las condiciones de mercado, técnicas, organizacionales y

financieras necesarias para su adecuada ejecucion.

Ordofiez Noriega, Ricardo (2003), en su tesis titulada “Plan de
Introducciéon de la carne de cuy en Lima Metropolitana: Estudio de

Mercado y Propuesta Empresarial”, llegd a las siguiente conclusiones:

a. La oferta actual de la carne de cuy (140 TM anuales) cubre el 64% de la
demanda (218 TM anuales), existiendo una demanda insatisfecha de 78
TM.

b. Existe posibilidades de crecimiento del mercado actual pues un 28% de la
poblacién conoce el producto o es consumidor eventual y desearia

hacerlo mas seguido, bajo ciertas condiciones. Igualmente un 74% de la
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poblacion es mercado potencial, comprendiendo a una poblacion no
consumidora pero abierta a un consumo futuro.

c. La propuesta empresarial es rentable segun las condiciones descritas,
obteniéndose un VAN de US$ 269,744 y un TIR de 36%.

d. La propuesta empresarial genera 49 puestos de trabajo, asi como 180
microempresas productoras de cuyes, lo cual, a una tasa de 04 personas
empleadas por microempresa, aumenta los empleos directos a 769
personas.

e. Con la propuesta el mercado penetrado de carne de cuy en Lima es
satisfecho en tres afios, esperando atender al 38% del mercado potencial.

f. El punto critico del proyecto se encuentra en la relacién del mismo con
las empresas distribuidoras de productos de consumo masivo (clientes
del proyecto), a nivel del precio de intercambio, por la poca sensibilidad

rentable.

1.4 Marco conceptual

o Comercializacién
Comercializar un producto es encontrar para él la presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la
red mas apropiada de distribucion y las condiciones de venta que habran
de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal.

o Consumo
Es la accion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos, y otros
géneros de vida efimera, o bienes y servicios, como la energia,
entendiendo por consumir como el hecho de utilizar estos productos y
servicios para satisfacer necesidades primarias y secundarias. El
consumo masivo ha dado lugar al consumismo y a la denominada
sociedad de consumo.

o Cuy
El cuy (cobayo o curi) es un mamifero roedor originario de la zona

andina de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perd. El cuy constituye un
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producto alimenticio de alto valor nutricional que contribuye a la
seguridad alimentaria de la poblacién rural de escasos recursos.
Estrategias

El término estrategia fue originalmente utilizado por los militares para
referirse al plan total proyectado para vencer o disuadir al adversario; en
consecuencia, el desarrollo de estrategias militares conlleva
necesariamente la consideracion de factores econémicos y politicos. En
su sentido amplio, "Estrategia es el desarrollo sistematico y el empleo
del poder nacional, en el que se incluye el poder militar, en la paz y en la
guerra, para asegurar los fines nacionales contra cualquier adversario en
el medio internacional”

En un sentido general la estrategia denota un programa general de
accion y un despliegue implicito de empefios y recursos para obtener
objetivos trascendentes. "La estrategia define el qué, cuando, como,
donde y para qué de los recursos, légicamente promoviendo su plena
contribucion al desarrollo del potencial de la empresa

Las estrategias sefialan los grandes rumbos de accion y asignacion de
recursos con que la empresa aspira a mantenerse en el mercado,
superando los esfuerzos y logros de los competidores.

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o0 estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado
objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor
namero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos
productos, lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos,
etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar debemos
analizar nuestro publico objetivo para que luego, en base a dicho

analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer
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sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o
costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en
cuenta la competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que
aprovechen sus debilidades, o que se basen en las estrategias que les
estén dando buenos resultados), y otros factores tales como nuestra
capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen
dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de
un negocio: estrategias para el producto, estrategias para el precio,
estrategias para la plaza (o distribucion), y estrategias para la promocion
(o comunicacion). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la
mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

Marketing

El término marketing o mercadotecnia, tiene diversas definiciones.
Segun Philip Kotler (considerado por algunos, padre del marketing
moderno) es «el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios». También se le ha definido como una filosofia de la direccion
gue sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion
reside en identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo y
adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de
forma mas eficiente que la competencia.

El marketing es también un proceso que comprende la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos
orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen un
valor superior, la implantacion de relaciones con el consumidor y la
retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

Marketing, en castellano, suele traducirse como mercadotecnia o
mercadeo, aunque otros autores también lo traducen como estrategia

comercial 0 como promocién y propaganda.
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Mercado

Mercado, en economia, es cualquier conjunto de transacciones o
acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre individuos o
asociaciones de individuos. El mercado no hace referencia directa al
lucro o a las empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en el marco
de las transacciones. Estas pueden tener como participes a individuos,
empresas, cooperativas, ONG, etc.

El mercado es, también, el ambiente social (o virtual) que propicia las
condiciones para el intercambio. En otras palabras, debe interpretarse
como la institucibn u organizacion social a través de la cual los
ofertantes (productores y vendedores) y demandantes (consumidores o
compradores) de un determinado tipo de bien o de servicio, entran en
estrecha relacion comercial a fin de realizar abundantes transacciones
comerciales. Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante
el trueque. Tras la aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar
cédigos de comercio que, en Ultima instancia, dieron lugar a las
modernas empresas nacionales e internacionales. A medida que la
producciébn aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios
empezaron a desempefiar un papel mas importante en los mercados.
Una definicibn de mercado segun la mercadotecnia: Organizaciones o
individuos con necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen
la voluntad para comprar bienes y servicios para satisfacer sus
necesidades.

Plaza

Mercado, lugar con pequefios puestos de venta, especialmente de
comestibles. También se conoce a la plaza a los canales de distribucion
de los productos, generalmente bienes de consumo.

Precio

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable
controlable que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o
mix de mercadotecnia (producto, plaza y promocién) en que produce

ingresos; los otros elementos generan costos.
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Por ello, es de vital importancia que empresarios, mercaddlogos y
personas involucradas con el area comercial de una empresa u
organizacion, conozcan cual es la definicibn de precio desde una
perspectiva de mercadotecnia.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing”, el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad”, definen el precio como "la expresién de un
valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el
consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo
menor que el de una margarina comun; sin embargo, los consumidores
perciben cualquier producto "bueno para la salud" como algo de valor
superior. ElI consumidor considera mas coherente este mix: mayor valor
adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una
margarina light mas barata (que la comun) no seria creible".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el
"valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing el precio es el
unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el
resto de los componentes producen costes".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, el precio de un
producto es el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para
poder poseer dicho producto”.

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio
como "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de
dinero o servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes
0 servicios".

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, planteo la siguiente

definicion de precio (para fines de mercadotecnia):
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El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio,
manifestado por lo general en términos monetarios, que el comprador
debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que
resultan de tener o usar el producto o servicio.

Producto

"El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera
gue tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o
deseos. Segun un fabricante, el producto es un conjunto de elementos
fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario
posibilidades de utilizacion. ElI marketing le agregé una segunda
dimension a esa tradicional definicion fundada en la existencia de una
funcidbn genérica de la satisfaccibn que proporciona. La primera
dimension de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas
organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a través de
controles cientificos estandarizados, el productor del bien puede valorar
esas caracteristicas fisicoquimicas. La segunda dimensién se basa en
criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y juicios de
valor que el consumidor emite sobre los productos. ElI consumidor
identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciacion,
el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen
determinada”

Promocion

"La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o
recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se
comercializan”.

Planificacion

Es la primera funcion administrativa que sirve como base para las demas
funciones. Se define como el donde se pretende llegar, lo que debe
hacerse, cuando, cOmo y en que secuencia. Presenta tres niveles:

planeacién estratégica, la tactica y la operacional.
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o Poblacién
Es el total de elementos sobre el cual queremos hacer una inferencia,
basandonos en la informacion relativa a la muestra.

o Posicionamiento
Es la esencia de lo que los consumidores piensan acerca del producto.
La combinacion integrada de estrategias de producto, precio, promocién
y distribucion estan disefiadas en funcion al posicionamiento que se
desee dar al producto.

o Segmentaciéon del Mercado
Es la divisién de todos los clientes potenciales en grupos que responden
de manera similar a una mezcla particular de mercadotecnia.

o Valor Agregado
Valor agregado o valor afiadido, en términos de marketing, es una
caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o servicio, con
el fin de darle un mayor valor comercial; generalmente se trata de una
caracteristica o servicio poco comudn, o poco usado por los
competidores, y que le da al negocio o empresa cierta diferenciacion.

o Ventaja Comparativa
Representa la habilidad, recursos, conocimientos y atributos, etc., de los
gue dispone una empresa, los mismos de los que carecen sus
competidores o que estos tienen en menor medida que hace posible la
obtencion de unos rendimientos superiores a los de aquellos.

o Ventaja Competitiva
Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna
caracteristica diferencial respecto de sus competidores, que le confiere
la capacidad para alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de

manera sostenible en el tiempo.
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1.5 Marco Filoséfico
Evolucién del término de marketing en cuanto a filosofia y organizacién

La evolucion del marketing hacia una filosofia conductora de la gestion
empresarial ha ido muy asociada a la evolucién (aparicion, desarrollo e
integracion) de las distintas actividades organizativas que luego se reunirian en
torno al departamento de marketing en el seno de la empresa. De ahi que, a
pesar de ser acepciones diferentes se vayan a analizar conjuntamente, como
asi lo han hecho la mayoria de los investigadores en este campo. Por tanto, se
impone el analizar la evolucion de las distintas orientaciones empresariales
junto con la evolucidén organizativa de la actividad comercial, para asi mejor

comprender el establecimiento de la orientacion al marketing en la empresa.

