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Presentación 
La permanente búsqueda de alternativas de distintos 
sectores campesinos para hacer frente a los retos de una 
econorma globahzada y compentrva. ha pos.brluado la 
implementación de una serie de proyectos encaminados a 
incrementar los ingresos de las farmhas. sin descuidar el 
desarrollo de tecnologías respetuosas del ambiente. Es as¡ 
como, desde hace varios años, grupos de mu¡eres, de 
distintas provincias del pais, se han propuesto demostrar que 
la crianza de cuyes puede ser una actividad 
económicamente rentable y, además, contribuye a la 
conservación y recuperación de los suelos agncolas, a través 
de la incorporación en ellos de la materia orgánica. 
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La Fundación Servicios para el Desarrollo Alternativo SEDAL, 
desde hace más de tres años, viene trabajando con grupos 
de mujeres en la producción tecnificada de cuyes en las 
provincias de Pichincha, Tungurahua y Chimborazo y, 
quienes hacemos SEDAL comprendemos que frente a los 
desafíos y/o amenazas que nos impone un mundo 
globalizado, los pequeños productores deben encontrar y/o 
crear espacios que les permitan intercambiar sus 
experiencias y saberes, analizar sus potencialidades y 
limitaciones, para generar alternativas con¡untas que les 
permita hacer frente a un mercado competitivo. 

Es por esta razón que SEDAL, con¡untamente con 
lntercooperación y el Fondo Ecuatoriano Canadiense, 
organizaron el Foro "los Desafios de la Comercialización 
del cuy", con el objetivo de contar con insumos para 
trabajar una estrategia con¡unta orientada a fortalecer este 
sector, que tiene un gran potencia! de desarrollo. 

las reflexiones se iniciaron a partir de la presentación de un 
marco sobre los desafíos que tienen que enfrentar los 
pequeños y medianos productores en el contexto de nuevas 
configuraciones de los mercados nacionales e 
internacionales para, posteriormente, centrarnos en los 
temas específicos de1 productor de cuyes como: 

Las preferencias del consumidor (INTERCOOPERACION) 
Problemas en la comercialización (experiencia CUYSINOR 

y Asociación de productores de Cotopac] 

Aspectos relevantes para lograr una producción tecnificada 

{SEDAL) 
Instituciones de apoye a la microempresa (CORPEI) 

La Experiencia Peruana: un aporte al traba¡o nacional 
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• El presente documento recoge los principales aportes de 
cada uno de los expositores, las 
las exposiciones pueden 
sedal@interact1ve.net.ec 

SN solicitadas 
versiónes completas de 

• 

Este primer encuentro es el inicio de un trabajo encaminado 
a formar una red de productores, perfilado, como parte de 
las conclusiones del evento. La cristalización de las 
expectativas y desafros encontrados, solo será posible con el 
apoyo de todos/as las/as productores e instituciones de 
apoyo . 
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Los desafíos de la 
comercialización del cuy 

Eco. Marceta Andino 
Dncctora SEDAL 

Quito 

Reflexionó sobre la evolución de la cuwcuttura en la región 
andina, la misma que fue considerada como parte del 
mundo tradicional andino, en el cual, éste ejercía un papel 
pnoritano en la vida ritual de la familia y la comunidad, 
nunca fue considerado como generador de ingresos. Sin 
embargo, los resultados alcanzados en el proyecto 
"Fortalecimiento a Productoras de Cuyes en Pichincha, 
Tungurahua y Ctumborazo", ejecutado por el SEDAL, 
demostraron que es posible que una acuvrdad marginal 
pueda converurse en generadora de ingresos y empico, 
me¡orando así la calidad de vida de los pecucñov 
productores participantes del proyecto. El éxito de la 
propuesta de SEDAL es haber incorporado desde el rmcro 
tres e¡es claves: el empresarial, el organizatwo / mstitucronal 
y el tecnológico. 
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El desarrollo de la producción cuylcola en el país y los retos 
de un mundo globahzado hacen necesario generar espacios 
en los cuales los pequeños productores, generen propuestas 
audaces frente a un mercado nacional y regiona! altamente 
competitivo. 
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Globalización y pequeña 
empresa. Contexto internacional 

Econ. Manuel Chiriboga 
ALOP 
Quito. 

