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RESUMEN

En los ultimos afos, la tendencia global en cuanto al consumo de alimentos ha ido
cambiando, pues los consumidores buscan adquirir productos mas saludables y
practicos, que no contengan grasas trans o ingredientes dafninos los cuales podrian
ser perjudiciales para su salud. Asimismo, tener la opcidon que esos productos
puedan ser ubicados en los puntos de venta mas concurridos por ellos.

El mismo panorama se da en el mercado de Sdo Paulo-Brasil, debido a que ellos
buscan un estilo de vida mas saludable, hecho que ha impulsado a que productos
como los snacks sean mas consumidos. Es por ello que se ha determinado que el
snack de zanahoria, sera aceptado en este mercado, ya que es una propuesta

diferente atractiva y saludable pues no debe contener grasas trans.

Objetivo: Esta investigacidon pretende determinar si el snack de zanahoria,
considerado como saludable, seria un producto aceptado en el mercado de Brasil,
especificamente en la ciudad de S&o Paulo, dentro del estado con el mismo

nombre, por ser considerada una de las ciudades mas importantes de este pais.

Método: Se aplico un disefio descriptivo, ya que existe informaciéon primaria y
secundaria para ser evaluada, ademas es realizada en muestras medianas,
también utiliza técnicas de muestreo como las entrevistas a profundidad y el

cuestionario estructurado.

Resultados: Se observd que los consumidores brasilefios; consumen snacks como
un aperitivo entre comidas. Ademas, que es de simple adquisicién a través de los
canales de comercializacién, especialmente supermercados, debido a que son los
mas concurridos. Adicionalmente, el producto no cuenta con restricciones
especificas para el acceso al mercado. Sumando todo ello, se afirma que la
comercializacién en Sao Paulo-Brasil del snack de zanahoria sera aceptada por
parte de los consumidores paulistas.

Palabras clave: oportunidad comercial, snack de zanahoria, consumidores
brasilefios, empresas peruanas, Sao Paulo-Brasil
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ABSTRACT

In recent years, the global trend in food consumption has been changing, as
consumers seek to buy healthier and more practical products that do not contain
trans-fat or harmful ingredients which could be harmful to their health. Also, have
the option that these products can be located in the most popular points of sale for
them.

The same scenario occurs in the Sao Paulo-Brazil market, because they seek a
healthier lifestyle, a fact that has driven products such as snacks to be more
consumed. That is why it has been determined that the carrot snack will be accepted
in this market, since it is a different and attractive healthy proposal as it should not

contain trans- fats.

Objective: This research aims to determine if the carrot snack, considered healthy,
would be an accepted product in the Brazilian market, specifically in the city of Sao
Paulo, within the state with the same name, as it is considered one of the most

important in this country.

Method: A descriptive design was applied, since there is primary and secondary
information to be evaluated, it is also done in medium samples, it also uses sampling

techniques such as depth interviews and the structured questionnaire.

Results: It was observed that Brazilian consumers; they consume snacks as a snack
between meals. In addition, it is simple acquisition through marketing channels,
especially supermarkets, because they are the most popular. Additionally, the
product does not have specific restrictions for market access. Adding all this, it is
affirmed that the marketing in Sao Paulo-Brazil of the carrot snack will be accepted
by S&o Paulo consumers.

Keywords: commercial opportunity, carrot snack, Brazilian consumers, Peruvian

companies, Sao Paulo-Brazil
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INTRODUCCION

El consumo de un snack convencional en cualquier momento del dia, puede ser
visto por muchas personas como un habito que resulta perjudicial para la salud, por
el exceso de grasas, sales 0 azucares que pueda contener, y que en su mayoria
puede ser causa de los principales problemas de obesidad en cualquier parte del
mundo. Sin embargo, existe un término que es poco conocido, snack saludable,
siendo éste un alimento pequefio consumido entre comidas y que sus componentes
no dafan el adecuado desarrollo del metabolismo, ademas, como en su mayoria
puede estar elaborado a base de hortalizas, frutos, etc.

Por otro lado, no se conoce sobre los snacks hechos a base de zanahoria, ya que

aun no se ha desarrollado ni comercializado local ni internacionalmente.

Por ende, ésta investigacion tiene como objetivo determinar las oportunidades para
la comercializacion y exportacion del snack de zanahoria en el pais de Brasil,
ciudad de S&o Paulo, siendo éste una de las ciudades mas importantes y con fuerte
participacion dentro de la economia Brasilefia cabe indicar que el PBI del pais al
2016 fue de 8 649.95 US$, para ello, se empleara ain disefio descriptivo para lo
cual se utilizaran los instrumentos como las entrevistas a profundidad y el
cuestionario estructurado dentro de las principales empresas productoras,
exportadoras de snacks saludables en el Peru y futuros consumidores brasilefos,
también la participacién de Gremios peruanos dentro del rubro de comercio exterior,
como son Promperu, Comision de Promocion del Pera para la Exportacion y el
Turismo, y ADEX, Asociacion de Exportadores, obteniendo de ellos conocimiento y

aportes que se suman al desarrollo de este trabajo.

Se considera que el impacto que tendrda esta investigacion serd de mucha
importancia, puesto que se presenta como una futura fuente de informacién dentro
de los planes de negocio para pequenas empresas que deseen ingresar a este
rubro y al mercado brasilefio.

El cuerpo de esta investigacion esta dividido y estructurado en cuatro capitulos,

desarrollados de la siguiente manera:

11



v Capitulo I, se desarroll6 el planteamiento del problema general y especificos
como parte introductoria a la investigacion, incluyendo a los objetivos tanto
generales como especificos y su respetiva justificacion. Ademas, del impacto

tedrico y practico que tendra la investigacion en el entorno.

v Capitulo Il, se encontrard la fundamentacion tedrica con los antecedentes
nacionales e internacionales, asi como las bases tedricas necesarias para la
fundamentacién de los objetivos. Asimismo, se plantea la hipotesis general y

especifica.

v Capitulo lll, se expuso la metodologia de la investigacion y el desarrollo de
la misma, el cual incluye el disefio empleado, la muestra en la cual se aplicd, los

instrumentos y procedimientos necesarios para su correcto desarrollo.

v Capitulo IV, se presentd los resultados de la investigacion, con su respectiva
discusion en funcién a los objetivos planteados inicialmente, de la misma manera
se realiz6 una matriz de coherencia, en donde se observa las hipdtesis y los
resultados.

Por ultimo, se cuenta con las conclusiones, recomendaciones, referencias
bibliogréficas, tablas y gréaficos plasmados en la investigacion; incluye también los
anexos y apéndices, los cuales brindan apoyo y sustento al trabajo.

12



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcidn de la situacion problematica

En el ambito internacional, existen muchas necesidades por parte de los
consumidores, quienes buscan adquirir productos mas saludables, con la finalidad
de conseguir una mejor nutricion o evitar alguna enfermedad, como por ejemplo la
obesidad, la cual es una de las enfermedades mas comunes a nivel mundial. Es
por ello, que ha surgido la necesidad de cuidar su salud, no solo fisica sino también
alimenticia, por ende, se observa la creacidn de diversos productos, los cuales han
modificado y mejorado su contenido y forma de presentacion con la finalidad de
ofrecer productos no dafinos o light, o también los conocidos 0% grasas trans.
Como se senfala el técnico sectorista, Daniel Pineda en el cual realiz6 un informe
para el Ministerio de Economia de El Salvador (s/f) donde indica que los crecientes
problemas de obesidad que se enfrenta a nivel mundial han caudado que los
consumidores obtén por la adquisicion de alimentos saludables.

Por otro parte, se indica que el mercado de snack saludable ha ido en aumento
desde el afno 2012, debido a la obesidad, mismo que es sefalado por Proexport
Colombia (2012) “Por obesidad, mercado de snacks saludables gener6 ganancias

del 5% en el mundo”.

Es por ello que dicha necesidad repercute en dos aspectos, en primer lugar, el
cultural debido a que los consumidores se estan adaptando a una nueva tendencia
global la cual se trata de consumir productos nuevos, agradables y que a su vez no
sean perjudiciales para su salud. Como es el caso de los brasilefios, quienes cada
vez optan por adquirir productos practicos, novedosos y saludables con la finalidad
de mantener un estilo de vida mas saludables tanto en hombres, mujeres y nifos,
por tal motivo, en la actualidad ellos ya cuentan dentro de su mercado, con la
disponibilidad de productos de sabores y presentaciones distintas, como son los
snacks saludables, por ejemplo, los snacks de cebolla o0 mandioca. Asimismo, un
informe realizado por ProComer (2012) sefiala que cada vez los mercados
emergentes son mas importantes porque estimulan las ventas de este tipo de
alimentos .Es por ello que este mercado siempre se encuentra estable a nivel
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mundial. Se hace hincapié a que Brasil es un mercado emergente, refiriéendose al

consumo de los snacks.

Por otra parte, en el aspecto econdmico, repercute debido a empresas del mercado
peruano, especificamente los enfocados a la produccién y comercializacion de
snacks, se hayan ido adaptando estas nuevas necesidades globales, por lo cual
han ido implementando nuevas presentaciones, gracias a la fusion de sabores
generando asi nuevos productos, o modificando los productos que ya se
comercializaban con anterioridad. Asimismo, un boletin elaborado por Promperu
Exportaciones Macro Regién Oriente, en su primera edicién (Junio; 2010 pag.3)
nos indican que con la finalidad que se desarrolle nuevos productos, muchos
productores de snacks convencionales buscan el equilibrio perfecto de los
elementos para la buena salud y que no afecte el placer de consumir un snacks,
convirtiendose en un gran reto para muchas empresa. Es un gran reto para las
empresas ya que muchas de ellas cuentan con ciertas limitaciones como son la
falta de conocimiento del mercado destino, esto genera que muchas veces el
empresario peruano no llegue a expandir su produccion ni conocer nuevos
mercados internacionales. También existe la falta de capacitacién en temas de
comercio exterior, especificamente a las empresas que no solo comercializan sus
productos en el mercado local, de esta manera se invita a que ellas puedan
expandir sus ideas de negocio. La deficiencia tecnoldgica también es una limitante,
pues se sabe que en el Peru la industria no esta desarrollada en su totalidad a
comparacién con paises del primer mundo, ademas que la idea de la creacion de
una nueva linea de produccion en una empresa representa mayor desembolso de

dinero por la implementacidn tecnoldgica que se requiere para ello.

Por otro parte, al ser el snack de zanahoria, un producto relativamente nuevo , no
se cuenta con una gran cantidad de investigaciones relacionadas a la
comercializacion de este producto, se ha tomado en consideraciéon que no se ha
desarrollado éste tipo de snacks; sin embargo, se accedié a una investigacion que
fue elaborada en el ano 2009 por el tesista Julio Barra Pérez de la Universidad de
Chile, el cual se enfoc6 de manera amplia al desarrollo del snack de zanahoria
deshidratada osmoéticamente para consumidores infantiles en éste pais. Por lo

tanto, éste estudio es lo mas cercano que se ha encontrado en relacién a la
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investigacidén, no aporta de manera significativa pero refleja que la zanahoria es

materia prima con potencial a desarrollar.