En este sentido y en lo referente al estudio de la evolucion de las orientaciones
empresariales, cabria distinguir dos grupos de autores: Un primer grupo, que
se podrian denominar como los autores clésicos, serian aquellos que explican
la evolucién de las distintas filosofias u orientaciones empresariales como un
desarrollo histérico producto de cambios en los factores del macroentorno; y el
otro el de mas reciente aparicion, seria el formado por los autores que explican
los distintos cambios de orientacion en la empresa como resultado de cambios
en los factores del microentorno de la empresa: es decir, en sus caracteristicas

estructurales y gerenciales.

Se ha de resefar que el primer tipo de autores, los conocidos por clasicos en
este trabajo, abordan conjuntamente en sus estudios las dos evoluciones
mencionadas de filosofia y organizacidbn de marketing por su paralelismo e
interrelacion dentro de un horizonte de tiempo amplio que va desde la
revolucion industrial hasta la actualidad. Mientras que el segundo grupo de
autores, los que se centran en el estudio de los factores del microentorno, no
distinguen en su analisis entre evolucion filosofica y organizativa. Asi mismo,
estos ultimos, parten de un horizonte histérico mas corto, finales de los 80 y

principios de los 90.
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Analisis de los factores del entorno como condicionantes de la evolucion

filosofica empresarial y de la organizativa de marketing

El primer grupo de autores, los clasicos, explican la evolucién del marketing
segun los cambios acaecidos en el macroentorno (econémico, competitivo,
cultural, tecnologico, etc.) siguiendo una doble linea: primero, en cuanto a
filosofia empresarial y segundo, en cuanto a organizacion. Estos autores son
principalmente académicos cuya doctrina al respecto se recoge en sus libros
de texto de fundamentos de marketing donde observan una evolucion en la
orientacion empresarial a través de “eras”, asociadas principalmente al
desarrollo econdmico que ha tenido lugar en los distintos paises durante el

altimo siglo.

Evolucion del marketing en cuanto a filosofia empresarial y organizacién

en funcién del analisis del macroentorno

Estos autores explican, por un lado la evolucion de la filosofia empresarial
hasta llegar al término de orientacion de marketing, y por el otro y de una forma
paralela- el desarrollo organizativo que adquieren las distintas actividades de

marketing desde la revolucion industrial.

Segun estos autores la evolucion filoséfica tendria lugar en tres fases. La
mayoria de los autores estdn de acuerdo en cuanto a la denominacion,
contenido y delimitacién en estas fases, aunque existen algunas diferencias
interpretativas y de denominacion. Esta etapa aqui se presenta de una manera

genérica bajo el nombre de etapa de “orientacion al marketing”.

Las distintas fases en que se puede dividir la evolucion de la filosofia

empresarial segun estos autores clasicos son las siguientes:

- Orientacion a la produccién
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- Orientacion a las ventas
- Orientacion al marketing

Se ha de aclarar, que si bien esta evolucion se ha observado en la mayoria de
los paises, su grado y ritmo de cambio no ha sido el mismo, dependiendo éste,
de la particular situacion econémica, tecnoldgica, legal y social de cada uno. A
este respecto las fechas que se mencionan a continuacién habria que tenerlas
en cuenta en un contexto aproximado y para el caso de EE.UU. que es al que
la mayoria de los autores se refieren. En Europa, y mas en concreto en
Espafa, la evolucién ha sido mas tardia como corresponde a su desfase

econdmico con respecto a los paises de referencia analizados.

Esta evolucién de la filosofia empresarial ha llevado consigo también una
evolucion en cuanto a organizacion de las actividades de marketing dentro de
la empresa. Estas crecen en niumero e importancia, pasando de ser minimas
durante la etapa de orientacion a la produccién, a un mayor desarrollo posterior
e integracién parcial en el departamento de ventas durante la etapa de
orientaciéon a las ventas, para finalmente aglutinarse todas ellas en torno al
departamento de marketing (creado a tal fin) durante la etapa de orientacién al
marketing. Paralelismo evolutivo éste de gran importancia ya que va a permitir
que observando y analizando la organizacion de las actividades de marketing
dentro de la empresa se pueda llegar a deducir la orientacidbn empresarial en la

misma.

Andlisis conjunto de la evolucion de la filosofia empresarial y del

desarrollo de la organizacién de marketing

Entrando mas en detalle en el andlisis conjunto de ambas evoluciones,

filosoficas y organizativas, habria que destacar las siguientes caracteristicas:

Una primera fase de “orientacion a la produccion” comprenderia el periodo que

va desde la revolucion industrial (1870) a los aflos 1930 donde el enfoque
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produccion destaca ante la necesidad de cubrir una demanda muy superior a la
limitada oferta existente.

Durante esta fase las actividades de marketing llevadas a cabo por la empresa
son marginales, tienen caracter puntual y se encuentran muy dispersas por la
empresa sin que se pueda decir que exista una organizacion formal de las

mismas.

En la segunda fase de “enfoque a las ventas” que comprenderia desde los
afios 1930 a los 1970 (en la mayoria de paises y mercados) se produce un
hecho fundamental que da lugar a esta nueva filosofia: la paridad entre la
demanda y oferta, fruto del crecimiento econdémico experimentado en estas
décadas. Lo que ahora se trata es de alcanzar a toda la poblacién con lo que
se desarrolla la politica de distribucion o ventas que permita cubrir toda la

demanda existente.

Organizativamente se crea o desarrolla un departamento de ventas que integra
dentro de si las actividades de marketing méas relacionadas con la funcion de

ventas (promocion de ventas, distribucién, etc.)

Finalmente en la tercera y Ultima fase que comprenderia a partir de los afios
1970, se podria hablar de la aparicion de una orientacién al marketing donde la
demanda es ya objetivamente inferior a la oferta y se buscan maneras de
fomentarla mediante el descubrimiento y la satisfaccion de necesidades
encubiertas de los consumidores. Esta tercera era podria subdividirse en otras
dos como apuntan algunos autores como Lambin y Peters que la subdividen en
una que denominan de economia de la abundancia (32 fase) y otra de sociedad
postindustrial (42 fase). Por su parte, otros autores como Vela y Bocigas hablan
primeramente (32 fase) de un enfoque de marketing a corto plazo seguido de
un marketing a largo plazo o social (42 fase) en donde se encontrarian las
sociedades més avanzadas. En una linea parecida, pero bajo otra perspectiva,
En referencia a la tercera fase de orientaciéon al mercado que describe como

“marketing en un mundo moderno” y “marketing en un mundo postmoderno”.
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Desde el punto de vista de evolucion organizativa del marketing, se produce
una revolucion: Se crea o separa de ventas un nuevo departamento
denominado de marketing que va a aglutinar sino a todas al mayor nimero de
actividades de esta disciplina. Ello va a permitir una mayor coordinacion,
potenciacion y desarrollo de las distintas actividades de funcion comercial que
redundard en una mejor implantacion de la filosofia de marketing en la

empresa.

CAPITULO II: EL PROBLEMA, OBJETIVOS, HIPOTESIS Y
VARIABLES

2.1 Planteamiento del Problema

2.1.1 Descripcion de larealidad problemaética

El Peru es pais afortunado por sus riquezas naturales, viene en los ultimos
aflos posicionandose en el mercado nacional con importantes productos
peruanos, varios de ellos con planes de trabajo en crecimiento, desarrollo de
estrategias de mejoramiento del producto y otras acciones que nos da una
vision de desarrollo.

El mundo actual altamente competitivo, nos exige mejora de la calidad de
nuestros productos, en atencién a la demanda que presenta el mercado
nacional.

La presente investigacion tiene el propdsito de identificar las necesidades de
calidad de la carne de Cuy para su consumo local. Inicialmente el estudio se
desarrollara en la Ciudad de Trujillo y posteriormente abarcara el mercado
limefio.

La competencia desleal que se vive en la ciudad de Trujillo, como cuna de la
comercializacion de la carne de cuy es critico, por cuanto se colocan precios
muy bajos para ganar mayor venta, lo que ocasiona que el producto en si,
pierda su verdadero valor alimenticio, ocasionando que los animales en el
proceso de crianza presenten bajos niveles nutricionales. La carne de Cuy en

este tipo de proveedores se vende antes del tiempo promedio de engorde, lo
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cual afecta no solo la calidad del producto sino las ventas de la empresa motivo
de estudio: URANGO CUY SRL, que ofrece la carne de cuy con mayor valor
nutritivo. Lamentablemente, es el consumidor que define la compra y
evidentemente decide por quien vende a menor precio sin importar la calidad ni
el tipo de carne que compran.