Centró su exposición en "La producción a pequeña escala 
en un contexto in!ernacional, naconal y sectorial". El reto es 
hacer que el productor asuma un rol más proactivo y 
protagónico. 

En el marco del contexto internacional se reflexionó sobre 
los tres temas claves: globalización, competitividad y 
apertura, para posteriormente analizar la influencia de éste 
contexto sobre un entorno nacional, no menos comple¡o, en 
el cual la desregulación por parte del Estado y la 
dotanzecón de la economía, entre otros elementos, han 
provocado que msntucrones corno el Mmisteno de 
Agricultura, Banco de Fomento e incluso los consumidores 
asuman patrones de comportarruento y consumo diferentes, 
los cuales no siempre han generado condiciones favorables 
para el productor a µequeña escala. 
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Finalmente, remarcó en la necesidad de poner énfasis en 
temas de competitividad de la producción campesma, en la 
identificación de mercados prometedores y nichos de 
mercado en los que los campesinos tengan ventajas, en 
vinculaciones con clusters de actividad económica, en el 
fortalecimiento de la capacidad de gestión empresarial y en 
un mayor y me¡or acceso a información y tecnologra. 

;;;;;;¡;;;;;;;;;;;;;¡¡¡¡¡¡4 
Globalización, competitividad, apertura de mercados. 

;;;m1111;;;;;;;;;1a 
Desregulacrón de mercados, privatización, politicas 
monetarias que eliminan la capacidad de manejar precios, 
dolarización. 

GHUl!ii1iiiiiliii 
Riesgos por las condiciones de intercambio. 
Presión de las empresas multinacionales sobre los modelos 
de consumo; predominio del modelo: supermercados. 
Nuevos complejos agroindustriales. 

IMMMHih 
Reducir costos de producción mediante la asocracón de 
productores. 
Maneje de organizaciones y empresas asociativas. 
Empresas a pequeña escala, participación en función 
de aportes. 
Fortalecer liderazgos asociativos. 
Desarrollo de agroindustria y orientación a! mercado. 
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Preferencias del consumidor 
Econ. Lorena Mancera 
INTERCOOPERATION 

Quito 

Presentó el marco conceptual básico y los elementos que 
fueron considerados en la realización del estudio de 
"Preferencias del Consumidor de carne de Cuy". Su 
estudio involucró a consumidores y no consumidores de 4 
ciudades investigadas, Quito, Latacunga, Ambato y 
Rrobarnba. 

Concluyó presentando algunas recomendaciones que 
podnan ayudar al sector en su penetración en los mercados 
urbanos, de las cuatro ciudades de la sierra central del 
Ecuador 

13 
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Objetivos: 
Establecer quién y con qué frecuencia consume el cuy, su 
disposición a comprar en caso de encontrar el producto 
(cuy) en el Supermercado, cuál es [a forma de presentación 
{preferida), así como determinar sus ventajas y desventa¡as. 

Muestra: 
559 personas. 

Ciudades: 
Quito, Ambato, Riobamba, Latacunga 

Consumo: 
83% de las personas han consumido Cuy. 

Ventajas: 
Sabrosa, nutnuva. saludable, suave, ba¡a en grasa 

Desventajas: 
Aspecto desagradable, mal sabor, apariencia. 

Precio: 
tndnerenoa al precio. 

Preferencia: 
Asedo 46%, al carbón 24%. 

Frecuencia: 
Fenados 47% ( 1 vez al mes), de ver en cuando 16%. 

Compra y come: 
En casa 58%, asadero 17%. 

Lugar de compra: 
Si se oferta en el Supermercado, un 48% lo compraría 

Presentación: 
En Bandeja en presas. 61 % 
Frecuencia de compra. Una vez al mes 52%. 
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Objetivos: 
Establecer quién y con qué frecuencia consume el cuy, su 
dlsposroón a comprar en caso de encontrar el producto 
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• 

• 

• 

• Aprovechar atnbutos positivos señalados por 
quienes han probado la carne de cuy. 

• T rabarar en formas de presentaoón que sean agradables 
y aseguren el origen del producto. 