De la misma manera, un informe realizado en el afno 2013, por la revista
independiente del rubro de alimentos, Indualimentos, muestra cémo se puede
elaborar el snack de zanahoria con la finalidad que el sabor sea agradable. Esta
investigacién cuenta con una prueba realizada a futuros consumidores; y se
especifica que la mejor forma de prepararlo es sin sal y/o sin azucar, ademas de la

cantidad de aceite a considerar para freirlas.
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1.2.Formulacioén del problema

e Problema General

¢ Existen oportunidades para la exportacién y comercializacion del snack de

zanahoria al mercado de Sao Paulo-Brasil?

e Problemas Especificos
P1. ;Sera aceptado por parte de los empresarios peruanos la exportacién de
snacks de zanahorias al mercado de Sao Paulo- Brasil?

P2. ¢Cudles son los canales de comercializacidn y distribucidon internacional en
Brasil, que el empresario peruano debe tener en cuenta para la exportacién de

snack de zanahoria?

P3. ;Sera aceptado el snack de zanahoria en el mercado paulista de acuerdo a

las tendencias de consumo de snack?

1.3.0bjetivos de la investigacion

e Objetivo general

Determinar las oportunidades comerciales para la exportacién y comercializacién

del snack de zanahoria al mercado de Sao Paulo - Brasil.

e Objetivos especificos

O1. Identificar la viabilidad por parte de los empresarios peruanos para la
exportacién de snacks de zanahorias al mercado de Sao Paulo— Brasil.

O2. Delimitar los canales de comercializacién y distribucidn internacional en Brasil,
que el empresario peruano debe tener en cuenta para la exportacién de snacks

de zanahoria.

O3. Conocer las tendencias del consumo de snacks de zanahoria y sus

consumidores potenciales en el mercado de Brasil.
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1.4.Justificacion de la investigacion

El fin del estudio de esta investigacion, es aportar informacién necesaria para
conocer las oportunidades comerciales del Snack de zanahoria en Sdo Paulo-
Brasil. Teniendo en consideracion tres escenarios: en primer lugar por parte de las
empresas comercializadoras y exportadoras de snack en Lima, seguidamente se
tiene a los Gremios del rubro, quienes aportaran informacién relevante que sirve de
soporte a los que se esta planteando y que en ésta oportunidad se esta tomando
como referencia a dos instituciones del medio, una entidad gremial y una
organizacion del gobierno, ADEX y PROMPERU; y como tercer punto se tiene a los
consumidores en S&o Paulo, de quienes se obtendran datos acerca de la
aceptacion del snack de zanahoria en ese estado, teniendo en cuenta el panorama

comercial entre Peru y Brasil.

1.4.1. Importancia de la investigacion

A fin de determinar los nuevos aportes que brindara la investigacion se ha dividido

en los impactos, tanto tedrico como de practico. Los cuales son:

e Impacto tedrico

Segun un informe realizado por el Gobierno de Sao Paulo (2010), denominado
Brasil Food Trends 2020, indican que la poblacién brasilena considera que
consumir productos saludables es de suma importancia, tal es asi que la tendencia
en salud y bienestar es un punto importante. Asimismo, buscan una alimentacién
controlada y que contenga beneficios, pues la proyeccién que se tiene hacia esta
tendencia va cada vez mas en aumento. Es por ello, que mediante el estudio, se
podran conocer las tendencias actuales sobre el consumo saludable y la innovacién
del sector de alimentos los cuales han ido cambiando con el transcurso del tiempo,
también la manera mas éptima en la que el producto podra llegar a la ciudad de
Sao Paulo, a través del DFI.
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e Impacto en la practica

El estudio beneficiara a aquellas empresas que se dedican a la produccion vy
comercializacion de snacks a nivel nacional, y a los que no, que se decidan a
hacerlo de manera internacional, pues no se ha realizado anteriormente ya sea por
falta de medios, de conocimiento del mercado destino y a sus tendencias, temor a
la innovacion, entre otras cosas, de esta manera éste estudio pretende ser un

medio factible en la busqueda y comprensidon de estos mercados.

Se considera que la investigacion beneficiara indirectamente, en primer lugar, a los
agricultores de la Region Lima, puesto que es la region en donde mas se produce
zanahoria, ya que, si se decidiese vender en Sdo Paulo snack de zanahoria,
existiria la oportunidad de incrementar el volumen de ventas de esta hortaliza para
que finalmente se venda en presentacion de Snack, generando asi empleo en dicha

Zona.

En general, se aportara conocimientos sobre este mercado y el producto, y servira
tanto a agricultores como empresas, entre ellas nuevas y las que ya laboran en el
sector, a fin de generar un valor agregado a esta hortaliza, presentandola como un
snack. Del mismo modo, Brasil resulta ser un mercado con gustos y preferencias

adecuadas para este producto.
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1.4.2. Viabilidad de la investigacion

A fin de realizar la investigacion, fue necesario contar con el apoyo de los expertos,
exportadores y consumidores brasilefios brindando sus conocimientos en el rubro
con la finalidad de determinar la viabilidad de la investigacion. Asimismo, de las
fuentes bibliograficas, donde se investiga tanto al mercado de Brasil como al
mercado de Peru con respecto al consumo y produccién de los snacks.

De igual manera, considerar que no se requiri6 de muchos recursos financieros ya
que toda la investigacion se realizé en la misma ciudad, Lima metropolitana,
ademdas que ya se contaba con otros recursos, como los electronicos a fin de
realizar la investigacion pertinente dentro de los portales web y enviar los

cuestionarios a los consumidores brasilenos.

1.5.Limitaciones del estudio

Algunas limitaciones que se presentaron durante el desarrollo del estudio, se
debieron a que no se cont6 con informacién exacta sobre los snacks hechos de
zanahoria al mercado de Brasil, por ende, se tomo6 en cuenta un estudio chileno
sobre como son hechos los snacks de zanahoria e investigaciones sobre

tendencias y comportamiento del consumidor brasilefio.

Por otra parte, con la finalidad de contactar a las empresas peruanas dedicadas a
producir snacks, se tuvo que realizar diversas llamas a fin de que acepten realizar
el cuestionario estructurado, cabe indicar que muchas de ellas eran un poco
reservadas ya que era la primera vez que se les pedia sus aportes para una
investigaciéon de este tipo.

Cabe indicar que a pesar de las limitaciones se lograron los objetivos indicados

inicialmente y asi determinar que existen oportunidades comerciales para los

snacks de zanahoria en el mercado de Sdo Paulo-Brasil.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

El mercado de alimentos, especificamente el de los snacks, ha ido cambiando
constantemente tal es asi que hoy en dia hablar de snacks saludables en cualquier

aspecto, no refleja extrafieza pues es un término comuan entre los consumidores.

Es de conocimiento que los snacks saludables ya existen los cuales han surgido a
medida que las tendencias globales han ido cambiando, tornandose como un tema
atractivo dentro de los habitos de consumo, sin embargo, referente a los elaborados
especificamente de zanahoria al mercado de Brasil, el panorama es escaso.

Por otro lado, se tiene a una gran parte de poblacion que aun considera a los snacks
como una “comida chatarra” lo cual ha generado una mala reputacion refiriendose
a que son perjudiciales para la salud, y esto es entendible pues en el campo de

“snacks” se incluye también a los dulces y golosinas.

En este contexto y dentro de la investigacion, es necesario sefalar que, para evitar
posibles confusiones, se considera también como “snacks” a las hojuelas, barras

nutritivas hechas de cereales, legumbres etc.

e Antecedentes Nacionales

Sobre informacion de snacks a nivel local se sabe que han ido variando con el
tiempo lo cual ha permitido que el mercado siga en crecimiento y se fusione sabores
como por ejemplo, Mayra Castillo (El Comercio.pe, 2010) quien apoya a la posicién
del Gerente Comercial de Valle Alto, Giuliano Valdivia, el cual sostiene que de
acuerdo al crecimiento sostenido del boom gastronémico en Peru, la demanda de
los piqueos peruanos han tenido una fuerte acogida en el mercado interno, debido
a que las personas se encuentran mas interesadas en el consumo de alimentos
sanos, asimismo, afirmo que el Peru no es el Unico mercado interesado en consumir
los productos.

Esto se ve reflejado hoy en dia, pues con las ferias gastronémicas, ecolbgicas y
ferias biolégicas que suelen hacerse en varios distritos de Lima y provincias, se
pueden impulsar los snacks de zanahoria, como lo indicé Giuliano, este boom va
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en aumento, ya que el Peru no es el Unico pais interesado en el consumo de éste
tipo de productos, el poder venderlo fuera del pais seria una gran oportunidad de

negocio.

Del mismo modo, Luis Gianocci, coordinador del Proyecto Cadenas
Agroalimentarias Gastrondmicas inclusivas de APEGA, sefala en el informe de Luis
Jaime Cisneros de Agence France-Presse (2013) “Productos Andinos en el
Mercado Mundial’, que la produccion nacional de estos snacks se ha ido
diversificando cada vez mas, tal es asi que hoy vemos snacks de camote, yuca,
habas, mote, quinua, maca, etc. Que se comercializan en supermercados y se
venden al exterior. Segun Gianocci (2013), “Los snacks andinos son parte de la
fase industrial del auge de la comida popular y de sus tradiciones que llegan al
mercado internacional”. Lo que indica Gianocci es una realidad, pues en el mercado
de snacks en el Peru se puede observar que esta diversificacion es cada vez mas

amplia.

Por otra parte, nota emitida por la agencia agraria de noticias, Agraria.pe (marzo,
2016) senalan que casi el 40% de los snacks fueron lanzados al mercado mundial

y se posicionaron en el segmento relacionado a la salud.

Se puede sefalar que el mercado brasileiio ha venido consumiendo mas productos
peruanos, asimismo, no se puede dejar de lado que es uno de los mercados mas
grandes de América Latina, asi, Cristina Camacho (febrero, 2013), sefialé en uno
de los foros ‘Miércoles del Exportador’ realizada por PROMPERU que los productos
peruanos de mayor interés para las empresas de alimentos de Brasil son, en su

mayoria los snacks.

Por otro lado, PROMPERU (2013) a través de Siicex, realizaron una guia de
mercado en el cual se explican las tendencias de un consumidor brasilefio en los
alimentos (en general), indicando que muchos de éstos gustan por consumir
alimentos envasados y procesados, asimismo ellos quieren encontrar un sabor y
una variedad en la compra de estos productos, es decir que ponen mas énfasis al
consumo de productos diversificados, sin dejar de lado la calidad de cada uno.
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Asimismo, en el Plan Operativo de Mercado de Brasil, refiere que cerca del 80% de
los alimentos son comercializados mediante supermercados, hipermercados y
tiendas independientes, resaltando asi la importancia de establecer un canal directo
de comercializacion en el pais de destino. (MINCETUR ,2007-2013)

e Antecedentes Internacionales

Sobre informacion de los snacks a nivel internacional se cuenta con la siguiente
data:

Segun José Carreres (mayo 2013), jefe del Dpto. de nuevos productos AINIA centro
tecnoldgico en Espafa, sostiene que los snacks son una gran oportunidad para la
industria alimentaria ya que los consumidores responden que son productos
cémodos y faciles de consumir resaltando que actualmente las nuevas tendencias

de esta industria son los snacks saludables.