Esta situacion ha originado que la empresa URANGO CUY SRL busque
estrategias para que el consumo de la carne de Cuy se incremente, pero dentro
de los parametros de calidad y valor nutricional. Para ello se pretende analizar
implementar estrategias de marketing y comercializacion para mejorar las
ventas de la carne de Cuy por parte de la mencionada empresa.

Actualmente, URANGO CUY, busca enriguecer el alimento de los cuyes para
que la carne tenga mayor aceptacion a través de un sistema nutricional
enriquecido y que beneficie a la salud del consumidor. Para ello, se ha
identificado la necesidad de enriquecer el sistema de crianza para que la carne
del cuy se venda a todos los clientes que reconozcan el producto por la
calidad y beneficio y a un precio razonable. Del mismo modo, para cambiar
esta situacion se estan analizando diferentes alternativas de comercializacion

para asegurar la produccion y venta de la carne de cuy.

Todo ello unido a la aplicacién de estrategias de marketing, que pretenden
difundir el alto valor proteico y bajo nivel de grasa de la carne de cuy,
representando de esta manera, una opcion importante en la alimentacion de los
consumidores; orientando el crecimiento de la demanda del producto.

Las estadisticas de entidades como PROMPERU, ADEX, SUNAT, MINCETUR
entre otros, demuestran que se puede seguir creciendo en el consumo de
carne de cuy. El trabajo se encuentra en las empresas o0 asociaciones
dedicadas a este rubro y a la aplicacion de estrategias en conjunto.

Bajo este contexto, se hace muy importante el determinar las estrategias de
marketing, las estrategias de comercializacién y el consumo de carne de Cuy
de la empresa URANGO CUY SRL.
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2.1.2 Definicién del problema

2.1.2.1 Problema General

¢,De qué manera se relacionan las estrategias de marketing,
las estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-
CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de

Trujillo?

2.1.2.2 Problemas Especificos

a. ¢De qué manera se relaciona la dimensién precio de la
variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-
CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de
Trujillo?

b. ¢De qué manera se relaciona la dimension plaza de la variable
estrategias de marketing de la empresa URANGO-CUY SRL y
el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo?

c. ¢De qué manera se relaciona la dimensién promocion de la
variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-
CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de
Trujillo?

d. ¢De qué manera se relaciona la dimension producto de la
variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-
CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de
Trujillo?

e. ¢De qué manera se relaciona la estrategia push de la variable
estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-CUY
SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo?

f. ¢De qué manera se relaciona la estrategia pull de la variable
estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-CUY

SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo?
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2.2 Finalidad y Objetivos de la investigacion

2.2.1 Finalidad

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad conocer de

qué manera se relacionan las estrategias de marketing, las

estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-CUY vy el

consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo. Conociendo la

relacion de estas variables, medidas a través de sus respectivos

indicadores, se procederd a realizar las recomendaciones necesarias

para incentivar y mejorar el consumo y la comercializacion.

2.2.2 Objetivos: General y especificos

2.2.2.1 Objetivo General

Determinar la relaciébn de las estrategias de marketing, las

estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-CUY

SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

2.2.2.2 Objetivos Especificos

a. Determinar la relacién entre la dimension precio de la

variable estrategias de marketing de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en
la ciudad de Truijillo.

. Determinar la relacion entre la dimension plaza de la

variable estrategias de marketing de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en
la ciudad de Truijillo.

Determinar la relacion entre la dimension promocion
de la variable estrategias de marketing de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en

la ciudad de Trujillo.

. Determinar la relacion entre la dimensién producto de

la variable estrategias de marketing de la empresa
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URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en
la ciudad de Trujillo.

e. Determinar la relacion entre la estrategia push de la
variable estrategias de comercializacion de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en
la ciudad de Trujillo.

f. Determinar la relacion entre la estrategia pull de la
variable estrategias de comercializacion de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la
ciudad de Truijillo.

2.2.3 Delimitacién del estudio

La investigacion con fines metodolégicos tiene delimitados los
siguientes aspectos:

a) Delimitacion Espacial

La investigacion se desarroll6 en la ciudad de Truijillo.
b) Delimitacién temporal

El periodo que abarcoé el presente estudio fue de Enero a Octubre del
afio 2014.

c) Delimitacion social

Se trabajé a nivel de los consumidores y comercializadores de carne

de cuy en la ciudad de Truijillo.

2.2.4 Justificacién e Importancia del estudio
El desarrollo de la investigacion estara encaminado a tratar de
determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing, las
estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-CUY SRL y el
consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.
La importancia de la investigacion radicara en que el estudio permitira
determinar las estrategias de marketing para incrementar y mejorar la

comercializacion de carne de cuy en la ciudad de Trujillo, a través de la
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empresa URANGO-CUY SRL.
La investigacion brindar4 aportes importantes que permitiran adoptar
politicas y/o acciones encaminadas a mejorar los estandares de

comercializacion de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

2.3 Hipotesis y variables
2.3.1 Supuestos tedricos

Segun Kotler (1999), las estrategias de marketing, también conocidas
como estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o
estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo
para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor
namero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos

productos, lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos.

Por la definicion que nos indica el padre del Marketing Philip Kotler,
podemos suponer que al aplicar adecuadamente las estrategias de
marketing y las estrategias de comercializaciéon, mejorara el consumo de

la carne de Cuy en la ciudad de Trujillo.
2.3.2 Hipotesis Principal y Especificas

2.3.2.1 Hipotesis Principal

Las estrategias de marketing y las estrategias de
comercializacion de la empresa URANGO-CUY SRL se
relacionan positivamente con el consumo de carne de cuy en

la ciudad de Trujillo.

2.3.2.2 Hipotesis Especificas

a) La dimensién precio de la variable estrategias de
marketing de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad

de Trujillo.
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b) La dimension plaza de la variable estrategias de marketing
de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad
de Trujillo.

c) La dimension promocién de la variable estrategias de
marketing de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad
de Trujillo.

d) La dimension producto de la variable estrategias de
marketing de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad
de Trujillo.

e) La estrategia push de la variable estrategias de
comercializacion de la empresa URANGO-CUY SRL se
relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy
en la ciudad de Trujillo.

f) La estrategia pull de la variable estrategias de
comercializacion de la empresa URANGO-CUY SRL se
relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy

en la ciudad de Trujillo.

2.3.3 Las variables e indicadores

Clasificacion de Variables
a. Estrategias de marketing (variable independiente)
b. Estrategias de comercializacion (variable independiente)

c. Consumo de carne de cuy (variable dependiente)
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Cuadro N° 01
Variables e Indicadores

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Estrategias de | Precio Precio
marketing Promocién Nivel de ofertas
Plaza Canales de distribucion
Producto Atributos del producto

Presentacion del

producto

Peso del producto

Estrategias de | Estrategia Push Nivel de comunicacion a

Comercializacion los distribuidores

Nivel de desarrollo de
los canales de
distribucion

Nivel de incentivos a los

distribuidores

Estrategia Pull Posicionamiento de la

marca

Desarrollo de la imagen

del producto

Nivel de comunicacion a

los consumidores
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CAPITULO lll: METODO, TECNICA E INSTRUMENTOS

3.1 POBLACION Y MUESTRA
3.1.1 Poblacioén:

La poblacion estuvo constituida por los consumidores de carne de cuy
de la ciudad de Trujillo, que ascienden aproximadamente a 10,000
personas.
Del mismo modo se consider6 a los trabajadores de la empresa
URANGO-CUY SRL, la cual asciende a 20 trabajadores.

3.1.2 Muestra

Para determinar la muestra de consumidores se utilizo la féormula para el
caso de poblaciones finitas menores a 100,000, representada por el

siguiente estadistico:

N*Zz* *p*q
e
N.e? + Z#p*q
P : probabilidad de éxito representada por el 50% (0.5) encuesta

(Se asume p = 50%)

Q : Proporcién de fracaso (Se asume 1-p = 50%)

e . Margen de error 5% seleccionado por el investigador
N : Poblacién (10,000 consumidores).
n= Tamafio 6ptimo de la muestra
Z=  Distribucion Estandar
n =370

Para determinar la muestra de trabajadores se consideré a todos los
trabajadores de la empresa URANGO-CUY SRL, debido al pequeio
tamafio de la poblacion, 20 trabajadores.
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3.2 TIPO, NIVEL, METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

3.2.1Tipo

El tipo que se utilizé fue el explicativo, porque explica los fendbmenos que
estamos observando pero identificando las diferentes areas o dimensiones del

problema mediante una relacion causal.

3.2.2 Nivel

El nivel de la investigacion fue aplicado porque se utilizd instrumentos para
recolectar datos y comprobar hipétesis de estudio.

Para Sanchez Carlessi (2002) el nivel aplicado requiere un conocimiento de la
teoria, los métodos y técnicas de investigacion, pues se trata de efectuar un
proceso de abstraccion a fin de destacar aquellos elementos, aspectos o
relaciones que se consideran basicos para comprender los objetos y procesos.

Para Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion
practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacién o utilizacion
de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de
implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del
conocimiento y los resultados de investigacion que da como resultado una
forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad.