• Diseñar estrategias de comumcación creativas para 
informar al usuario sobre ventajas y procedencia. 

• Ensayar diversas formas de preparación. 
Coordinar con producción para asegurar frecuencia. 

• Impulsar acciones de asocio por necesidades 
comunes: comunicación, comemalizaoón, reducción 
de costos, economias de escala . 
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Problemas de 
la comercialización 

Ledo. Cristobal Gómez 
Presidente Asociación de Productores cuyrcclas de 

Cotopaxi 
latacunga 

Realizó un recuento del sinnúmero de problemas que han 
tenido que enfrentar para dinamizar el proceso de 
comercialización en su zona. 

Recalcó la importancia de trabajar asociallvamente, por 
cuanto es el mecanismo mas idóneo para enfrentar un 
entorno competitivo y acceder en me¡ores condiciones a 
mercados locales, nacionales e internacionales. 
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litifüiHUi 
No hay educación al consumidor. 
Falta de promoción e mformación. 
Desconocimiento del producto. 
Resistencia al consumo del producto. 
Precios fijados por los mtermediarios. 
Estacionalidad de 1os precios. 
Individualismo. 
Poca homogeneidad del producto. 
Desconocimiento sobre tecnologras para lograr mayor 
calidad. 
Productor no sabe costear 
Carece de mformaoón sobre estrategias que permitan 
generar valor agregado (industriahzación). 
Proyectos sin plan estratégico, difícil evaluación de 
avances. 
Pocos servicios del estado, proyectos estatales diseñados 
desde oficina, no conocen la reahdad. 
Carencia de información de mercado. 

IFllfüii§@ 
Organización e integración local, regional y nacional. 
Planificar estratégicamente el acceso a mercados. 
Impulsar fenas comerciales, ruedas de negocios. 
Capacitación permanente. 
Plan nacional de comercialización. 
Información relación producto/consumidor 
Hacer un plan de contingencia a vanos niveles. 
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No hay educación al consumidor 
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Producción tecnificada garantiza 
volumenes de comercialización 

lng. Rómulo Falconf 
SEDAL 

Arnbato 

Mediante un análisis comparativo entre la producción de 
cuy tradicional y la producción tecnificada, se pudo apreciar 
con claridad la importancia de la tecnificación y el impacto, 
en términos cuantitativos y cualitativos, del uso de técnicas 
apropiadas. 

Recalcó la conveniencia del manejo de registros, 
instrumento que permite generar información oportuna 
sobre la evolución del proceso productivo, así como 
obtener el índice de productividad de la cuyera, indicador 
que determina si el proceso productivo es o no rentable. 
Otro de los beneficios es evaluar la calidad del producto, lo 
cual garantiza ta permanencia en el mercado y la generación 
de utilidades. 
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) Característica 

u con otros animales 

Edades Juntos cuyes de toda edad Solamente cuyes de ta 
misma edad 

Empadra miento Jóvenes y entre panentcs A edad adecuada 
Fcruhdad Menor Mayor 

Numero de cnas Menor Mayor 

Supervrcenoa de erras Menor Mayor 

Protccctón de predadores No 5, 
Racionar allmentaaón No 5, 
lugar 1-'tso Jaulas 
Ventrlacrón Existente Adecuada 
Registros No 5, 
Indice de productividad <0,8 >0,8 

Tipo de producción Estacional Permanente 

Venta Esporádica Permanente 

Tamaño al naomrcnto 715 605 
Linea genética 729 1.175 

Diferencia en ahmentaoón 615 935 
Posrbihdad de competcnc,a Lrrmtada Alta 
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Caracrcrfsuca Comumemente Solamente cuyes 

con otros animales 

Edades Juntos cuyes de toda edad Solamente cuyes de la 

misma edad 
Empadra miento Jóvenes y entre parientes A edad adecuada 
Fcrtrhdad Menor Mayor 

Numero de erras Menor Mayor 

Supervwenoa de erras Menor Mayor 
Proteccrón de predadores No s, 
Racionar ahmentacrén No s, 
Lugar Prso Jaulas 
Ventilación Existente Adecuada 