El analisis elaborado por Euromonitor (2012) para Industria Alimenticia, indica que
muchos padres de familia desean que sus hijos consuman alimentos saludables,
ya que la crisis de obesidad infantil registrada en Brasil, ha causado un gran impacto
en ellos, es por ello, que muchos de los snacks saludables producidos a nivel
mundial son muy demandados, pues podria considerarse como un producto
alternativo a la gran cantidad de productos perjudiciales que existen y que atentan
contra la salud, lo que no se pretende es que el snack de zanahoria sea lo Unico
bueno que podria consumirse, si no que sea demandado y posicionado por los
beneficios que ofrece, su agradable sabor y su naturalidad son algunos de ellos.

Es importante conocer qué oportunidades ofrece Brasil como mercado destino de
los snacks de zanahoria, es por ello que Proexport Colombia (2011), en un estudio
sectorial, sefala que existen grandes oportunidades para los snacks en el mercado
de Brasil, ya que, en todo el continente americano, este pais ocupa el tercer
mercado mas grande de consumo de snacks en general, siendo superando
unicamente por Estados Unidos y Canada. Uno de los productos mas participativos
dentro del mercado son los snacks dulces y salados, los cuales son considerados

como aperitivos entre comidas.
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Por otra parte, un estudio realizado por la Associagédo Brasileira das Industrias da
Alimentagdo- ABIA (2013), hacen mencidn la fuerza que tiene el sector de alimentos
dentro de la economia brasileira en el cual indican que hasta el afio 2012 el PBI fue
equivalente al 9.5% ademas este sector representa un saldo comercial superior a
todo el restante de la economia. Esto permite observar que el sector alimentos en
Brasil es fuerte y con mucha demanda y que muchos de los pobladores buscan el
consumo de estos productos. Asimismo, indican que hasta el ano 2014 las ventas
de snack han ido en aumento hasta marzo del 2014, inclusive se indica que a raiz
de una encuesta las personas compran snacks en ocho lugares diferentes.
Ademas, el placer personal es la segunda necesidad mas fuerte en el consumo de
aperitivos.

Por su parte, la Associagdo de Embalagem (2012) indica que, a medida del
aumento del ingreso de los brasilefios, los habitos de consumo han ido cambiando
en toda la poblacién, y es ahi en donde nace una nueva clase media, la cual
empieza a consumir productos que antes estaban fuera de sus alcances. Cambios
como estos ha hecho que Brasil sea considerado como uno de los principales

consumidores mundiales de snacks.

Elsa R. Torres (2009) para la web Industrias Alimenticias, escribié un articulo
basado en El Mundo de los Snacks, en el cual indica que por ejemplo “Las papitas
fritas han sido y seguiran reinando dentro del sector y los snacks considerados
saludables, ya sea por un menor contenido de grasa, azucar o por adicion de fibra,

vitaminas, etc., si estan atrayendo la atencion del consumidor”.

A manera de sintesis; el director del Desarrollo, Innovacion y Gestion en
Agronegocios de Chile , Raul Dastres (2009) indica que el consumo de snacks ha
ido aumentando enormemente con el pasar de los anos a pesar que por mucho
tiempo se crey6 que consumir estos productos causaban obesidad, dicho concepto
ha cambiado de forma por los “snacks saludables” .También hace énfasis que este
mercado tiene mucho por desarrollarse, pero suena muy atractivo como una opcion
agroindustrial ya que dentro de este mercado se puede desarrollar los chips de
frutas y hortalizas.
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Por otro lado, Greg Jones, socio consultor de Soluciones B2B, LLC, (setiembre,
2015) realizé una publicacion para el diario Food News, en donde relata que el
mercado de los chips y snacks saludables no muestra alguna desaceleracién por
el momento, por el contrario, los consumidores buscan probar nuevos sabores y
esto se ha reflejado en una gran oportunidad para la industria para crear productos

nuevos y diferentes, realizando un balance entro lo rico y lo sano.
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2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Snacks
2.2.1.1. Definicion de Snack

Se define al snack como un aperitivo que usualmente es consumido entre comidas.
Por otra parte, una investigacion realizada en el afio 2011 por Prochile sobre la
tendencia de los snacks de fruta deshidratada al mercado de los E.E.U.U, nos
detalla que:

“El alimento tipo snack es aquel tipo de comida facil de llevar y de comer, usualme
nte del tamano de un bocado y que se consume entre las comidas regulares.”
Asimismo, acorde al Acorde con el Grupo Carinsa(s/f) en un informe que muestran
dentro de su sitio web indican que;

“Productos de aperitivo fritos (“snacks” y similares): Son los productos de forma
variable, de relativa densidad y pequefo peso por unidad. Manufacturados
fundamentalmente a partir de almidon (procedente de productos tales como

patatas, maiz, trigo, otros vegetales) y otros ingredientes alimenticios.”

Por su parte, Pilar Serrano (Revista Alimentos, 2010), nutricionista dietista e
Investigadora en Alimentacion Funcional, nos detalla en una entrevista especial
una definicion especial para los snacks empacados “...los snacks empacados son
alimentos industrializados en los que se utiliza Cloruro de Sodio (Sal) o aziucar como
el minimo conservante.”, entonces en este punto podemos darnos cuenta que no
sélo los snacks son pequefos alimentos que pueden comerse ente comidas y que
la poblacién lo consume desmedidamente, si no que éstos contienen componentes
que podrian perjudicar la salud si su consumo se realiza sin tener la minima

consciencia de lo que implicaria un abuso de ellos.

Partiendo del concepto que maneja Eva Rodriguez, portal Lifestyle (Julio, 2014)
quien considera “...aunque no existe una definicidon universal para el concepto de
'snacks', se podria considerar que son todos aquellos alimentos consumidos fuera
de las tres comidas principales, independientemente de su origen”, se puede
considerar que no se determina al snack especificamente por los ingredientes con
los que se hacen sino como lo indica Rodriguez, que puede hacer referencia a

cualquier alimento consumido fuera de las tres comidas principales. Por otro parte
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Verdnica Gonzéles (febrero, 2016) escribe para la garbencita ecoldgica sobre los

snacks o aperitivos salados. En donde define que son “...productos que se
caracterizan por su pequeno tamano, ser ligeros, faciles de manipular y de comer,
sabrosos y capaces de aplacar momentaneamente la sensacién de hambre. No
son considerados alimentos principales (desayuno, almuerzo, comida, merienda o
cena) y se utilizan para “matar” el hambre, proporcionar energia para el cuerpo o,

simplemente, por placer.”

De acuerdo a las definiciones brindadas, se puede sefalar que son considerados
como productos faciles de adquirir y que se puede consumir en cualquier momento
del dia o lugar. Lo cual hace que éste mercado siempre sea variado, tal es asi que,
hoy en dia las personas se dirigen a cualquier tienda, supermercado, o bodega,
etc., se encontraran con diversos tipos de snacks considerando a los saludables

entre ellos.

2.2.1.1. Snack Saludable

Los snacks son considerados saludables siempre y cuando sean alimentos pobres

en grasas saturadas, “trans”, azucares y sal, pero que, a la vez, sean ricos en fibra.

Segun Luis Marquez, Revista Sublime (2010), sefala que un snack saludable es
aquella merienda que va a permitir que el metabolismo se desarrolle
adecuadamente, ademas de lograr que el ciclo de la alimentacion durante el dia
sea completado, ya que éstos pueden ser digeridos durante comidas y a horas
especificas, de una manea repartida durante el horario, asi el cuerpo podra obtener
los nutrientes que necesita durante el dia.

Por otra parte, Raul Scarneo (AgroValle Peru, Mayo, 2013), muestra su punto de
vista acerca de la nueva realidad que estan teniendo los snacks saludables dentro
del mercado, ya que ellas se podria entrar a competir con los ‘viejos’ snacks, que
en su mayoria a éstos productos se les conoce como poco saludables y hasta
perjudiciales para la salud por su contenido; exceso de sal o azucares, grasas y
componentes poco naturales; ademas de las adecuaciones que debe tener la

industria para cubrir las necesidades que cada vez son mas exigente entre los
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nuevos consumidores, él dice “...Esta realidad esta obligando a la industria a
plantearse una adecuacion de sus productos y sus procesos cara mejorar la imagen
saludable de sus productos y cubrir asi las necesidades del consumidor en cuanto

a practicidad y requerimientos de productos mas saludables.”

Por ultimo, Pilar Serrano (2010), Nutricionista Dietista e Investigadora colombiana
en Alimentacién Funcional, sefala “...Un alimento saludable es aquel en el que la
frecuenciay la cantidad consumidas no afecta la salud y que, por el contrario, aporta
nutrientes muy importantes como vitaminas, minerales y fibra.” Lo indicado por la
nutricionista se encamina por el lado de la frecuencia de consumo, es decir, que los
shacks saludables, como todo alimento, ayudan al organismo teniendo en cuenta
el tiempo y la medida en que se consuman, es decir respetando horarios.

2.21.2. ¢ Por qué consumir snacks saludables?

Se sabe que consumir alimentos en pequefias cantidades y a deshoras, es
considerado una conducta poco saludable. Por ello, muchos consumidores han
decidido realizar un cambio en su hbito de consumo, como se indica en una nota
descriptiva N° 394 emitido por la FAO en setiembre del 2015 donde sefnalan los
factores que los llevan a adquirir productos sanos, los cuales son:

“Los ingresos, los precios de los alimentos (que afectaran a la disponibilidad de
alimentos saludables y a su asequibilidad), las preferencias y creencias
individuales, las tradiciones culturales, y los factores geogréaficos, ambientales y
socioeconémicos interactian de manera compleja para configurar los héabitos

individuales de alimentacion”

Refiriéndose sobre el consumo de snacks saludables, muchas personas piensan
que a pesar que un producto indique que sea saludable, no siempre lo es y que
incluso estos pueden tener mas grasas de lo normal. Pero no es del todo cierto, ya
que muchos productos comparados con los convencionales tienen diferentes
sabores, textura y presentacion. Gabriela Gottau, nutricionista de la revista online
Vitonia (2009) sefala que el hecho de comer pequenos alimentos durante las

comidas del dia no es considerado como conductas totalmente perjudiciales, sino
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que, al contrario, esto puede traer grandes beneficios siempre y cuando se sepa
qué es lo que se esta consumiendo y se escoja de manera adecuada e inteligente
para que asi pueda calmar el apetito saludablemente.

De una manera mas especifica y entendible, ella detalla los beneficios de comer
snacks saludables:

o “Previene cambios bruscos de glucemias durante el dia al aportar sustratos
saludables al cuerpo que lo mantienen con energia para continuar con sus
actividades.

o Favorece el control de calorias diarias al reducir el hambre con que llegamos
a las comidas principales y asi, puede convertirse en un eficaz recurso
para adelgazar.

o Mantiene a nuestro cuerpo ocupado en procesos digestivos y el organismo
adquiere un ritmo apropiado de trabajo para con las comidas y mantiene
bajo control el apetito.

o Ofrece una posibilidad mas para incorporar nutrientes saludables como
las vitaminas, antioxidantes, minerales, fibra, agua, ya que, si escogemos
correctamente, podemos alcanzar un perfecto equilibrio y cubrir las necesidades

diarias con ayuda de los snacks.”