3.2.3 Método y Disefio

3.2.3.1 Método

Se utiliz6 el método ex post facto porque la investigacion sigue un
procedimiento después de ocurrido el hecho, es decir el fendmeno de estudio
se realizO en un pasado y continua ocurriendo en la actualidad. Es decir,
investiga hechos observados en la realidad sobre las relaciones entre variables
gue no se pueden manipular sobre todo por motivos éticos. Este método

también se le denomina retrospectivo.
3.2.3.2 Disefio

El disefio fue correlacional y estuvo representado en el siguiente diagrama:
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3.3

3.4

Ox2

Oy

Donde:

M es la muestra de investigacion
Ox1 es Estrategias de Marketing
Ox:2 es Estrategias de Comercializacion
Oy es Consumo de carne de cuy

r es el indice de correlacion entre ambas variables

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnicas

La principal técnica que se utilizo en el presente estudio fue la

encuesta.

Instrumentos

Como técnica de recoleccién de la informacién se utilizé el cuestionario
que por intermedio de una encuesta de preguntas, en su modalidad

cerradas, se tomé a la muestra sefalada.

PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de la informacion, se utilizé: creacion de la base
de datos, cuadros y gréaficos estadisticos, se utilizd el programa Excel.
En cuanto al procesamiento de informacion se realiz6 con el
programa estadistico IBM SPSS PASW 21 en Espafiol.

Para la contrastacion de la Hipotesis se utilizd el coeficiente de
correlacion de Spearman.

Instrumento de analisis

Como técnica de recoleccion de la informacion se utilizé el cuestionario
gue por intermedio de una encuesta de preguntas, en su modalidad

cerradas, se tomaron a la muestra sefialada.
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Confiabilidad del Instrumento

Se utilizé un cuestionario estructurado, el cual consistid de 18 preguntas
realizado a 370 consumidores de carne de cuy de la ciudad de Trujillo, asi
como también se encuestd a los 20 trabajadores de la empresa
URANGO-CUY SRL. Antes de iniciar la respectiva encuesta se realizo
una prueba estadistica de fiabilidad. Para determinar si el instrumento es
consistente y fiable, se utilizo el coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach, que a continuacién se detalla:

Instrumento: Cuestionario Aplicado para conocer los Factores Claves para
el crecimiento de los supermercados en el Perd.

La fiabilidad del instrumento es considerada como consistencia interna de
la prueba, alfa de Cronbach (a=0,764) la cual es considerada como
buena (segun Hernandez Sampieri, 2005). Esta confiabilidad se ha
determinado en relacion a los 18 items centrales de la encuesta sobre
Estrategias de marketing, estrategias de comercializacion de la empresa
URANGO CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de
Trujillo, lo cual quiere decir que la encuesta realizada ha sido confiable,
valida y aplicable. El cuadro N°2 muestra los resultados del coeficiente de

confiabilidad alfa de cronbach.
Cuadro N° 2
Estadistico de Fiabilidad sobre el Instrumento

Cuestionario Aplicado para conocer las estrategias de marketing,

estrategias de comercializacion de la empresa URANGO CUY SRL y el

consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo

Dirigido a 370 consumidores

Resumen del proceso
N %
Validados| 370 100,0
Casos |Excluidos 0 0
Total 370 100,0
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Resultado Estadistico

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,764 18

CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS
4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacion se muestra los principales resultados de las encuestas

realizadas a 370 consumidores de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.

Presentacion y Andlisis de los Resultados CONSUMIDORES
A continuacion se muestran los resultados del cuestionario aplicado a los 370
consumidores de cuy de la ciudad de Truijillo.
Tabla N°1
El precio de CARNE DE CUY como factor determinante

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 37 10%

De acuerdo 96 26%

Totalmente de acuerdo 237 64%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°1, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
precio de CARNE DE CUY un factor determinante para su comercializacion en
el mercado de La ciudad de Trujillo, 237 consumidores refieren que estan

totalmente de acuerdo, lo que representa el 64%, 96 consumidores indican
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que estan de acuerdo, lo que representa un 26% y 37 consumidores
manifiestan que se encuentran indecisos, lo que representa un 10%. Es decir,
un 90% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si precio de CARNE DE CUY un factor determinante para su
comercializacién en el mercado de La ciudad de Trujillo.

Tabla N°2

Nivel de ofertas en la comercializacion de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 23 6%

De acuerdo 136 37%

Totalmente de acuerdo 211 57%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°2, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
precio de CARNE DE CUY un factor determinante para su comercializacion en
el mercado de La ciudad de Trujillo, 211 consumidores refieren que estan
totalmente de acuerdo, lo que representa el 57%, 136 consumidores indican
que estan de acuerdo, lo que representa un 37% y 23 consumidores
manifiestan que se encuentran indecisos, lo que representa un 6%. Es decir, un
94% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto
a si es adecuado el nivel de ofertas en la comercializacion de CARNE DE CUY

en el mercado de la ciudad de Trujillo.

96



Tabla N°3
Canales de distribucién y la comercializacion
de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 51 14%

De acuerdo 121 33%

Totalmente de acuerdo 198 54%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°3, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si los
canales de distribuciéon ayudan a reducir costos y favorecen la comercializacion
de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Trujillo, 198 consumidores
refieren que estan totalmente de acuerdo, lo que representa el 54%, 121
consumidores indican que estdn de acuerdo, lo que representa un 33% y 51
consumidores manifiestan que se encuentran indecisos, lo que representa un
14%. Es decir 87% de los consumidores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si los canales de distribucién ayudan a reducir costos y
favorecen la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad

de Trujillo.
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Tabla N°4
Los atributos del producto y la
comercializacién de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 24 6%

De acuerdo 96 26%

Totalmente de acuerdo 250 68%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°4, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si los
atributos del producto son un factor determinante para la comercializacién de
CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Truijillo, 250 consumidores
refieren que estadn totalmente de acuerdo, lo que representa el 68%, 96
consumidores indican que estan de acuerdo, lo que representa un 26% y 24
consumidores manifiestan que se encuentran indecisos, lo que representa un
6%. Es decir 94% de los consumidores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si los atributos del producto son un factor determinante
para la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de

Trujillo.
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Tabla N°5
La presentacion del producto CARNE DE CUY

y su comercializacion

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 36 10%

De acuerdo 156 42%

Totalmente de acuerdo 178 48%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°5, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si la
presentacion del producto CARNE DE CUY es un factor determinante para su
comercializacién, 178 consumidores refieren que estan totalmente de acuerdo,
lo que representa el 48%, 156 consumidores manifiestan que estan de
acuerdo, lo que representa un 42% y 36 consumidores indican que estan
indecisos, lo que representa un 10%. Es decir el 90% de los consumidores
encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si la presentacion del

producto CARNE DE CUY es un factor determinante para su comercializacion.
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Tabla N°6
El peso del producto y la comercializacion
de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Indeciso 15 4%

De acuerdo 156 42%

Totalmente de acuerdo 199 54%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°6, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
peso del producto es determinante para la comercializacion de CARNE DE
CUY en el mercado de la ciudad de Trujillo, 199 consumidores refieren que
estan totalmente de acuerdo, lo que representa el 54%, 156 consumidores
manifiestan que estdn de acuerdo, lo que representa un 42% y 15
consumidores indican que estan indecisos, lo que representa un 4%. Es decir
el 96% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si el peso del producto es determinante para la comercializacion de
CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Truijillo.
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Tabla N°7
Nivel de comunicaciéon de la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad |Porcentaje
Totalmente en
desacuerdo 183 49%
En desacuerdo 175 47%
Indeciso 12 3%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°7, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuado el nivel de comunicacién de la empresa URANGO-CUY SRL a los
distribuidores de CARNE DE CUY de la ciudad de Trujillo, 183 trabajadores
refieren que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa el 49%, 175
consumidores estdn en desacuerdo, lo que representa un 47% y 12
consumidores indican que estan indecisos, lo que representa un 3%. Es decir
ninguno de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de comunicacion de la empresa URANGO-
CUY SRL a los distribuidores de CARNE DE CUY de la ciudad de Truijillo.
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Tabla N°8
Nivel de desarrollo de los canales de distribucion
de la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 201 54%

En desacuerdo 134 36%

Indeciso 35 9%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°8, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuado el nivel de desarrollo de los canales de distribucion de la empresa
URANGO-CUY SRL, 201 consumidores refieren que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa el 54%, 134 consumidores indican que estan
totalmente en desacuerdos, lo que representa un 36% y 35 consumidores
manifiestan que se encuentran indecisos, lo que representa un 9%. Es decir, un
ninguno de los consumidores encuestados refieren que estadn de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de desarrollo de los canales de distribucion
de la empresa URANGO-CUY SRL.
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Tabla N°9
Nivel de incentivos a los distribuidores de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 199 54%