Registros No s; 
Indice de productividad <0,8 >0,8 

Tipo de producción Estacional Permanente 

Venta Esporádica Permanente 

Tamaño al naomrento 71 S 80S 

Linea genética 729 1175 
Diferencia en alimentación 815 93S 

Posrbihdad de competcnc,a Lrrmtada Alta • 
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Experiencia de CUYSINOR 
lng. Widmar Villareal 

CUYSINOR 
lbarra 

La Unión de Asociaciones Artesanales Productoras de 
Cuyes Sierra Norte "CUYSINOR", inició sus actividades a 
partir de marzo del 2001, para Jo cual contó con el apoyo 
técnico y socio organizativo del FEPP y CJCDA. 

CUYSINOR es una empresa ubicada en la ciudad de lbarra, 
provincia de lmbabura, que oferta cuy faenado, empacado 
en una bande¡a desechable y recubierto con plástico 
adherente para alimentos. 

Widrnar Villarreal presentó de manera breve los objetivos de 
la empresa, los principales problemas detectados y 
caracterizo los mercados a los que tienen acceso. 
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iilbNIHUiiGiim.íi#i 
Encontrar nuevos mercados, nacionales e internacionales. 
Encontrar formas de presentación atractivas y novedosas. 
Cambiar la frecuencia de consumo. 

IPM&Nhii 
Proceso arduo y de mucho tiempo para 
la obtención del REGISTRO SANITARIO 
El precio de otras carnes es menor. Urge informar 
al consumidor sobre las venta¡as del producto 

líiilliiliihiiiilHllllhii 
Mercado interno (!barra) 

Hábitos de consumo. 
Estacionalidad de demanda. 
Estadísticas de venta. 
Sistematización del proceso. 

Mercado externo 

Volumen. 
Precios. 
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Pequeños productores, retos 

actuales de competitividad. 
Mercado nacional y regional 

Econ. Nancy Medina 
PROYECTO IICA-MCCH 

Quito 

N ancy Medina, reflexionó sobre la influencia de las 
políticas macroeconómicas, en particular los efectos de la 
dolarización en torno a precios obtenidos en los mercados 
internacionales, costos pagados por insumos y márgenes de 
intermediación, cuyos efectos se ven refle¡ados en la falta de 
competitividad de nuestros productos en el mercado 
nacional e internacional. 

Presentó algunas estrategias encaminadas a lograr mejores 
niveles de eficiencia, productividad y a trabajar para me¡orar 
los niveles de integración vertical y horizontal de las cadenas 
agroalimentarias. 
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Problemas individuales: 
Ingresos muy restnngídos. 
Costos unitanos más altos. 
Ba10 valor agregado a los productos. 
Limitado acceso a recursos: económicos, tecnológicos e 
información. 
No hay estrategias empresariales y de mercado 

Problemas asociativos: 
No tienen enfoque gerenoal. 
Hay costos ocultos no registrados. 
Más recursos para producción que para 
comercialización. 

Problemas de la cadena productiva: 
Incapacidad de evaluar y ayudar a exportadores. 
Exportadores manejan sus márgenes. 
Productores deberán bajar precios. 
Por condiciones económicas costos deben ir al alza. 
Productor presionado por todo lado. 

Alternativas: 
Ser mas eficientes y mejorar calidad. 
Mejorar integración vertical. 
Transferencia e investigación, sistemas de información, 
seguros agrícolas, capacitación. 
Buscar mercados, eliminar intermediarios que no agregan valor. 
Priorizar demanda, calidad y mercados diferenciados. 
Volumen, calidad y continuidad la tenemos. 
Priondad en la información, conocrrnentos e información. 
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Ingresos muy restnngrdos. 
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llJ) 
Servicios de CORPEI 

lng. Rubén Avendaño 

Rubén Avendaño, presentó de manera general los 
objeuvos y funciones de la CORPEI, además, indicó los 
mecanismos por los cuales los cuyicultores podrían acceder 
a recursos y servicios de CORPEI. 