Por su parte, Lorena Almeida, nutricionista mexicana (Portal Mujer, 2009), muestra
su apreciacion acerca de los beneficios del consumo de los snacks saludables, de

los cuales rescatamos los siguientes:

) “Las personas que consumen snacks saludables controlan mejor su apetito
y evitan los consumos excesivos de comida.

o Los snacks bajos en grasa te ayudan a tener un mejor control de tu peso.”

Se considera entonces que el consumo de snacks saludables es beneficioso para
la salud, incorporando al organismo, vitaminas, antioxidantes, minerales, etc.,
nutrientes que se necesita para generar un balance del organismo, para ello es
necesario elegir el tipo de alimento a consumir y adecuarlo de manera correcta a

una rutina dietética.
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2.2.1.3. Snacks saludables a base de hortaliza

Los snacks han ido tomando grandes giros a nivel mundial, por ello se observa una
gran diversificacion en estos productos. Como, por ejemplo; snacks de camote,
platano y diversas frutas u hortalizas. Cabe indicar que esta diversificacion permite
acceder a nuevos mercados, como sefiala Raul Dastres, director de DiG Ltda. en
donde realizé un informe con respecto a la Gestién Comercial en el negocio de las
Hortalizas Procesadas(s/f), en el cual senala la importancia de procesar a una
hortaliza donde menciona que cumple un rol facilitador del comercio ademas que

brinda mas opciones para los consumidores, de comida saludable.

Asimismo, Rijk Zwaan (2014), empresa holandesa dedicada a la investigacion de
variedades horticolas y produccién de semillas a nivel mundial, indicé que las
hortalizas en snacks pueden ser una gran idea para aumentar su consumo en
distintas presentaciones, por otro lado, ellos han ido innovando en el mercado
espanol con diferentes tipos de hortalizas como, por ejemplo, el snack de rabanito.
Asimismo, Indualimentos, revista colombiana de publicaciones independientes
(abril, 2013), indica que los snacks a base de hortaliza son una opcién atractiva
para que los consumidores; en este caso los nifnos, empiecen a probar estos
alimentos ya que es comun que, en la actualidad, su consumo de manera natural

no sea la esperada por los padres.

Ahora, muchas empresas estan cambiando la direccion de su produccién de snacks
ya sea por tema de innovacion o expansién de negocio, es por ello que, en un
informe realizado por Club Darwin, foro net de noticias internacionales relacionadas
a los alimentos (2013), indic6 la innovacién que ha tenido los snacks y ponen

énfasis en:

“‘Desde el sector de los snacks son conscientes de la importancia y la buena
acogida que la innovacién atrae a sus productos, y esto les hace realmente
exigentes. La atencién meticulosa al fenomeno de la globalizacion convierte la
multiculturalidad en un laboratorio de audaces sabores y combinaciones, disefiados
con la irreprochable intencién de entretener a los paladares mas inquietos -sin
olvidar el cuidado por la salud y la creciente demanda de productos funcionales.”
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2.2.1.3.1. Zanahoria en Snacks

Muchos consumidores se preguntaran, del por qué convertir a la zanahoria en un
snack, de acuerdo a lo sefalado lineas arriba por diversos expertos, convertir a
esta hortaliza en snacks puede servir principalmente para impulsar el consumo de
la zanahoria, asimismo se debe tener en cuenta las muchas propiedades que tiene.
En el portal Culturizando (agosto, 2013) comenta como ha ido cambiando la
percepcidn de los consumidores, sefialando que la zanahoria en si ha ido tomando
un lugar mas importante dentro de la dieta de las personas, dejando de ser no sélo
el alimento necesario para los conejos, sino de una hortaliza popular hoy en dia.

Asimismo, se detalla las cualidades y beneficios de consumirla, los cuales son:

. Mas alla de su riqueza en beta caroteno, la zanahoria también provee dosis
desta-cables de minerales como calcio, hierro, potasio, fésforo y otras vitaminas,
como las B, C y D.

o El contenido de hierro organico presente en esta sabrosa raiz anaranjada es
facilmente asimilable por el organismo y resulta ain mayor que el de las populares
espinacas, detalle que la convierte en un excelente remedio contra la anemia.

o El consumo regular de zanahorias, ya sea en forma de ensalada, jugo o puré,
aumenta también el numero de glébulos rojos y la cifra de hemoglobina en la
sangre, considerada esta ultima como una importante reguladora del equilibrio
acido del organismo.

o Por su alto contenido en caroteno, la zanahoria tiene el potencial de prevenir
el cancer. Estudios han demostrado que los riesgos de cancer en el pancreas de
las personas que consumen zanahorias regularmente son mucho menores que en
las personas que casi nunca comen este vegetal. El caroteno no solo protege contra
el cancer, también protege las arterias, el sistema inmunol6gico y combate las
infecciones. Para que el cuerpo absorba mejor el caroteno, es recomendable comer
las zanahorias cocinadas en lugar de crudas.

o Las zanahorias tienen un alto contenido en fibra soluble por o que son muy
buenas para combatir el estreiimiento y reducir el colesterol. La eficacia de la
zanahoria para tratar el estrefiimiento se hace mayor cuando se combina con

repollo. (...) “
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La zanahoria contiene altos valores nutricionales, también se observa que tiene
participacion en un gran numero de escenarios para la salud, en donde su consumo
adecuado trae beneficios sorprendentes. Es por ello que, se considera que el snack
de zanahoria es una buena iniciativa para masificar el consumo de ésta gran

hortaliza, en su presentacidon como snacks.

Se debe tener en cuenta que sélo se mostrara como seria un snack de zanahoria
basandose en investigaciones previas para lo cual se obtuvo tres fuentes, los

cuales indican:

Primero, es necesario detallar el concepto de zanahoria en su estado natural, como
lo indica el Perfil Comercial de Zanahoria realizado por Sierra Exportadora, es una
hortaliza perteneciente a la familia de las Apiaceas y dentro de sus presentaciones
indican que puede ser deshidratado como fruto procesado, asimismo, esta hortaliza
como presentacion medicinal, puede servir como cicatrizante intestinal y se extrae

de ella la vitamina A.

Segundo, la zanahoria en snack seguiria siendo un producto saludable ya no en su
estado natural si no transformado. Por otro lado, los técnicos de Cicytex que han
disenado snacks saludables tanto de zanahoria, puerro y tomate; y que sefalaron
para la sala de Prensa del Gobierno de Extremadura (11 de marzo del 2014),
indican que los snacks desarrollados por ellos cuentan con un nivel de grasa y sal
muy bajo es por ello que se considera un snack vegetal.

Por dltimo, el sabor de este snack no seria desagradable al paladar; segun un
estudio que formo parte de un proyecto denominado CORFO-INNOVA en Chile y
mostrado por Indualimentos (abril 2013); tras la muestra que realizaron, obtuvieron
que el sabor es menos extrano y rancio cuando es frita sin sal. Esto nos indica que
si se puede convertir a la zanahoria en un snack saludable, ya que no emplearia
sal y el aceite tendria que ser vegetal para cumplir los requisitos de snack saludable.
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2.2.1.4. Analisis de la oferta y demanda del snack del Peru y Brasil

2.2.1.5.1 Exportaciones Peruanas del snack

Las exportaciones peruanas con el tiempo han ido cambiando, como lo indico,
Inganacio Garaycochea, Gerente Comercial de Inka Crops para la revista
EXPORTAR (2010, pag. 26-27) que anteriormente en el Perl no se ofrecia un gran
mercado, por el contrario, el mercado actual se encuentra despertando a nuevas

ofertas del agro moderno.

Asimismo, una nota elaborada por Proexpansion (setiembre, 2014); indica que Peru
se ha convertido en un laboratorio de snacks y ello debido a que se cuenta con una
gran variedad de productos nativos como cereales y tubérculos, lo cual permite que

los snacks sean llamativos y demandados por diversos mercados internacionales.

Por otro lado, Edo Van Hasselt; gerente general de Korn Snacks del Peru tras una
entrevista realizada por la revista Semana Econémica (2010, pag. 5) indica que a
pesar que haya una crisis econdmica, éste mercado seguira igual porque muchos

gustan de estos productos.

En la actualidad, una nota de prensa emitido por el periddico Gestion el miércoles
24 de agosto del 2016 en donde la Oficina Comercial (Ocex) del Peru en Los
Angeles. Sefialaron que el Peri cuenta con una gran ventaja a comparaciéon de
otros paises en cuanto a productos naturales, asimismo, indican que un rubro
atractivo son el de los snacks ya que las ventas han crecido aproximadamente un
17.5% por lo cual representa un gran segmento lleno de oportunidades.

Tomando como referencia los panoramas brindados por los expertos, se puede
determinar que son productos que siempre tendra acogida, a pesar de los
problemas econdmicos en el mundo, ya que son alimentos faciles de adquirir y que

siempre esta al alcance de los consumidores.

A fin de contrastar lo indicado por los expertos sobre el mercado de snacks, se
indicara la partida arancelaria para los snacks, misma que serd empleada para el

snack de zanahoria, considerando las cualidades y especificaciones se determiné
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que la partida arancelaria es: 2005.99.90.00 — Las demas hortalizas preparadas o
conservadas sin congelar; acorde a la Nomenclatura Arancelaria. Cabe sefalar que
esta partida no solo comprende snacks, sino también productos en conservas entre
otros. Asimismo, al haber determinado la partida arancelaria permitira extraer

informacion con respecto a las principales empresas exportadoras y sus destinos.

Empleando la base de datos TRADEMAP, se mostrara los 15 principales paises
importadores de la partida arancelaria, antes mencionada, durante los afos 2014-
2016.

Tabla 1 Exportaciones Peruanas hacia el Mundo de las demas hortalizas
preparadas o conservadas sin congelar (P. A200599) — Expresado en miles de
dolares entre los afos 2014-2016

Valor exportada Nl Valor exportada en
Importadores exportada en
en 2014 2015 2016
Estados Unidos de América 113849 126457 128635
Espaiia 54015 56707 71168
Francia 8039 7858 7670
Canadd 2886 4111 3504
Alemania 2626 2878 3214
Argentina 642 1128 3084
Paises Bajos 2486 2281 2452
Chile 2225 1955 2015
Bélgica 1933 1601 1681
Panama 693 895 1593
Australia 1056 794 1005
Trinidad y Tobago 106 1263 762
Reino Unido 1087 951 624
Brasil 966 823 465
Libano 140 318 252

Nota. Fuente: TradeMap, elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 1, Estados unidos es uno de los principales
compradores, pero como se ha sefialado, es mejor direccionar la investigacién a
nuevos mercados y seria bueno, enfocarse en aquellos con bajo movimiento
exportable, como pueden ser los paises de América del sur. Por ende, en la Tabla
2 se detallan las exportaciones hacia América Latina y el Caribe en donde se
sefnalan los 10 principales mercados:
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Tabla 2 Exportaciones Peruanas hacia América Latina y el Caribe de las

demas hortalizas preparadas o conservadas sin congelar (P. A200599) —

Expresado en miles de ddlares entre los afios 2014-2016

Valor Valor Valor
Importadores exportada en exportadaen exportada

2014 2015 en 2016
Argentina 642 1128 3084
Chile 2225 1955 2015
Panama 693 895 1593
Trinidad y Tobago 106 1263 762
Brasil 966 823 465
Uruguay 143 119 113
Jamaica 0 27 109
Colombia 102 81 96
México 18 75 88
Guatemala 40 43 85

Nota. Fuente: TradeMap, elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 2, el monto del valor exportado hacia América Latina
y el Caribe cada vez van en aumento, lo que demuestra que mas empresas
peruanas poseen iniciativas para ingresar a nuevos mercados, idea que no ha sido
afectada a pesar de las crisis coyunturales y econémicas sucedidas hasta la

actualidad y que aun se mantiene.