En desacuerdo 132 36%

Indeciso 39 11%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°9, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si
adecuado el nivel de incentivos a los distribuidores de CARNE DE CUY de la
ciudad de Trujillo por parte de la empresa URANGO-CUY SRL, 199
consumidores refieren que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa
el 54%, 132 consumidores indican que estan en desacuerdo, lo que representa
un 36% y 39 consumidores estan indecisos, lo que representa un 11%. Es
decir ninguno de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de incentivos a los distribuidores de CARNE
DE CUY de la ciudad de Trujillo por parte de la empresa URANGO-CUY SRL
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Tabla N°10
El nivel de posicionamiento de la marca de la
empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 122 33%

En desacuerdo 210 57%

Indeciso 38 10%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°10, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
nivel de posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la
ciudad de Trujillo, 210 consumidores refieren que estan en desacuerdo, lo que
representa el 57%, 122 consumidores indican que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa un 33% y 38 consumidores manifiestan que se
encuentran indecisos, lo que representa un 10%. Es decir, ninguno de los
consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel
de posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la

ciudad de Truijillo.
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Tabla N°11
Nivel de comunicacién de la empresa
URANGO-CUY SRL alos consumidores de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 111 30%

En desacuerdo 196 53%

Indeciso 63 17%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°11, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
nivel de posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la
ciudad de Trujillo, 196 consumidores refieren que estan en desacuerdo, lo que
representa el 53%, 111 consumidores indican que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa un 30% y 63 consumidores manifiestan que se
encuentran indecisos, lo que representa un 17%. Es decir, ninguno de los
consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel
de posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la

ciudad de Truijillo.
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Tabla N°12
Nivel de desarrollo de laimagen de la
empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 88 24%

En desacuerdo 226 61%

Indeciso 56 15%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°12, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuado el nivel de desarrollo de la imagen de la empresa URANGO-CUY
SRL, 226 consumidores refieren que estan en desacuerdo, lo que representa
el 61%, 88 consumidores manifiestan que estan totalmente en desacuerdo, lo
gue representa un 24% y 56 consumidores indican que estan indecisos, lo que
representa un 15%. Es decir, ninguno de los consumidores encuestados
refieren que estan de acuerdo respecto a si es adecuado el nivel de desarrollo
de la imagen de la empresa URANGO-CUY SRL.
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Tabla N°13
Nivel de ventas de CARNE DE CUY

en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 128 35%

En desacuerdo 175 47%

Indeciso 67 18%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°13, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuado el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de
la ciudad de Truijillo, 175 consumidores refieren que estan en desacuerdo, lo
que representa el 47%, 128 consumidores indican que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa un 35% y 67 consumidores manifiestan que se
encuentran indecisos, lo que representa un 18%. Es decir, ninguno de los
consumidores encuestados refieren que estdn de acuerdo respecto a si es
adecuado el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de

la ciudad de Truijillo.
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Tabla N°14
Nivel de ventas de CARNE DE CUY

en el mercado moderno

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 96 26%

En desacuerdo 156 42%

Indeciso 118 32%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°14, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de
Trujillo, 156 consumidores refieren que estan en desacuerdo, lo que
representa el 42%, 96 consumidores manifiestan que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa 26% y 118 consumidores indican que estan
indecisos, lo que representa un 32%. Es decir, ninguno de los consumidores
encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel de ventas de
CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de Trujillo
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Tabla N°15
Nivel de facturacion de CARNE DE CUY

en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad | Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 76 21%

En desacuerdo 176 48%

Indeciso 118 32%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°15, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
nivel de facturacion de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de la ciudad
de Trujillo, 176 consumidores refieren que estdn en desacuerdo, lo que
representa el 48%, 118 consumidores indican que estan indecisos, lo que
representa un 32% y 76 consumidores estan totalmente en desacuerdo, lo que
representa un 21%. Es decir, ninguno de los consumidores encuestados
refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel de facturacion de CARNE

DE CUY en el mercado tradicional de la ciudad de Truijillo.
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Tabla N°16
Nivel de facturacion de CARNE DE CUY

en el mercado moderno

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 82 22%

En desacuerdo 154 42%

Indeciso 134 36%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°16, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si el
nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de
Trujillo, 154 consumidores refieren que estdn en desacuerdo, lo que
representa el 42%, 134 consumidores manifiestan que estan indecisos, lo que
representa un 42% y 82 consumidores indican que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa un 22%. Es decir, ninguno de los consumidores
encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel de ventas de
CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de Truijillo.
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Tabla N°17
Participacion de mercado de CARNE DE CUY

en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad |Porcentaje
Totalmente en
desacuerdo 63 17%
En desacuerdo 125 34%
Indeciso 182 49%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo |0 0%

370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°17, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuada la participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado
tradicional de la ciudad de Trujillo, 182 consumidores refieren que estan
totalmente en desacuerdo, lo que representa el 49%, 125 consumidores
manifiestan que estan indecisos, lo que representa un 34% y 63 consumidores
indican que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa un 17%. Es
decir, ninguno de los consumidores encuestados refieren que estdn de
acuerdo respecto a si es adecuada la participacion de mercado de CARNE DE

CUY en el mercado tradicional de la ciudad de Trujillo.
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Tabla N°18
Participacion de mercado de CARNE DE CUY

en el mercado moderno

Respuestas Cantidad | Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 73 20%

En desacuerdo 130 35%

Indeciso 167 45%

De acuerdo 0 0%

Totalmente de acuerdo 0 0%
370 100%

Fuente: 370 consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo.
Noviembre 2014.

La tabla N°18, indica los resultados de la encuesta realizada a 370
consumidores de cuy de la ciudad de Trujillo, que manifiestan respecto a si es
adecuada la participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado
moderno de la ciudad de Trujillo, 167 consumidores refieren que estan
indecisos, lo que representa el 45%, 130 consumidores indican que estan en
desacuerdo, lo que representa un 35% y 73 clientes se encuentran totalmente
en desacuerdo, lo que representa un 20%. Es decir, ninguno de los
consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es
adecuada la participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado

moderno de la ciudad de Truijillo.

Presentacion y Andlisis de los Resultados TRABAJADORES
A continuacion se muestran los resultados del cuestionario aplicado a los 20
trabajadores de URANGO CUY SRL.
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Tabla N°19

El precio de CARNE DE CUY como factor determinante

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 1 5%
De acuerdo 6 30%
Totalmente de acuerdo 13 65%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°19, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el precio de CARNE DE

CUY un factor determinante para su comercializacion en el mercado de La

ciudad de Truijillo, 13 trabajadores refieren que estan totalmente de acuerdo, lo

que representa el 65%, 6 trabajadores indican que estan de acuerdo, lo que

representa un 30% y 1 trabajador manifiesta que se encuentra indeciso, lo que

representa un 5%. Es decir, un 95% de los trabajadores encuestados refieren

que estan de acuerdo respecto a si precio de CARNE DE CUY un factor

determinante para su comercializacion en el mercado de La ciudad de Trujillo.

Tabla N°20
Nivel de ofertas en la comercializacion de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 10%
Indeciso 1 5%
De acuerdo 6 30%
Totalmente de acuerdo 11 55%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
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La tabla N°20, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el precio de CARNE DE
CUY un factor determinante para su comercializacion en el mercado de La
ciudad de Truijillo, 11 trabajadores refieren que estan totalmente de acuerdo, lo
que representa el 55%, 6 trabajadores indican que estan tde acuerdo, lo que
representa un 30%, 2 trabajadores manifiestan que se encuentran en
desacuerdo, lo que representa un 10% y 1 trabajador manifiesta que esta
indeciso, lo que representa un 5%. Es decir, un 85% de los trabajadores
encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es adecuado el nivel
de ofertas en la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la

ciudad de Trujillo.

Tabla N°21
Canales de distribucién y la comercializacion de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indeciso 1 5%
De acuerdo 9 45%
Totalmente de acuerdo 10 50%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°21, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si los canales de
distribucion ayudan a reducir costos y favorecen la comercializacion de CARNE
DE CUY en el mercado de la ciudad de Trujillo, 10 trabajadores refieren que
estan totalmente de acuerdo, lo que representa el 50%, 9 trabajadores indican
gue estan de acuerdo, lo que representa un 45% y 1 trabajador manifiesta que
se encuentra indeciso, lo que representa un 5%. Es decir 95% de los
trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si los
canales de distribucién ayudan a reducir costos y favorecen la comercializacion
de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Truijillo.
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Los atributos del producto y la comercializacion de CARNE DE CUY

Tabla N°22

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 2 10%
De acuerdo 5 25%
Totalmente de acuerdo 13 65%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°22, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores

de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si los atributos del producto

son un factor determinante para la comercializacion de CARNE DE CUY en el

mercado de la ciudad de Trujillo, 13 trabajadores refieren que estan totalmente

de acuerdo, lo que representa el 65%, 5 trabajadores indican que estan de

acuerdo, lo que representa un 25% y 2 trabajador manifiesta que se encuentra

indeciso, lo que representa un 10%. Es decir 90% de los trabajadores

encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si los atributos del

producto son un factor determinante para la comercializacion de CARNE DE

CUY en el mercado de la ciudad de Truijillo.