Rubén, indicó que existe una gran expenenoa acumulada 
en el acompañamiento a pequeños productores, dentro del 
marco del convenio de promoción de exportaciones, 
suscrito entre el gobierno del Ecuador y el Banco Mundial. 
lnvrtó a los cuyicultores a presentar provectos que se 
orienten a ta me¡ora de sus productos y a la búsqueda de 
nuevos mercados, para lo cual CORPEI apoyana hasta con 
un 50% del costo total del proyecto. 
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lng. Rubén Avendaño 

Rubén Avcndaño, presentó de manera general los 
objetivos y funciones de la CORPEI, además, indicó los 
mecanismos por los cuales los cuyicultorcs podrían acceder 
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un 50% del costo total del proyecto 
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MHII 
Es la Corporación de Promoción de Exportaciones e 
Inversiones. Es una entidad de apoyo técnico no financiero. 

Cuenta con los siguientes servloos: 

Departamento de información comercial 

■ 

Cuenta con información de mercados, productos, 

L 

productores, oportunidades y atnbutos. 

Departamento de ferias y eventos 
Cofinancian la participación en ferias, nacionales e 
internacionales, eventos relacionados con promoción. 

Departamento de fondos compartidos 
Puede fmancrar hasta el 50% de actividades orientadas a 
exportar 

Han trabajado con M1ero y Pequeña empresas, bajo la 
modalidad asocíanva. 

Algunos proyectos apoyados por el Fondo Canadiense han 
realizado convenios con CORPEI, como son los productores 
de qumua, café, plantas medicinales. 
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GESAII 
Es la Corporaetón de Promoción de Exportaciones e 
Inversiones. Es una entidad de apoyo técnico no financiero. 

Cuenta con los siguientes servloos: 

Departamento de información comercial 
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productores, oportunidades y atnbutos 
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Estrategia de comercialización 
para demanda interna y externa. 

Experiencia de Perú 

lng. Lilia Chauca 
INIA 
Perú 

La metodología 

La definición de la Estrategia de Comercrahzación, diseñada 
por la lng. Lilia Chauca del Instituto Nacional de 
lnvesngaoón Agraria {1NIA), partió de un profundo 
conocirmento técmco del producto y la elaboración de un 
estudio de mercado. 

El desarrollo técnico 

El lNIA en el Perú es casi el únrco mstuuto a nrvel Andino 
que cuenta con los mayores estudios mvesnganvos sobre el 

26 

Estrategia de comercialización 
para demanda interna y externa. 
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cuy Durante estov años ha desarrollado genotipos que 
respondan él las necesidades del mercado: carne para el 
conwmo. animales para medrcma, o como mascotas, es 
decr se ha intentado responder a las prcferencras de los 
consurrudorcs. 

El estudio de mercado en el Pen'.i 

Con,;,derando que la carne de cuy tiene un precio alto y que 
su consumo esta concentrado en familias provenientes de la 
sierra peruana o sus descendientes, el estudio de mercado 
se concentró en Lima Metropohtana Identificados los 
principales centros de expendio, se realizó el estudio 
considerando el nivel soooeconómico de la muestra, 
partiendo de la hipótesis de que quien tiene mayores 
ingresos puede acceder a este producto. 

Los resultados: Se identificó una gran demanda en lima y el 
mercado C'S el de clase media y alta. A diferencia de Ecuador, 
en el que el consumidor prefiere cuyes grandes en Perú se 
demanda un producto más pequeño. El estudio puso mucho 
énfasis en la presentación del producto asr como cuales son 
tas caractensucas fls1ci1<, que necesua el producto fma1. 

Una vez superado el primer escalón que es lograr que las 
farmhas pasen de la producción Iarmhar a la producción 
famthar comercial, el segundo reto que asegure la 
permanencia en el mercado es dar el salto a una producción 
con vrsrón empresarial 

Producción familiar 
Prod Familiar comercial 
Prod. Empresanal 
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Después del estudio se impulsaron algunas actividades 
como: 

Análisis de la carcaza para determinar el tipo de 
cortes que garantice la menor perdida y una buena 
presentación del producto. 

• Convenios con centros especializados en 
gastronomía para elaborar diversos p!atos que 
puedan ser ofertados en distintos eventos. 

• Implementación de centros de expendio para la 
comercialización del producto. 