En la siguiente tabla se realizara un andlisis a fin de determinar el pais objetivo
basandose en los 5 principales paises, se debe considerar que los criterios de
seleccidn son:

Ubicacion geografica, a cuantos kilbmetros se encuentran entre Peru, acuerdos
comerciales, PBI per capital y la poblacion. Siendo los principales, la ubicacion
geografica y el nivel de poblacién, ya que, se debe contar con la cercania del lugar

y de un nivel maximo de consumidores porque alli se encentraran una diversidad.

Por ende, seria Brasil, el pais seleccionando acorde a los criterios seleccionados.
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Tabla 3 Seleccion de pais objetivo

SELECCION DE PAIS OBJETIVO SEGUN LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRINCIPALES 5 IMPORTADORES

PAISES
CRITERIOS ARGENTINA CHILE PANAMA T';'gégg%y BRASIL
Ubicacion geografica 47801 km 4.186.2 km 235:;:;)(‘”’" 5,015 km 4387 km
1. Acuerdo de 1. Acuerdo de
Conpleneniaien | 1. pcuedo do e Conplementace
(ACE 58) -2 de Comercio entre Periy | Tratado de Libre | No cuentan (ACE 58) -2 de
Acuerdos enero de 2-006 Chile- 1° de marzo de Comercio Perti — con 6nero de 2-006
comerciales con Peru - 2009 2.Acuerdo de Panama -1 ° de acuerdos )

2.Tratado de Libre

- ., Complementacion
Comercio Peru - P

Economica (ACE) N° 38

mayo de 2012,

comerciales

2.Tratado de Libre
Comercio Peru -

Argentina -1° de Brasil - 1° de
agosto del 2011 agosto del 2011
PBI per capital -USD 12,449 22 13.792.93 13,680 .24 15.377.10 8.649.95
Poblacién 43 85 millones 17.91 millones 4.034 millones 1.365 211.2 millones
millones

Nota. Fuente: Banco Mundial, elaboracién propia

En un enfoque local, se emplea la base de datos de la SUNAT, en donde se puedo

extraer la siguiente Tabla 4, que muestra las principales empresas exportadoras

peruanas que tuvieron un movimiento de exportacién durante los afios 2014-2016

donde solo se considera aquellas empresas exportadoras de snacks (camote,

papa, entre otros), a su vez, se determina los principales mercados destino.

Tabla 4 Empresas exportadoras peruanas entre 2014 - 2016

Z
o

EMPRESAS EXPORTADORAS

ARHUSA TRADING S.A.C.

ESPIGA INCA S.A.C.

GRUPO L & G SAC

HIPERMERCADOS TOTTUS S.A

ISABEL E. |.R.L

IMPORTADORA Y EXPORTADORA DODA

INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL

INDUSTRIAS SISA S.A.C.

INKA CROPS S.A.

MAPA LOGISTICA INTERNACIONAL SAC

OO |IN|®] O |A|WIN|—

—h

MAREMI S.A.C.

PRODUCTOS ALIMENTICIOS CARTER
SOCIEDAD ANONIMA

—
—h

12| RAYMISA S A

13| TOP TRADE S.A.C.

14| VILLA NATURA PERU S.A.C

15| VIVA LA PAPA S.A.C.

Nota. Fuente: Sunat, elaboracion propia
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En la siguiente figura, se observa los principales paises para la exportacion de los
shacks en general, durante los afios 2014-16.

Principales Paises de exportacion 2014-

m FRANCE ITALY SPAIN CHILE

B GERMANY m SWITZERLAND W AUSTRALIA m COLOMBIA

H CANADA B NETHERLANDS W UNITED STATES W JAPAN
SWEDEN MEXICO ISRAEL JAPAN

u PANAMA BRAZIL m KOREA m SINGAPORE

H CHINA ECUADOR

Figura 1 Principales paises de exportacién 2014 — 2016

Nota. Fuente: Sunat, elaboracién propia

Cabe senalar que la grafica anterior, representa a los paises en donde los 15
principales exportadores, antes indicado, han dirigido sus productos durante un
periodo de 3 afnos, siendo Estados Unidos, el lugar hacia donde se ha tenido mayor
llegada, se sabe que gran parte de las exportaciones peruanas van dirigidas a ese
pais. Por ende, se busca que la investigacién se centre en un nuevo mercado,
observando la grafica, se puede considerar centrar el estudio a aquellos paises con
un 2% de las exportaciones.

En cada tabla y grafico mostrado, se ha observado que los paises de América
Latina y el Caribe presentan datos de su valor exportable en constante crecimiento,
sin embargo, uno de los mercados con valores cada vez menores es Brasil,
considerando este escenario se puede tomar en cuenta como un posible mercado
potencial con un crecimiento a mediano y largo plazo. Asimismo, existen algunas

empresas peruanas que ya exportan snacks a dicho pais

36



En los siguientes puntos se conocera mas sobre dicho mercado y del porqué
resultaria atractivo ingresar un nuevo producto a un mercado cercano, como es el

caso de Peru- Brasil.

2.2.1.5. Comportamiento del mercado de snacks y mercado objetivo

De acuerdo a la tabla N°1 se observa que existen varios mercados ya consolidados
(como es el ejemplo de Estados Unidos). Por lo cual, se pretende direccionar este
producto a nuevos mercados, como lo indica el experto Carlos Garcia Jeri a la
revista Empresas & Negocios (Mayo; 2013, p.18) que en los ultimos afnos y, tras la
crisis y los problemas en las economias desarrolladas han llevado a que se ponga

los o0jos en nuevos mercados.

Ademas, Nathan Nadramija (Director Gerente de Metis Gaia SAC) indic para la
revista Peru econdmico (octubre, 2011,42-45), que acorde a la teoria de la
administracion suele ser mas sencillo penetrar un mercado en crecimiento que un
mercado que se encuentra consolidado. Inclusive sefiala que los mercados de
Ameérica Latina; en términos generales, se encuentra de moda, lo cual causa que
se tenga un mayor interés en dichos mercados. Asimismo, indica que Brasil se
encuentra experimentando un crecimiento y dinamismo empresarial, es por ello que
tanto los inversionistas brasilefios como extranjeros afirman que sin lugar a dudas

es el mejor momento para estar en ese pais.

Por ello, se tiene que un buen mercado de América Latina para el consumo de

snack de zanahoria seria Brasil.

Se sustenta el punto anterior segun lo indicado por Alejandro Romero (setiembre,
2012) Socio y CEO para Latinoamérica de la empresa LLORENTE & CUENCA, en
su informe “Cuatro razones para invertir en Latinoamérica” destaca a Brasil
refiriendo lo siguiente (...) en contraparte, estan los ejemplos de Brasil, Chile y
Colombia, que son lideres del desarrollo econémico latinoamericano a partir de la
apertura de tratados internacionales, con lo cual han abierto sus mercados a
nuevas fronteras. En ese sentido, la estabilidad de las politicas econdomicas

latinoamericanas potencia su imagen a nivel mundial.
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El sefiala que existen estrategias que el mercado Latinoamericano ha sabido
aprovechar y ha permitido destacarlo a nivel mundial tornandolo atractivo a las
inversiones, afirmando lo siguiente (...) Otra clave estratégica que ha permitido
destacar a Latinoamérica para convertirse en el 0jo de nuevos inversionistas es la
diversificacion de sus industrias y la internacionalizacién de sus estrategias. Es

decir, el crecimiento de las empresas en la Regién, aunado a una adecuada gestion
de inversiones, ha permitido que varias empresas latinoamericanas cobren

renombre en el plano internacional.

A continuacion, se empleara la técnica del FODA a fin de analizar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de Brasil.
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Tabla 5 FODA del mercado de Brasil

FORTALEZAS

- Brasil es un mercado de mas
de 200 millones de
consumidores.

-Considerada como la primera
economia de Latinoamérica.
-Cercania geogréfica.
-Perteneciente a uno de los
foros mas importantes del
mundo: BRICS.

OPORTUNIDADES

-Nuevas oportunidades para los
paises que forman parte del
MERCOSUR desde 2016
-Fomento del turismo

- Las exportaciones, Brasil
constituye el sexto principal
mercado de destino

- Brasil es el principal socio del
Perd a nivel regional con un
intercambio comercial que
asciende a US$ 3 mil millones al
2015

DEBILIDADES

AMENAZAS

-La crisis politica es un gran
facto de la recesion econémica
-La economia de Brasil tuvo en
2015 su peor recesion en 25

anos.

- Competencia de paises del
Mercosur
- Preferencia por productos

nacionales y europeos

-Coyuntura social

Nota. Elaboracion propia
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2.2.1.5.1. Relaciones Bilaterales entre Peru — Brasil

A fin de determinar cémo ha ido evolucionando las relaciones comerciales entre
Peru-Brasil es preciso mostrar los indicadores macroecondémicos. Como se refleja
en Tabla 6, Brasil ha tenido un bajo crecimiento econémico, es mas, para el afo
2015 su PBI fue negativo a comparacion de afos anteriores y ello debido a los
constantes problemas politicos que se ha ido generando no sélo en ese pais, sino
gue ha tenido repercusiones a nivel internacional, involucrando al Pert como uno
de ellos, lo cual ha generado que la tasa de inflacién crezca y su crecimiento del
PBl sea lento. Sin embargo, tomando en cuenta otros factores, el mercado
brasilefo es muy grande y cuenta con una gran diversificacion.
Tabla 6 Indicadores Macroecondémicos Peru-Brasil2015 - 2016

Poblacion (Millones)-2016 211,2 32,7
Crecimiento real del PBI (%)- -3.6 33
2015

PBI per capital (US$) -2106 8 649.95 6 195
Tasa de Inflacion-2016 8.7 3,6
Tasa de desempleo (%)-2016 11.9 4.4

Nota. Fuente: MINCETUR-BANCO MUNDIAL, elaboracion propia

Por otro lado, se sabe que ambos paises cuentan con acuerdos comerciales
firmados y los cuales aun se encuentran en vigencia. Esto ha permitido que los
productos peruanos ingresen a dicho mercado con cierta accesibilidad y también
que los productos de alla ingresen a este mercado. Algunos expertos indican que
estos acuerdos son favorables para ambos paises, ello lo sustenta Luis Felipe
Gamarra (La Republica, junio 2013), indicando, “El comercio bilateral crece con
potencial de onda expansiva. Las inversiones se trasladan de un lado a otro, casi
sin restricciones. Cada vez son mas las empresas brasilefias que llegan a invertir

en el Peru...”
Por otro lado, las exportaciones peruanas a Brasil han seguido en un constante

crecimiento desde el afio 2008 al 2013, segun Lazary Texeira (2013), quien precisa
“...las exportaciones peruanas a Brasil pasaron de 864 millones en 2008 a 1.405
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millones de dodlares en 2012. Este ano las ventas de Perl creceran mas del 50%,

mientras las exportaciones brasilefias se reduciran mas del 5%.”