Tabla N°23
La presentacion del producto CARNE DE CUY y su comercializacion

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 5 25%
Totalmente de acuerdo 15 75%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
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La tabla N°23, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si la presentacion del
producto CARNE DE CUY es un factor determinante para su comercializacion,
15 trabajadores refieren que estan totalmente de acuerdo, lo que representa el
75% y 5 trabajadores indican que estan de acuerdo, lo que representa un 25%.
Es decir el 100% de los trabajadores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si la presentacion del producto CARNE DE CUY es un
factor determinante para su comercializacion.

Tabla N°24

El peso del producto y la comercializacion de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 11 55%
Totalmente de acuerdo 9 45%
20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
La tabla N°24, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores

de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el peso del producto es
determinante para la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la
ciudad de Trujillo, 11 trabajadores refieren que estan de acuerdo, lo que
representa el 55% y 9 trabajadores indican que estan totalmente de acuerdo,
lo que representa un 45%. Es decir el 100% de los trabajadores encuestados
refieren que estdn de acuerdo respecto a si el peso del producto es
determinante para la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la

ciudad de Truijillo.
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Tabla N°25
Nivel de comunicacién de la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 60%
En desacuerdo 40%
Indeciso 0%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°25, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores

de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuado el nivel de
comunicaciéon de la empresa URANGO-CUY SRL a los distribuidores de

CARNE DE CUY de la ciudad de Trujillo, 12 trabajadores refieren que estan

totalmente en desacuerdo, lo que representa el 60% y 8 trabajadores indican

que estdn de acuerdo, lo que representa un %40. Es decir 60% de los

trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es

adecuado el nivel de comunicacién de la empresa URANGO-CUY SRL a los

distribuidores de CARNE DE CUY de la ciudad de Truijillo

Tabla N°26

Nivel de desarrollo de los canales de distribucién

de la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 50%
En desacuerdo 20%
Indeciso 20%
De acuerdo 10%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
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La tabla N°26, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuado el nivel de
desarrollo de los canales de distribucion de la empresa URANGO-CUY SRL, 10
trabajadores refieren que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa el
50%, 4 trabajadores indican que estdn totalmente en indecisos, lo que
representa un 20%, 4 trabajadores manifiestan que se encuentran en
desacuerdo, lo que representa un 20% y 2 trabajadores manifiestan que estan
totalmente de acuerdo, lo que representa un 10%. Es decir, un 20% de los
trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es
adecuado el nivel de desarrollo de los canales de distribucion de la empresa
URANGO-CUY SRL.

Tabla N°27
Nivel de incentivos a los distribuidores de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 40%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 12 60%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°27, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si adecuado el nivel de
incentivos a los distribuidores de CARNE DE CUY de la ciudad de Trujillo por
parte de la empresa URANGO-CUY SRL, 12 trabajadores refieren que estan
de acuerdo, lo que representa el 60% y 8 trabajadores indican que estan
totalmente en desacuerdo, lo que representa un 40%. Es decir 60% de los
trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es
adecuado el nivel de incentivos a los distribuidores de CARNE DE CUY de la
ciudad de Trujillo por parte de la empresa URANGO-CUY SRL
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Tabla N°28
El nivel de posicionamiento de la marca de
la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indeciso 7 35%
De acuerdo 8 40%
Totalmente de acuerdo 5 25%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
La tabla N°28, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, gque manifiestan respecto a si el nivel de
posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la ciudad
de Trujillo, 8 trabajadores refieren que estan de acuerdo, lo que representa el
40%, 7 trabajadores indican que estan indecisos, lo que representa un 35% y 5
trabajadores manifiestan que se encuentran totalmente de acuerdo, lo que
representa un 25%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados refieren
que estan de acuerdo respecto a si el nivel de posicionamiento de la marca de
la empresa URANGO-CUY SRL en la ciudad de Trujillo.
Tabla N°29
Nivel de comunicacién de la empresa URANGO-CUY SRL
a los consumidores de CARNE DE CUY

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 3 15%
De acuerdo 11 55%
Totalmente de acuerdo 6 30%
20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
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La tabla N°29, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el nivel de
posicionamiento de la marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la ciudad
de Trujillo, 11 trabajadores refieren que estan de acuerdo, lo que representa el
55%, 6 trabajadores indican que estan totalmente de acuerdo, lo que
representa un 30% y 3 trabajadores manifiestan que se encuentran indecisos,
lo que representa un 15%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados
refieren que estan de acuerdo respecto a si el nivel de posicionamiento de la
marca de la empresa URANGO-CUY SRL en la ciudad de Truijillo.
Tabla N°30
Nivel de desarrollo de laimagen de la empresa URANGO-CUY SRL

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 12 60%
Totalmente de acuerdo 8 40%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°30, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuado el nivel de
desarrollo de la imagen de la empresa URANGO-CUY SRL, 12 trabajadores
refieren que estan de acuerdo, lo que representa el 60% y 8 trabajadores
indican que estan totalmente de acuerdo, lo que representa un 40%. Es decir,
ninguno de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de desarrollo de la imagen de la empresa
URANGO-CUY SRL.
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Tabla N°31
Nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45%
En desacuerdo 6 30%
Indeciso 5 25%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°31, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuado el nivel de
ventas de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de la ciudad de Truijillo, 9
trabajadores refieren que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa el
45%, 6 trabajadores indican que estan en desacuerdo, lo que representa un
30% y 5 trabajadores manifiestan que se encuentran indecisos, lo que
representa un 25%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados refieren
gue estan de acuerdo respecto a si es adecuado el nivel de ventas de CARNE

DE CUY en el mercado tradicional de la ciudad de Truijillo.

Tabla N°32
Nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado moderno

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 55%
En desacuerdo 9 45%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
La tabla N°14, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores

de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el nivel de ventas de
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CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de Trujillo, 11
trabajadores refieren que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa el
55% y 9 trabajadores indican que estan en desacuerdo, lo que representa un
45%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado

moderno de la ciudad de Trujillo

Tabla N°33
Nivel de facturacion de CARNE DE CUY en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 25%
En desacuerdo 10 50%
Indeciso 5 25%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°33, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el nivel de facturacion de
CARNE DE CUY en el mercado tradicional de la ciudad de Trujillo, 10
trabajadores refieren que estdn en desacuerdo, lo que representa el 50%, 5
trabajadores indican que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa un
25% y 5 trabajadores estan indecisos, lo que representa un 25%. Es decir,
ninguno de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si el nivel de facturacion de CARNE DE CUY en el mercado

tradicional de la ciudad de Trujillo.
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Tabla N°34
Nivel de facturacién de CARNE DE CUY en el mercado moderno

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45%
En desacuerdo 11 55%
Indeciso 0 0%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°34, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores

de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si el nivel de ventas de

CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de Trujillo, 11

trabajadores refieren que estan en desacuerdo, lo que representa el 55% y 9

trabajadores indican que estan totalmente en desacuerdo, lo que representa un

45%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el mercado

moderno de la ciudad de Truijillo.

Tabla N°35
Participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado tradicional

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 65%
En desacuerdo 7 35%
Indeciso 0%
De acuerdo 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.
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La tabla N°35, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuada la
participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de la
ciudad de Trujillo, 13 trabajadores refieren que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa el 65% y 7 trabajadores indican que estan en
desacuerdo, lo que representa un 35%. Es decir, ninguno de los trabajadores
encuestados refieren que estan de acuerdo respecto a si es adecuada la
participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado tradicional de la

ciudad de Truijillo.

Tabla N°36
Participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado moderno

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 60%
En desacuerdo 6 30%
Indeciso 2 10%
De acuerdo 0 0%
Totalmente de acuerdo 0 0%

20 100%

Fuente: 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL. Noviembre 2014.

La tabla N°36, indica los resultados de la encuesta realizada a 20 trabajadores
de URANGO CUY SRL, que manifiestan respecto a si es adecuada la
participacion de mercado de CARNE DE CUY en el mercado moderno de la
ciudad de Trujillo, 12 trabajadores refieren que estan totalmente en
desacuerdo, lo que representa el 60%, 6 trabajadores indican que estan en
desacuerdo, lo que representa un 30% y 2 clientes se encuentran indecisos, lo
gue representa un 10%. Es decir, ninguno de los trabajadores encuestados
refieren que estan de acuerdo respecto a si es adecuada la participacion de

mercado de CARNE DE CUY en el mercado moderno de la ciudad de Trujillo.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Para realizar la contrastacion de la Hipotesis, se utilizo el Coeficiente de

correlacion de Spearman, p (ro) que es una medida de correlacién entre dos
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variables, como lo son las variables materia del presente estudio: estrategias
de marketing, estrategias de comercializacién y el consumo de carne de cuy.
Luego, el valor de p permitié tomar la decision estadistica correspondiente a
cada una de las hipotesis formuladas. El coeficiente de correlacion de
Spearman da un rango que permite identificar facilmente el grado de
correlacion (la asociacion o interdependencia) que tienen dos variables
mediante un conjunto de datos de las mismas, de igual forma permite
determinar si la correlacién es positiva 0 negativa (si la pendiente de la linea

correspondiente es positiva o0 negativa).