Actividades de investigación que 
apoyen el proceso comercial 

Evaluación de la carne, con el fin de determmar las 
caractenstlcas benéficas, como es su bajo nivel de 
colesterol, como una venta¡a para la apertura de 
nuevos mercados. 

• Perfeccionar el sistema de crianza. 

• Investigar métodos de sacrificio que garantice el 
uso óptimo de las partes. 

Costos y Beneficios de la comercialización del cuy 
entero, en presas, sin cabeza, mitades (corte 
horizontal o vertical). 
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Identificación de posibihdades de mercados para 
uso del cuy como mascota o para análisis de 
laboratorios. 

Desarrollo de un genotipo que se a;uste al 
mercado, cabeza pequeña y extremidades 
musculosas. 

Diferenciaoón genética. 

Es importante determinar la cadena productiva del 
cuy con el fin de identificar los distintos actores 
con los cuales es necesario establecer acuerdos y 
alianzas, en miras de posicionar mejor el producto 
y acceder de me¡or manera al mercado. 

Búsqueda de recetas novedosas mediante 
convenio con la Universidad de los Andes 
Colombia. 
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Conclusiones de la jornada 

ii!iili@!IIIIMPU§hiid 
Entorno competitivo sm protección. 

• Consumidor no conoce el producto. 
• Si hay un mercado, pero, ¿cómo llegar a el? 
• No hay suficiente producción. 

Intermediario es el que más gana en la cadena. 
Falta difundir tecnologías adecuadas de 
producción. 

• El indice productivo debe ser mayor a 0,8 
• Guerra de precios. 
• Lmutado acceso a recursos. 
• No se mane¡a mformación, es imperativo ser 

competitivo. 

ISUW#IIM+ 
• Pequeños productores solos no podrán ser 

compeunvos ni satisfacer mercados. 

'�--- 

• Pequeños productores solos no podrán ser 
competitivos rn satisfacer mercados. 

Conclusiones de la jornada 

Entorno compeuuvo sin protección. 
• Consumidor no conoce el producto. 

Si hay un mercado, pero, ¿cómo llegar a el? 
• No hay suficiente producción. 
• Intermediario es el que más gana en la cadena. 
• Falta difundir tecnologías adecuadas de 

producción. 
El indice productivo debe ser mayor a 0,8 

• Guerra de precios 
• umuado acceso a recursos. 

No se mane¡a información, es imperativo ser 
compentivo. 

l (unlu-.11u1t·, g1•1H•r.1lt•-. 
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Es necesario lograr reducción de costos de 
producción, {vía economías de escala). 

• Hay que hacer mversiones en comunicación, 
tecnologta. gestión empresarial, estudios de 
mercado, estrategias de producto. 

Una estrategia posible 

Grupo asociativo 

Con el cual drseñar e «npulser un plan de acción 
para consolidar el mercado local, regional y 
nacional. 

Productores asociados, en forma gremial, que 
fortalezcan la cadena productiva del cuy mediante 
alianzas y convenios para el desarrollo tecnológico, 
empresaria! y organizativo de tos productores, con 
el fin de penetrar en el mercado externo. 

Pl4iiMMihiN 
Para la construcción colectiva del futuro cercano, es 
necesario trabajar sobre cuatro eres: 

llitiMMIIIIU&il 
Informar al consumidor sobre: 

[Qué es el producto? Y ¿Qué no es el producto? 

Duundrr sus valores nutrioonales y las diferentes 
formas de preparación (recetas). 
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- 
Es necesano lograr reducción de costos de 
producción. {vra economías de escala). 

• Hay que hacer mversrones en comunicación, 
tecnologra. gestión empresarial, estudios de 
mercado, estrategias de producto. 

Una estrategia posible 

Grupo asociativo 

Con el cual diseñar e impulsar un plan de acción 
para consolidar el mercado local, reg,onal y 
nacional. 

Productores asooedos. en forma gremial, que 
fortalezcan la cadena producttva del cuy mediante 
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Determinar un tipo de marca común, para el cuy 
faenado. 

Buscar financiamiento para impulsar estudios de 
mercado regional e internacional. 

• Ampliar el estudio sobre preferencias del 
consumidor. 