A enero del 2015 se observd un aumento de 5.2 % asimismo, se realizaron distintas
actividades con la finalidad de promocionar los negocios entre ambos paises. La
ministra Magali Silva destacd “se desarrollardan mas de 68 actividades de
promocion, entre las que se encuentran ruedas de negocios en diversos estados
de Brasil y participacion en ferias especializadas del sector textil, confecciones,
alimentos, metalmecanica y franquicias.”. A inicio del 2016 se reflejé una caida en
ciertos sectores por la desaceleracion que ha tenido Brasil en sus economias,
especialmente en el sector textil y metallurgico, como lo indica una nota de prensa

emitida por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en marzo 8,2016.

Todo ello fue posible, como se ha sefialado anteriormente, a los acuerdos

comerciales tales como:

o Acuerdo de profundizacién econémico comercial ACE 58
. Acuerdo de profundizacion econémico comercial entre la republica de Peru

y a la republica federativa de Brasil. TLC Peru-Brasil.

En el apéndice N°1, se presentan las preferencias arancelarias obtenidas para la
exportacion de productos peruanos al mercado de Brasil.

Ademas de ello se puede afirmar, segun ALADI, ACE 58 PERU - ARGENTINA,
BRASIL, URUGUAY Y PARAGUAY tiene un porcentaje de liberacién al 100%
asimismo, segun informacion del Tratamiento arancelario de SUNAT, la partida

mencionada anteriormente, cuenta con un Ad Valorem del 6%.
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2.2.1.5.2. Mercado de Brasil

Brasil es un mercado de méas de 200 millones de consumidores, la estructura de las
edades, se concentra entre las edades entre hombres y mujeres de 25- 54 y 0-14
anos, estos ultimos toman decisiones de compra siempre consultando con sus

padres.

Por otro lado, al 2014 se sabia que la clase social C (ver Figura 2) es cada vez mas
emergente con el pasar de los anos. Es por ello que los snacks, van dirigidos a
hombres y mujeres entre las edades de 18 afos a mas, ademas padres de familia,
pertenecientes a un nivel socioeconémico A, B y C+, residentes en la ciudad de
Saude Centro-S&o Paulo

classes sociais

250 mE oD mC mA/B
200
150

100

milhdes de pessoas

50

0

2003 2011 2014~

Figura 2 Clases Sociales a 2014 en Brasil

NoNota. Fuente: Banco Central do Brasil

Desglosando cada consumidor; se dice que los joévenes paulistas invierten
principalmente en los alimentos, de acuerdo con la investigacién realizada por la
Associagcdo Brasileira de Marketing & Negdcios (2010); donde entrevistaron a
jovenes entre 14-25 afnos de las clases A y B; no olvidar también a la nueva clase
emergente C+, un mercado potencial. Segun este estudio realizado por dicha
asociacién, indica que los jovenes entrevistados gastan aproximadamente
R$229.10 mensuales, que equivale a S/. 238; cifra que es en cierta medida similar
a lo que gastan los peruanos mensualmente en alimentos. Segun el INEI al afo
2014 los peruanos gastaron un aproximado de S/.263 mensuales solo en alimentos;

entonces se podria afirmar que poseer un panorama similar, los gastos por
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consumo de alimentos en Brasil no se verian afectados si se considera a los snacks

como uno de los productos que adquieran.

Ademas, los padres de familias estdn en busqueda de producto que estén en pro
de la salud de sus hijos; segun Proexport Colombia (2011), en un estudio sectorial,
sefala que casi un 92% de las madres estan dispuestas a buscar productos de
calidad sin importar el costo que este lleve, por otro lado, un 64% de ellas indican
que llevan a comer menos comidas rapidas a sus hijos. Ello nos muestra que el
producto; snack de zanahoria seria del agrado para muchos padres de familia que

solo buscan el bienestar de sus hijos.

Finalmente, las personas adultas; buscan productos bajos en grasas trans, sal y
calorias ya que no les suma en el cuidado de su salud. Ello; se refleja en una nota
recopilada por la Assessoria de Imprensa de la Associagéo Brasileira das Industrias
da Alimentagcdo (ABIA) el 16 de Abril del 2014; refleja que desde que se
conmemoro el Dia Mundial de la Salud , el Gobierno Federal de Brasil reforzaron
las acciones para la promocion de habitos de vida saludable (especialmente en los
alimentos) siendo uno de sus principales objetivos reducir el consumo de sal
excesivo debido a que genera diversas enfermedades cronicas como la
hipertension arterial , enfermedades cardiovasculares, problemas renales y
canceres. Asimismo, se sabe que desde el afio 2007 hasta el afio 2010 se firmd un
acuerdo tanto con el Ministério da Saude e a Abia con la finalidad de retirar cerca
de 230 mil toneladas de grasas trans en alimentos procesados.

Visto ello, se puede dejar en claro que los ciudadanos brasilefios han ido
cambiando sus estilos de consumo, logrando que mas personas busquen alimentos
saludables tanto porque el gobierno federal lo esta promoviendo y por el deseo y
necesidad de ellos mismos a cuidar su salud.
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2.2.1.53. Tendencias del consumidor brasileno

Un estudio realizado en el afio 2010 por la Federacéo das Industrias do Estado de
S&o Paulo conjuntamente con el Instituto de Tecnologia de Alimentos —ltal
denominado Brasil Food Trends 2020; menciona que el consumo de los préximos
anos en dicho mercado puede cambiar de acuerdo a como crece la poblacién
mundial, crecimiento econdémico y la aceleracion, ya que el crecimiento seria
favorable para el producto debido a que mas consumidores adquirirdn productos
alimenticios. Se ha extraido dos figuras del estudio que permitird conocer los

factores y las tendencias por los alimentos.

As tendéncias
FATORES DETERMINANTES . B
DA DEMANDA DE ALIMENTOS TENDENCIAS DA ALIMENTAGAD

_ Sensorialidade e Prazer
Populacgao

Urbanizagao Saudabilidade e Bem-estar

Educagao Conveniéncia e Praticidade
e Informacao

Estrutura Etaria Qualidade e Confiabilidade

Sustentabilidade e Etica

Figura 3 Tendencias de Alimentacion en los brasilefios

Nota. Fuente: Brasil Food Trends 2020
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Brasil: tendéncias cbhservadas para o consumo de alimentos

(porcentagem)

W Convenigncea e Prabcidade - 34%
Confabilidade e Qualidade - 23%
Sensorialidade e Prazer - 23%

Saudabilidade e Bem-estar
e Suslentabilidade & Ebica - 21%

Figura 4 Tendencias observadas para el consumo de Alimentos
Nota. Fuente: Brasil Food Trends 2020

Como se detalla en las Figuras 3 y 4, las tendencias varian debido a diversos
factores en donde se muestra a la poblacion, urbanizacién, educacién e
informacion, la estructura de las edades y la renta cabe sefalar que todo ello influye
para adquirir un producto de cualquier tipo, asimismo detallan que un 34 % de la
poblacién busca en los productos que sean practicos y otros 23% desean productos
de calidad y sobre todo que brinde satisfaccién al consumir un producto.

Por otra parte, la poblacion brasilefia se encuentra en la busqueda de consumir
alimentos saludables debido a que se esta poniendo mayor énfasis a las
enfermedades, como la obesidad; ello se ve reflejado inclusive en el gran foco que
le esta dando el gobierno con la finalidad de parar esta enfermedad especialmente
en nifos; como lo indican un informe realizado por Euromonitor International en

marzo del 2014 denominado Consumer Lifestyles in Brazil.

Al afno 2016 y segun lo indicado lineas arriba, las tendencias del consumidor
dependeran de la situacién actual del pais. Como se sabe los problemas
econdémicos y politicos no estan ofreciendo un panorama atractivo al mercado, pero
si se analiza un panorama macro segun lo identifico Jenny Zegler el 14 de enero

del 2016 para Mintel, existen empresas que pueden llegar a consolidar su marca

45



debido a que los consumidores estan en busqueda de productos mas baratos.

Asimismo, se encontré cuatro tendencias que estimaron para el afio 2016, tal como:

1. SEDE POR MAIS: ...os brasileiros comegcam a apreciar, cada vez mais, as
medidas de sustentabilidade... Brasil provavelmente vera mais campanhas e

produtos que ajudardo os consumidores a ser mais amigos do meio ambiente...

2. SAUDE PARA TODOS: ...o preco é o principal influenciador de escolha de onde

fazem suas compras de alimentos e bebidas...

3. BASEADO EM UMA HISTORIA VERDADEIRA: ...as marcas tém que se esforgar

para cativar os consumidores e promover fidelidade...

4. ALTERNATIVAS EM TODA A PARTE: ...o publico que procura substituir carne,
laticinios e outros alimentos de base tradicionais, por fontes alternativas, comega a
se expandir, atingindo ndo somente vegetarianos, veganos e pessoas que seguem

dietas especificas...

Acorde a ello; se observa que el mercado brasilefio ha ido cambiando y adoptando
diversos comportamientos los cuales ha generado que ellos sean mas exigentes a
la hora de tomar una decision de compra, especialmente que estos sean
saludables. Entre lo indicado en el estudio hecho hacia el 2020 y un contraste con
el estudio brindado al 2016, se percibe que cuentan con los mismos criterios y que

lo estimado va seguir el mismo enfoque.

2.2.1.54. Comportamiento del consumo de snacks en Brasil

De acuerdo a un informe elaborado por Euromonitor el 21 de julio del 2015
denominado Consumer Lifestyles in Brazil, indican que los brasilefios estan han
dejado de lado los alimentos procesados por adquirir productos organicos, tal como
frutas y vegetables. Por otro lado, esto se ha ido dando debido al aumento de
enfermedades tal como diabetes, enfermedades del corazén y la obesidad.
Asimismo, indica que las familias con nifios o bebes han optado por consumir
siempre productos saludables.
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Otro estudio realizado, por Euromonitor el 24 de agosto del 2016 - Savoury Snacks
in Brazil, sefalan que al 2016 las hortalizas, las hojuelas y las hojuelas de pan
registraron el mayor crecimiento dentro de la categoria, en cuestidén de snacks, con
un crecimiento de 87 %. El crecimiento se debe a que muchos de los consumidores
estan cambiando su interés por productos mas saludables.

Se puede determinar que los vegetables y legumbres estan tomando gran parte del
mercado brasilefio y ello debido a los cambios en los habitos alimenticios, cabe
indicar que el mercado de snacks tiene mucha competencia y cada uno de ellas
estd mejorando sus productos para que sean de acuerdo al requerimiento de la
demanda. Es por ello que en la siguiente tabla se mostrara el volumen de ventas
de los snacks entre el 2015 /2016 y 2011/2016. Asimismo, se detalla los tipos que

existen o se considera en el mercado de Brasil.