El estadistico p viene dado por la expresion:
B 6 D?
r=l-Se o
Donde D es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden

de x - y. N es el nUmero de parejas.
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

HIPOTESIS 1:

Hi:  La dimension precio de la variable estrategias de marketing
de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad

de Trujillo.

Ho: La dimensién precio de la variable estrategias de marketing
de la empresa URANGO-CUY SRL NO se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad

de Trujillo.

125



Correlations

Consumo de

Precio carne de cuy
Spearman's Precio Correlation Coefficient 1,000 ,824"
rho Sig. (2-tailed) . ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,824™ 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 |

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del

estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que la

dimensién precio de la variable estrategias de marketing de la empresa

URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Trujillo.

HIPOTESIS 2:

H2:

Ho:

La dimension plaza de la variable estrategias de marketing
de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad
de Truijillo.

La dimension plaza de la variable estrategias de marketing
de la empresa URANGO-CUY SRL NO se relaciona
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad

de Truijillo.
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Correlations

Plaza Consumo de

carne de cuy
Spearman's Plaza Correlation Coefficient 1,000 ,812"
rho Sig. (2-tailed) ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,812" 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 |

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del

estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que

la

dimensién plaza de la variable estrategias de marketing de la empresa

URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Trujillo.

HIPOTESIS 3:

Hs: La dimension promocion de la variable estrategias de marketing

de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con

el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

Ho: La dimensién promocién de la variable estrategias de marketing

de la empresa URANGO-CUY SRL NO se relaciona positivamente

con el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.
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Correlations

Consumo de

Promocion came de cuy
Spearman's  Promocion Correlation Coefficient 1,000 , 786"
rho Sig. (2-tailed) ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,786™ 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 | .

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del

estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que la

dimensién promocién de la variable estrategias de marketing de la empresa

URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Truijillo.

HIPOTESIS 4:

H4: La dimension producto de la variable estrategias de marketing de

la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el

consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.

Ho: La dimension producto de la variable estrategias de marketing de

la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el

consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.
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Correlations

broducto Consumo de

carne de cuy
Spearman’'s  Producto Correlation Coefficient 1,000 794"
rho Sig. (2-tailed) ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,794™ 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 | .

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del

estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que la

dimensién producto de la variable estrategias de marketing de la empresa

URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Truijillo.

HIPOTESIS 5:

Hs: La estrategia push de la variable estrategias de comercializacion

de la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con

el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

Ho: La estrategia push de la variable estrategias de comercializacion

de la empresa URANGO-CUY SRL NO se relaciona positivamente

con el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.
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Correlations

Estrategia Consumo de

PUSH carne de cuy
Spearman's Estrategia Correlation Coefficient 1,000 ,856"
rho PUSH Sig. (2-tailed) ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,856™ 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 | .

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del

estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que

la

estrategia push de la variable estrategias de comercializacién de la empresa

URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Truijillo.

HIPOTESIS 6:

He: La estrategia pull de la variable estrategias de comercializacién de

la empresa URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el

consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

Ho: La estrategia pull de la variable estrategias de comercializacion de

la empresa URANGO-CUY SRL NO se relaciona positivamente con

el consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.
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Correlations

Estrategia Consumo de

PULL carne de cuy
Spearman's Estrategia Correlation Coefficient 1,000 ,856"
rho PULL Sig. (2-tailed) . ,000
N 370 370
Consumo de Correlation Coefficient ,856™ 1,000

carne de cuy Sig. (2-tailed) ,000 | .

N 370 370

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

DECISION: Como p<0.05 se rechaza Ho

CONCLUSION: Utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman para
determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables del
estudio, se puede comprobar que existe evidencia significativa que la
estrategia pull de la variable estrategias de comercializacién de la empresa
URANGO-CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Truijillo.

Comprobada las seis hipétesis especificas, se comprueba la hip6tesis general,

es decir:

Las estrategias de marketing y las estrategias de comercializacion de la
empresa URANGO-CUY SRL se relacionan positivamente con el consumo de

carne de cuy en la ciudad de Trujillo.

4.3 DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion se presenta la discusion de resultados de las encuestas
realizadas tanto a los 370 consumidores de carne de cuy de la ciudad de
Trujillo como a los 20 trabajadores de la empresa URANGO CUY SRL.
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Presentacion y Andlisis de los Resultados CONSUMIDORES

1) EI'90% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si precio de CARNE DE CUY un factor determinante para su
comercializacion en el mercado de La ciudad de Truijillo.

2) Un 94% de los consumidores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si es adecuado el nivel de ofertas en la
comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de
Trujillo.

3) EI 87% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si los canales de distribucion ayudan a reducir costos y
favorecen la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la
ciudad de Truijillo.

4) El 94% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si los atributos del producto son un factor determinante para
la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de
Trujillo.

5) EI 90% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si la presentacion del producto CARNE DE CUY es un factor
determinante para su comercializacion.

6) El 96% de los consumidores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si el peso del producto es determinante para la
comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de

Trujillo.

Presentacion y Analisis de los Resultados TRABAJADORES
1) EI 95% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si precio de CARNE DE CUY un factor determinante para su

comercializacién en el mercado de La ciudad de Trujillo.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

El 85% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de ofertas en la comercializacion de
CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Truijillo.

El 95% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si los canales de distribuciébn ayudan a reducir costos y
favorecen la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la
ciudad de Trujillo.

El 90% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si los atributos del producto son un factor determinante para
la comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de
Truijillo.

El 100% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si la presentacion del producto CARNE DE CUY es un factor
determinante para su comercializacion.

El 100% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si el peso del producto es determinante para la
comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de
Trujillo.

El 60% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de comunicacién de la empresa
URANGO-CUY SRL a los distribuidores de CARNE DE CUY de la
ciudad de Trujillo

So6lo un 20% de los trabajadores encuestados refieren que estan de
acuerdo respecto a si es adecuado el nivel de desarrollo de los canales
de distribucion de la empresa URANGO-CUY SRL.

El 60% de los trabajadores encuestados refieren que estan de acuerdo
respecto a si es adecuado el nivel de incentivos a los distribuidores de
CARNE DE CUY de la ciudad de Trujillo por parte de la empresa
URANGO-CUY SRL.
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Luego de los resultados obtenidos en la investigacion, se compar6 dichos
resultados con los resultados de otras investigaciones, coincidiendo en varios
puntos, respecto al consumo de carne de cuy.

A continuacion las investigaciones relacionadas:

Espinoza, J.; Furushio, E. y Rodriguez, A. (2008), en su tesis “Propuesta de
un Plan de negocio para una empresa dedicada a la crianza tecnificada de
cuyes, ubicada en Nafa y su comercializacién al mercado local”, llegaron

a las siguientes conclusiones:

a. La raza Peru utilizada para el proyecto, no es de acceso general a los
productores de nuestro pais, los que en su mayoria tienen animales de
menor productividad carnica y/o de menor calidad genética.

b. Los cuyes de raza seleccionada (Peru), durante los primeros tres meses
crecen aceleradamente y el aprovechamiento del alimento es
proporcional a dicho crecimiento, pasado este tiempo disminuye el
crecimiento y se incrementa el consumo de alimento. Por ello se
determind el periodo de venta en tres meses.

c. El cuy es muy sensible a las enfermedades y al estrés, pudiendo estos
factores afectar el producto final que son las carcasas, aun no existen
vacunas para los cuyes, es por eso que su cuidado debe ser preventivo.

d. El consumo de la carne de cuy en el mercado local analizado se realiza
tanto en los hogares mismos como en los restaurantes o clubes
campestres, siendo estos ultimos nuestro mercado objetivo.

e. Una de las caracteristicas mas resaltantes de la oferta y una de las
fortalezas de nuestro proyecto, es la escasa produccion existente en
Lima Metropolitana, la principal fuente de explotacion par la ciudad,
proviene de ciudades distintas como Huancayo, Huaraz, Arequipa norte y
Sur chico, etc. Donde participan mercados diarios y mayoristas, con el
|6gico encarecimiento del precio a cuenta del consumidor.

f. La crianza comercial, utilizada para la elaboracion de proyecto, es
aguella en la que todos los gastos son considerados en su flujo

econdémico y son cubiertos por ella. Incluida la mano de obra. Es por ello
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que una granja se considera comercial, a partir de las 500 madres,
numero con el cual ya puede pagar un personal para la atencion de los
animales.

g. La demanda de los restaurantes es constantes y se realiza en forma
semanal. El principal criterio de compra es la calidad de la carne.

h. La inversion inicial realizada en la implementaciéon del proyecto, es
recuperada en el quinto afio, lo cual permite que en el afio siguiente se
pueda pensar en una reduccidn en el precio de venta de hasta un 30%
sin afectar gravemente los ingresos, obteniendo asi una ventaja sobre la

competencia.