• Difundir metodologías que permitan me¡orar las 
prácticas comerciales y de producción. 

• Establecer un espacio de intercambio sobre 
aspectos técnicos, empresariales, acceso a crédito, 
insumos, etc. Asi como trabajar un directorio de 
productores, ONG's y organizaciones que 
traba¡an con cuyes. 

Recopilación y sistematización de información 
existente. 

• Fortalecer mecanismos de intercambio 
tecnológico entre productores. 

Investigar propuestas que permitan reducir los 
costos de producción con el fin de mejorar el 
precio del producto, que le haga más competitivo 
con las otras carnes. 

Establecer alianzas entre universidades, institutos 
de investigación, laboratonos farmacéuticos, 
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' 

veterinarios con et fm de desarrollar genotipos 
locales. 

Establecer normas de producción que garanticen 
la calidad del producto para una comercialización 
asociativa. 

• Realizar intercambms de experiencias a nivel 
nacional e internacional 

Mili;;;,;;;¡¡;;4 
Mapeo de oferta y demanda de cuyes por zona. 

Elaboración de estudios de mercado a nivel zonal, 
local y nacional. 

• Análisis de mercado hacia atrás considerando 
cadena agroalimentaria. 

• Trabajar por un Plan de Marketing: atributos de 
calidad, presentación, precios y politicas por 
canal, por cliente y por mercado, recetas de 
cocina, almacenamiento. Productos primarios y 
secundarios. 

Precios y políticas por canal, por diente y por 
mercado. 

• Estrategias de comemalizaoón por canales. 

• Drtusrón de metodología de calculo de costos 
de producción para homogeneizar. 
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Elaboración de estudios de mercado a nivel zonal, 
local y nacional. 

• Análisis de mercado hacia atrás considerando 
cadena agroalimentaria. 

• Trabajar por un Plan de Marketing: atnbutos de 
calidad, presentación, precios y potuicas por 
canal, por cliente y por mercado, recetas de 
cocina, almacenamiento. Productos primarios y 
secundarios. 

Precios y políticas por canal, por cliente y por 
mercado. 

• Estrategias de comercialización por canales. 

• Drtusrón de metodología de calculo de costos 
de producción para homogeneizar 
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• Definir y desarrollar estándares por tipo de 
producto con fines de comercialización. 

• Contar con varias presentaciones de cuy para 
comercializar. 

• Buscar financiamiento de CORPEI. 

Realizar un congreso nacional sobre avances de 
investigación en cuyes. 

Formar red de productores e investigadores de 
cuyes. 

Contar con crédito para producción de cuyes. 

Buscar alianzas con asociaciones y gremios para 
fortalecer la comunicación 

Redes de información y coordinación 
intcnnstitucional y con productores . 

• Buscar financiamiento de CORPE1. Red de 
productores a nivel regional. 

Todo esto será posible mediante la implementación de 
acciones conjuntas que posibiliten la creación de una red 
de productores de cuyes a nivel nacional 
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Foro los desafíos de la 
comercialización del cuy 

Ponencias 

• ALOP, Econ. Manuel Chiriboga, mchirib@uio.satnet.net 

• INTERCOOPERACION, Econ. Lorena Mancera, Telefax: 
02-2430349 

• ASOCIACION DE PRODUCTORES DE COTOPAXI, 
ledo. Cristobal Gómez, Teléfono: 03-729827 

• SEDAL, lng. Rómu!o Falconi, Telefax: 03-410661, 
sedalambato@andinanet.net 

• CUYSINOR, Ledo. Widmar Villarreal, Telefax: 06-956031 

• IICA- MCCH, Econ. Nancy Medina, Teléfono: 02- 
524238 / 2555175 
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• CORPEI, lng. Rubén Avendaño, telefono: 02-2236501 

• INIA - Perú, lng. Llha Chauca, 

los temas completos del Foro puede ser soliotados al 
SEDAL: sedal@in!eractive.net.ec 
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CORPCI, lng. Rubén Avendaño, teléfono: 02-22)6501 

• INIA - Perú, lng. L1ha Chauca, 

• Los temas completos del Foro puede ser solicitados al 
SEDAL. seda!@m1erac11ve.net.ec 
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