Tabla 7 Variacion porcentual del volumen de ventas de los Snacks
en Brasil entre el 2015-2016 y 2011- 2016

% volume growth 2015/16 2011-16 CAGR 2011/16 Total
Nuts, Seeds and Trail Mixes 3.51 4.77 26.25
Salty Snacks 1.58 4.94 27.29
- Potato Chips 1.53 4.37 23.82
- Tortilla Chips 1.42 3.39 18.15
- Puffed Snacks 1.54 5.23 29.03
- Rice Snacks 3.87 4.04 21.91
- Vegetable, Pulse and Bread Chips | 73.00 52.72 730.87
Savoury Biscuits 1.09 1.21 6.21
Popcorn 1.66 2.19 11.43
Pretzels -0.45 0.25 1.27
Other Savoury Snacks - - -
Savoury Snacks 1.37 2.33 12.21

Nota. Fuente: Euromonitor

Segun la Tabla 7, indica que los snacks vegetables han ido creciendo entre los afios
2011-2016, alrededor de un 52.72 % , lo cual es favorable para la investigacion
porque de esa manera se puede afirmar que el volumen de venta de los snacks

saludables van en aumento a medida que las tendencias y comportamientos se
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mantengan constantes, a pesar que se estima que una posible inflacion y la
devaluacién de la moneda, genere que muchos consumidores dejen de adquirir
diversos tipos de snacks por lo cual estan empleando nuevas estrategias, tales
como envases mas pequenos y realizando promociones (ejemplo reducir el precio

si compran gran cantidad), todo ello segun al informe de Euromonitor.

2.2.1.6. El DFI de los snacks para el mercado de Brasil

Se dice que el DFIl es la clave para obtener una ventaja competitiva en los diferentes
mercados, también es considerado como la unidon de los procesos para la
comercializaciéon de un bien. Es por ello que en los siguientes puntos se indicara
los modos de transporte, cadena de distribucién, requisitos de acceso y formas de
pago con la finalidad de conocer el mercado brasilefio.

2.2.1.6.1. Requisitos de ingreso de los snacks

Para poder comercializar el producto, snack de zanahoria, se debe cumplir con
ciertos requisitos establecidos por Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA). Como se sabe, es el 6rgano responsable del control sanitario de los
productos y servicios, incluyendo los entornos, procesos, insumos y tecnologias
relacionadas con ellas. También en el control de puertos, aeropuertos, fronteras y
los servicios aduaneros instalados en las zonas primaria y secundaria, y actia en

cuestiones internacionales sobre vigilancia de la salud.

Segun lo recopilado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, sobre las
regulaciones sanitarias para productos industrializados nos indica que segun la
RDC N¢ 27/2010 hay productos que requiere requisito sanitario, pero para este
producto en especifico no se registra dicho requisito, por el contario el importador
debe presentar el Formulario de Comunicacién de Importacion de Productos
Dispensados de la Obligatoriedad de Registro segun lo expuesto en la Resolucion
22/2000. Cabe senalar, que es imprescindible que el importador se registre en el
Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria a fin de obtener el permiso sanitario, previo

a realizar el proceso de importacion.
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Asimismo, como el producto es nuevo y basandose en el reglamento técnico se
debe registrar al producto para lo cual ANVISA, solicita ciertos documentos a fin de
validar que el producto no llegue a danar la salud de la poblacién. (Ver apéndice N°
2)

Por otra parte, se tiene la regulacion para los envases y embalajes para lo cual se
debe cumplir con lo expuesto en la Resolucion RDC N° 259 / 2002 (Ver apéndice
N° 3), también con la Ley N° 10674, los productos alimenticios industrializados
deben contener en las etiquetas y materiales de promocién la advertencia:
“Contém gluten”

“Néo contém gluten”

2.2.1.6.2. Canales de Distribucion

De acuerdo a un informe elaborado por el Ministério das Relagbes Exteriores en
setiembre del 2016 denominado Como Exportar para o Brasil, indican que existe
cuatro canales de distribucion, los cuales son:

1. Exportacion directa: Sefal que el importador ve con bueno ojos cuando
tienen una aproximacién directa con su proveedor. Ademas, que le permitira al
exportador peruano conocer mas a su comprador y asi no perderia el tiempo/ dinero
con otras empresas que quizas no tengan el mismo rubro. También es importante

realizar un estudio de mercado a fin de conocer a todos los compradores brasilefios.

2. Exportacion indirecta: Es recomendable para el exportador ya que se reduce
gastos de comercializacién, asimismo, se terceriza el esfuerzo de ventas;
especialmente los intermediarios, y segun el informe existen dos empresas
intermediarias una de ellas Trading Company (empresas comerciales constituidas
bajo el amparo del Decreto Ley N? 1.248, de 29 de noviembre, 1972) y empresas
comerciales (en muchas ocasiones son empresas de responsabilidad limitada con

capital reducido)
3. Agentes comerciales: Considerado como un representante comercial el cual

siempre presta su servicio a cambio de una comision sobre el volumen de las ventas

obtenidas. Esta comision es calculada sobre el valor FOB de la operacion.
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4. Apertura de una oficina en Brasil: Esta estrategia, permitira que el exportador
tenga mas contacto con el propio mercado brasilefios por otro lado se indica que si
la empresa desea realizar su propio procedimiento de importacién, pueden hacerlo
siempre y cuando esta sea constituida como una empresa comercial.

De acuerdo a lo expuesto lineas arriba, se puede llegar a determinar que un canal
de distribucién adecuado es la exportacion directa, debido a que es un contacto
mas directo con el importador y la relacion se torna confiable. Cabe sefalar que
muchas empresas que, usualmente, desconocen de un mercado siempre apuestan
por una exportacion indirecta o agentes comerciales, pero no siempre suele ser lo
mejor, ya que se limitan a ofrecer un precio que va acorde a su producto o conocer
las formas de negociar con un mercado nuevo. Por ultimo, realizar una apertura de
una oficina en Brasil, seria bueno siempre y cuando se haya podido vender grandes
volumenes y quizas se busque nuevos mercados, haciendo que Brasil sea un
nuevo punto de partida.

2.2.1.6.3. Modos de Transportes

A fin de dar a conocer los modos de transportes usados en Brasil y realizar un
analisis de cual seria ventajoso para comenzar un proceso de exportacién a dicho
pais, se sabe, y de acuerdo al informe elaborado por el Ministério das Relagbes
Exteriores en setiembre del 2016 también de un estudio realizado por PRO
ECUADOR (2015), que existe cuatro modos, los cuales estan divididos en maritimo,

aéreo, carretera y ferroviario. A continuacion, se dara a conocer cada uno de ellos:

1. Maritimo: Considerado unos de los principales modos de transporte y el que
mueve aproximadamente un 95% de la carga, ya que pude transportar diversos
tipos de carga, perecibles, peligrosos, secos etc. Asimismo, es la forma mas
practica y rapida que tiene los paises de América del Sur para transportar su carga.
Por ejemplo, el transito del puerto del Callao a Santos es aproximadamente 15 dia.
Por otro lado, es preciso senalar los principales puertos, los cuales son: Puerto de
Guaiba, el Puerto de Ilha Grande, el Puerto de Paranagua, el Puerto de Rio Grande,
el Puerto de Santos, el Puerto de Sdo Sebastiaoy el Puerto de Tubarao.
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2. Aéreo: Este modo de transporte es considerado el mas rapido, pero, a la vez,
costoso ya que se calcula el flete segun al volumen de la carga ademas que la
capacidad de carga es menor. En la actualidad, los aeropuertos brasilefios estan
bajo la administracion de la empresa estatal Brasileira de Infraestructura

Aeroportuaria — Infraero.

3. Terrestre: Se sabe que todos los paises que tienen fronteras con Brasil,
pueden usar este modo de transporte siendo quizas un poco lento debido a que no
todas sus carreteras se encuentran pavimentadas y que quizas solo pueda llegar a
ser usado por aquellas ciudades que estan proximas a sus fronteras con la finalidad

de que el producto llegue rapido al mercado.

4. Ferroviario: Este transporte es poco usado y solo se limita a los paises
limitrofes de Argentina, Paraguay y Bolivia. Brasil cuenta con una red ferroviaria de
28,538 km de extension siendo por ello la décima mas grande del mundo.

Al haber explicado cada modo de transporte, se puede realizar un analisis del cual
seria el mejor modo de llevar el producto hacia el mercado brasilefio. Para el
analisis se empleara una tabla comparativa mostrando las ventajas y desventajas
del transporte maritimo y aéreo, ya que los por restantes son mas complicados de
emplear (por las razones antes expuestas).

En la Tabla 8 se podra observar las ventajas y desventajas de los dos principales
modos de transporte, para lo cual se determind que la mejor manera de transportar
una carga es via maritima debido a que el flete es mas barato y se cuenta con
grandes lineas navieras que brindan sus servicios casi regular. Cabe indicar que
no es preciso enviar un contenedor lleno también se puede consolidar la carga en
un mismo contenedor con lo cual también aplicaria con el modo aéreo, ya que carga

pocos volumenes.
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Tabla 8 Ventajas/Desventajas del transporte maritimo y aéreo

VENTAJAS DESVENTAJAS
1.Tarifas bajas 1. Tiempo de transitos
2.Transporta grandes mas largos.

MARITIMO | volimenes 2. Mayor riesgo de

3.Diversidad de buques pérdida de carga.

1.Rapidez 1. Tarifas elevadas.

2.Mayor seguridad 2. Poco volumen de
AEREO 3.Tiempo de transito carga.

corto

Nota. Elaboracion propia

2.2.1.6.4. Puntos de venta

Dar a conocer sobre los puntos de venta de los productos alimenticios en Brasil, es
también conocer cuanto esta dispuesto a por pagar un consumidor. Para lo cual
sera necesario basarse en un informe realizado por Euromonitor (agosto, 2016)
denominado Savoury Snacks in Brazil. En |a siguiente Tabla 9.