Arboleda, D. (2008), en su investigacion titulada “Estudio para la crianza de
Cuyes en la Parroquia de Pintag al sur oriente de la ciudad de Quito y
para su exportacion a los mercados de Asia y Europa” llego a las

siguientes conclusiones:

a. Dentro de Evaluacion Financiera se obtuvieron indices que mostraron
que el proyecto es viable, y que si bien al principio la inversion es
significativa, luego van disminuyendo los costos y el proyecto se hace
rentable. La utilidad en el primer afio seria de $ 13773. Con estos
resultados se puede concluir que el proyecto es factible, pues
proporciona al inversionista una rentabilidad atractiva.

b. El total de la Inversion asciende a $ 94000; del cual el 70% sera cubierto
a través de un crédito con la Corporacién Financiera Nacional (CFN) con
un monto de $ 64000 y el 30% restante serd de aporte propio con un
monto de $30000.

c. La direccion administrativa, de produccion, comercial, asi como también
la asesoria técnica, estan garantizadas por profesionales del mas alto
nivel, incluyendo experiencia para optimizar el desarrollo del Proyecto.

d. La empresa posee el terreno para esta actividad en una zona de Optimas

condiciones, con suelos, clima y ubicacion geografica adecuada,
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infraestructura de vias y riego, acceso a electricidad y mano de obra
abundante.

e. Las materias primas, los servicios y la mano de obra que se necesitan se
encuentran disponibles en las cercanias de la empresa y a precios
accesibles.

f. La empresa se encuentra sensible ante una disminucion de los ingresos
y un aumento en los costos.

g. Como conclusién final se puede decir que el proyecto es viable, pues
cuenta con las condiciones de mercado, técnicas, organizacionales y

financieras necesarias para su adecuada ejecucion.

Ordofiez Noriega, Ricardo (2003), en su tesis titulada “Plan de
Introducciéon de la carne de cuy en Lima Metropolitana: Estudio de

Mercado y Propuesta Empresarial”, llegd a las siguiente conclusiones:

a. La oferta actual de la carne de cuy (140 TM anuales) cubre el 64% de la
demanda (218 TM anuales), existiendo una demanda insatisfecha de 78
TM.

b. Existe posibilidades de crecimiento del mercado actual pues un 28% de
la poblacion conoce el producto o es consumidor eventual y desearia
hacerlo mas seguido, bajo ciertas condiciones. Igualmente un 74% de la
poblacion es mercado potencial, comprendiendo a una poblacion no
consumidora pero abierta a un consumo futuro.

c. La propuesta empresarial es rentable segun las condiciones descritas,
obteniéndose un VAN de US$ 269,744 y un TIR de 36%.

d. La propuesta empresarial genera 49 puestos de trabajo, asi como 180
microempresas productoras de cuyes, lo cual, a una tasa de 04 personas
empleadas por microempresa, aumenta los empleos directos a 769
personas.

e. Con la propuesta el mercado penetrado de carne de cuy en Lima es

satisfecho en tres afos, esperando atender al 38% del mercado potencial.
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El punto critico del proyecto se encuentra en la relacion del mismo con las

empresas distribuidoras de productos de consumo masivo (clientes del

proyecto), a nivel del precio de intercambio, por la poca sensibilidad rentable.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Se determin6é que existe evidencia que la dimensién precio de la
variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-CUY SRL
se relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy en la
ciudad de Trujillo.

Se determind que existe evidencia que la dimension plaza de la
variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-CUY SRL
se relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy en la
ciudad de Trujillo.

Se determind que existe evidencia que La dimensién promocién de
la variable estrategias de marketing de la empresa URANGO-CUY
SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy en
la ciudad de Trujillo.

Existe evidencia que La dimension producto de la variable
estrategias de marketing de la empresa URANGO-CUY SRL se
relaciona positivamente con el consumo de carne de cuy en la
ciudad de Trujillo.

Se determind que existe evidencia que la estrategia push de la
variable estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-
CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de
cuy en la ciudad de Truijillo.

Se determind que existe evidencia que la estrategia pull de la
variable estrategias de comercializacion de la empresa URANGO-
CUY SRL se relaciona positivamente con el consumo de carne de

cuy en la ciudad de Truijillo.
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5.2

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

7) Se determiné que las estrategias de marketing y las estrategias de
comercializacion de la empresa URANGO-CUY SRL se relacionan
positivamente con el consumo de carne de cuy en la ciudad de

Truijillo.

RECOMENDACIONES

Mantener las politicas de precios, ya que los consumidores consideran
un factor determinante para que se consuma la carne de cuy en la

ciudad de Truijillo.

Buscar alianzas para lograr eficiencias en la cadena de distribucion y
seguir reduciendo los costos logisticos, para conseguir la disminucién de

los precios y asi captar la preferencia de los consumidores.

Desarrollar promociones para retener a los consumidores, esta
estrategia es fundamental dado que los competidores también utilizan
estas estrategias y los consumidores buscan las promociones de carne

de cuy en la ciudad de Truijillo.

Entregar a los consumidores las mejores presentaciones del producto,
buscando mayores atributos que consigan atraer a nuevos

consumidores y fidelizar a los consumidores actuales.

Desarrollar una mayor fuerza de ventas y distribucion para llegar a mas

lugares donde la competencia aun no ha llegado en la ciudad de Truijillo.

Realizar campafias de consumo y degustaciéon de carne de cuy,
mostrando los beneficios nutritivos y para la salud de los diferentes

componentes del producto.

Implementar nuevas estrategias de marketing y de comercializacién que

favorezcan el consumo de carne de cuy en la ciudad de Trujillo.
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1. ANEXOS

ANEXO N°1: Cuestionario aplicado

ANEXO N°2: Matriz de coherencia interna

ANEXO N° 1

CUESTIONARIO

Sefior trabajador y/o consumidor:

OBJETIVO

El presente cuestionario tiene por objetivo determinar la relacion de las
estrategias de marketing, las estrategias de comercializacién de la empresa
URANGO-CUY SRL y el consumo de carne de cuy en la ciudad de Truijillo.
INSTRUCCIONES

- El presente cuestionario consta de 18 preguntas cerradas.

- Seleccione una sola respuesta a la vez.

- Situviera dudas en cualquier respuesta, déjese llevar por su primer impulso.

- No existe tiempo limite para resolver el cuestionario.

146



- El cuestionario es an6nimo y estrictamente personal.

Estrategias de marketing

A. Precio

1. ¢Considera usted el precio de CARNE DE CUY un factor determinante

para su comercializacién en el mercado de Lima Metropolitana?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

B. Promocién

2. ¢Considera usted adecuado el nivel de ofertas en la comercializacién de
CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de Trujillo?

a.

C. Plaza

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
a

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

3. ¢Los canales de distribucion ayudan a reducir costos y favorecen la

comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de

Trujillo?

a. Totalmente en desacuerdo

b.

C.

En desacuerdo

Indeciso
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d.

e.

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

D. Producto

4. ¢Considera usted que los atributos del producto son un factor

determinante para la comercializacion de CARNE DE CUY en el

mercado de la ciudad de Truijillo?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

5. ¢Considera usted que la presentacion del producto CARNE DE CUY es

un factor determinante para su comercializacion?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

6. ¢Cree usted que el peso del producto es determinante para la

comercializacion de CARNE DE CUY en el mercado de la ciudad de

Trujillo?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo
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Estrategias de comercializacion

Estrategia PUSH

7. ¢Considera usted adecuado el nivel de comunicacion de la empresa
URANGO-CUY SRL a los distribuidores de CARNE DE CUY de la

ciudad de Trujillo?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

8. ¢Considera usted adecuado el nivel de desarrollo de los canales de
distribucion de la empresa URANGO-CUY SRL?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
a

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

9. ¢Considera usted adecuado el nivel de incentivos a los distribuidores de

CARNE DE CUY de la ciudad de Trujillo por parte de la empresa
URANGO-CUY SRL?

a.

Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo
c. Indeciso

d.
e

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo
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Estrategia PULL

10.¢ Considera usted adecuado el nivel de posicionamiento de la marca de
la empresa URANGO-CUY SRL en la ciudad de Truijillo?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo

11.¢Considera usted adecuado el nivel de comunicacion de la empresa
URANGO-CUY SRL a los consumidores de CARNE DE CUY de la
ciudad de Trujillo?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo

12.¢Considera usted adecuado el nivel de desarrollo de la imagen de la
empresa URANGO-CUY SRL?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo
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Consumo de CARNE DE CUY
Ventas

13.¢;Considera adecuado el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el
mercado tradicional de la ciudad de Trujillo (bodegas, puestos de
mercado)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo

14.¢;Considera adecuado el nivel de ventas de CARNE DE CUY en el
mercado moderno de la ciudad de Trujillo (supermercados)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo
Facturacion

15.¢ Considera adecuado el nivel de facturacion de CARNE DE CUY en el
mercado tradicional de la ciudad de Trujillo (bodegas, puestos de
mercado)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo
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16.¢Considera adecuado el nivel de facturacion de CARNE DE CUY en el
mercado moderno de la ciudad de Trujillo (supermercados)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo
Participacion de mercado

17.¢Considera adecuada la participacion de mercado de CARNE DE CUY
en el mercado tradicional de la ciudad de Trujillo (bodegas, puestos de
mercado)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo

18.¢ Considera adecuada la participacion de mercado de CARNE DE CUY
en el mercado moderno de la ciudad de Trujillo (supermercados)?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e

. Totalmente de acuerdo
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