Se muestra los retails mas concurridos por los consumidores. Cabe sefialar que los
resultados estan en porcentajes y muestra como ha ido la participacién anual,
desde el ano 2011 al 2016. De igual modo, a continuacion, se detalla las categorias,
mismas que se podran observar en la tabla, antes ya mencionada, estos son:

1. Grocery Retailers

1.1.  Modern Grocery Retailers

1.2.  Traditional Grocery Retailers

2. Non-Grocery Specialists

Mixed Retailers

Vending

Homeshopping

Internet Retailing

N S R W

Direct Selling
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Tabla 9 Division del mercado de Retail del 2011 al 2016 en porcentaje

% retail value rsp
Store-Based Retailing
- Grocery Retailers

-- Modern Grocery
Retailers

--- Convenience Stores
--- Discounters

--- Forecourt Retailers
--- Hypermarkets

--- Supermarkets

-- Traditional Grocery
Retailers

--- Food/drink/tobacco
specialists

--- Independent Small
Grocers

--- Other Grocery Retailers
- Non-Grocery Specialists

-- Health and Beauty
Specialist Retailers

-- Other Foods Non-
Grocery Specialists

- Mixed Retailers
Non-Store Retailing
- Vending

- Homeshopping

- Internet Retailing
- Direct Selling
Total

Nota. Fuente:Euromonitor

2011 2012 2013
96.94 97.05 97.12
91.81 91.56 91.51

31.63 31.71 31.89
0.06  0.07 0.09
034 0.36 0.38
2.28 2.26 2.29
13.86 13.85 13.86
15.09 15.17 1527

60.18 59.85 59.62

1.29 1.31 1.33

25.10 25.00 24.95
3379 3354 33.34
3.65 403 412

3.65 4.03 4.12
1.48 1.46 1.49
3.06 295 2.88
242 229 220

0.64 066  0.68

2014
97.14
91.37

32.03
0.12
0.39
2.30
13.88
15.34

59.34

1.37

24.85
33.12
4.27

4.27
1.50
2.86
2.17

0.69

2015
97.18
91.43

32.24
0.16
0.41
2.31
13.88
15.48

59.19

1.40

24.72
33.07
4.24

4.24
1.51
2.82
2.12

0.70

2016
97.20
91.46

32.41
0.19
0.43
2.31
13.91
15.57

59.05

1.41

24.68
32.96
4.23

4.23
1.51
2.80
2.08

0.72

100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
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Se observa que al 2016 el principal punto de venta se encuentra en de Grocery
Retailers, el cual esta agrupado en dos categorias donde las tiendas tradicionales
ocupan un 59.05 % de participacién a comparacién a las tiendas modernas que es
un 32.01 %. De la misma manera, ambas categorias agrupan a distintas tiendas y
donde cada una de ellas cuenta con una participacion distinta, es por ello que las
siguientes figuras se detallaran la participacion de cada uno de ellos al 2016 con la
finalidad de fijar un punto de venta exacto por parte de los consumidores brasilefos.



Modern Grocery Retailers at 2016
=

E Convenience Stores
B Discounters
Forecourt Retailers
Hypermarkets

B Supermarkets

Figura 5 Division de Retail de abarrotes modernos en el 2016

Nota. Fuente: Euromonitor, elaboracion propia

Se observa que las tiendas modernas estan compuestas por cinco tipos, siendo la
principal los supermercados, obteniendo un 48 % del total de concurrencia,
seguidamente de los hipermercados. Por lo cual se puede sefalar que uno de los
principales puntos de venta son los super e hiper mercados. Por otra parte, un
informe elaborado por Proexport Colombia (2011), sefialan que los principales
supermercados en Brasil son: Carrefour, Pdo de Acucar,Wallmart, Makro
Atacadista e Atacadao. Por otro lado, algunos de los supermercados de alto nivel
son: Casa Santa Luzia, Empdrio Santa Maria y Pao deAcucar Especial.
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Traditional Grocery Retailers at 2016

B Food/drink/tobacco specialists
B Independent Small Grocers

B Other Grocery Retailers

Figura 6 Divisién de Retail de abarrotes tradicionales en el 2016.

Nota. Fuente:Euromonitor , elaboracién propia

Por otra parte, se halla que en las tiendas tradicionales se cuenta con tres tipos,
siendo las principales otras tiendas por retail con un 56 % vy las tiendas
independientes con un 42 %, donde aqui se llamaria bodegas.

Cabe senalar que, para fijar un punto exacto de venta, dependera de a quien se
vaya a vender el producto ya que muchas veces se puede iniciar por las tiendas
tradicionales, antes indicadas, o ir a los supermercados. También dependera del
volumen de venta. Sintetizando, se indica que ambos mercados, tanto como el

tradicional como el moderno son puntos de venta fuerte y es factible iniciar alli.

Asimismo, es importante dar a conocer un promedio del precio de los snacks en
Brasil, para lo cual se emple6 el portal de uno de los principales supermercados,
Pao de Acucar a fin de extraer los snacks comercializados por ellos. En la Tabla 10
se mostrara 3 productos, de los cuales se puede observar que son de sabores
distintos, tamafos y presentaciones.
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Tabla 10 Precios referenciales de principales snacks en Sdo Paulo

Nome Preco
Salgadinho de
Milho _R$3,09
CEBOLITOS
60g

Salgadinho de

Milho Orgénico | _ R$ 4,09
Integral

CEBOLOKO 45g

Salgadinho de
Trigo Sabor R$ 4,32
Bacon
QUALITA 100g

Nota. Fuente: Website de Pao de Agucar, elaboracion propia

Un promedio del precio de los snacks es de alrededor de R$ 3,80 el cual se observa
que esto varia dependiendo del peso del producto. Es decir, del contenido de los
snacks, asimismo cabe sefalar que los productos mostrados no tienen grasas
TRANS y solo tienen grasas SATURADAS. De la misma manera, es preciso indicar
que ambos tipos de grasas son distintas y son las TRANS las mas perjudiciales
para la salud. De acuerdo al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad,
los cuales elaboraron un plan denominado Plan cuidate + (s/f), se indica que el
consumo de acidos grasos trans provoca en el organismo un efecto mas negativo
que la grasa saturada ya que aumenta los niveles de LDL colesterol y triglicéridos
y también reduce HDL colesterol (colesterol bueno) en sangre, favoreciendo el

riesgo de padecer enfermedades coronarias y del corazén.
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En la siguiente tabla se mostrara el valor nutricional de los SALGADINHO DE
TRIGO SABOR BACON QUALITA.

Tabla 11 Valor Nutricional SALGADINHO DE TRIGO

TABELA NUTRICIONAL

ITEM QUANTIDADE VD
POR PORCAO
INFORMACAO NUTRICIONAL
PORCAO DE 25G (1 1/2 XiCARA DE CHA) **
Valor energético 108kcal 7
Carboidratos 149 5
Proteinas 1,49 2
Gorduras totais 5,19 9
Gorduras saturadas 1,49 6
Gorduras trans 0g **
Fibra alimentar 1,39 5
Saédio 202mg 8

(*) Valores Diarios de Referéncia com base em uma
dieta de 2.000 calorias ou 8.400 Kj.

Seus valores diarios podem ser maiores ou menores
dependendo de suas necessidades energéticas.

(**) Valor diario nao Estabelecido

Nota. Fuente: Website de Pao de Acgucar

Como se puede apreciar en la Tabla 11, el valor nutricional de un snack adquirido
en Sao Paulo, usualmente cuenta con 0 g de grasas trans, lo que hace que sea
mayormente adquirido, asimismo, se debe sefialar que los snacks de zanahoria
deben contar con un valor nutricional similar o igual al indicado en la tabla anterior,

de tal manera que no altere los estandares permitidos.

57


http://www.paodeacucar.com/

2.2.1.6.5. Formas de pago

De acuerdo a un informe elaborado por el Ministério das Relagcbes Exteriores en
setiembre del 2016, Brasil no cuenta con ninguna restriccion a cerca de las formas
de pago y que la forma mas adecuada serd negociada por el exportador e
importador brasilefio.

Algunas de ellas, y segun el Banco Sabadell (s/f) son:

. Crédito documentario:

Se refiere a una promesa de pago bancario pagadera contra la presentacion de
documentos acreditativos de la exportacién. Se trata del método mas seguro.
Para una mayor garantia, puede solicitarse confirmacion por parte del banco

espanol.

. Cobranza bancaria:

Referido a una gestiéon de cobro de documentos comerciales ante el comprador
por parte de un banco en Brasil. Es més flexible y menos costoso que el crédito
documentario, aunque no representa ninguna garantia de cobro. Generalmente,

se trata de remesas con pago por efecto a la vista.

. Cobranza directa:
Es la gestion de cobro donde el exportador espanol remite los documentos y
cobra directamente al importador brasilefio. Es mas arriesgado.

. Pago anticipado:
Es cuando el importador paga al exportador espanol antes de recibir la
documentacién y la mercancia. Es el menos arriesgado, pero es muy dificil de

conseguir.

Cabe indicar que cada uno de ellas es permitido y que dependera de la confianza
que tengas ambas partes. Claramente que la mejor manera son el crédito
documentario y pago anticipado, ya que en la primera el banco es el intermediario
a fin de que se cumpla el pago. Y el otro, siempre se va a recibir el pago antes del

envio de la mercancia y documentos.
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2.3. Hipotesis

2.3.1. Hipotesis general

A través del empleo de instrumentos como las entrevistas a profundidad y
cuestionarios estructurados, se pueden identificar las tendencias del consumidor
brasilefo, definir los canales del DFI y la aceptacién de los empresarios peruanos,
los cuales en conjunto determinan las oportunidades comerciales para la
exportacién y comercializacion del snack de zanahoria al mercado de Sdo Paulo -

Brasil.

2.3.2. Hipétesis especificas

v Al identificar el volumen de exportacién, asi como las consideraciones
tecnoldgicas y experiencias de las empresas peruanas productoras y exportadoras

de snacks en general, se identificé la viabilidad para la exportacion del producto.

v Adecuandose a los estandares minimos que requiere el DFI de snacks para
su ingreso a Brasil, enfocandose en los requisitos de acceso, canales de
distribucién, modos de transportes, puntos de venta y formas de pago, se canalizé
el canal de distribucion que el empresario peruano debe tomar en cuenta para la
exportacién del producto al mercado de Sao Paulo -Brasil.

v A través de los cuestionarios estructurados elaborados a los consumidores
paulistas, se permite identificar las tendencias del consumidor paulista frente a los
snacks de zanahoria, y a su misma vez confirmar la aceptacion por parte de ellos

frente a estos productos.
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CAPITULO IIl. METODO

3.1. Diseio metodoldgico

La presente investigacion, por sus caracteristicas, utiliza un disefio descriptivo
puesto que no se ha encontrado registros ni estudios sobre la zanahoria en su
presentacion como un snack saludable, ni temas relacionados a su
comercializacion como snack. Ademas se empled los instrumentos como el
cuestionario estructurado y entrevistas a profundidad se podra conocer la
aceptacién del producto en Sdo Paulo-Brasil.

Ademas, el tamafo de la muestra, al ser muy selectiva y especializada, se adapta
al tipo de disefio descriptivo. En conjunto con la informacion extraida de las
encuestas, se podra obtener datos mas exactos y confiables por parte de los
consumidores, para poder apreciar las posibilidades de como ingresar el producto

snack de zanahoria al mercado brasilefio, y los cuales complementa a las hipotesis.

3.2. Poblaciéon y muestra de la investigacion

Se va a desarrollar tres poblaciones que permitira evaluar las oportunidades
comerciales del snack de zanahoria, el cual se pasa a detallar:

v Poblacién 1: Se considera al grupo de empresas exportadoras de productos
de snacks en el Peru.

v Poblacién 2: Comprende al mercado de la poblacién objetivo en Sdo Paulo-
Brasil.
v Poblacién 3: Incluye los grupos de los gremios en Peru para exportacion

Se determina asi, pues es necesario conocer los puntos de vista de estos aspectos
importantes y fundamentales que aportaran a la investigacion.
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3.2.1. Poblacion y muestra N°1: Empresas

3.2.1.1. Poblacion

De acuerdo a la partida arancelaria 2005999000, la cual no solo contempla los
snacks sino también a productos enlatados o curtidas tales como el aji, rocoto, entre
otros, y al movimiento de exportaciones registrados en el portal de la SUNAT, se
tiene que durante los afos 2014-2016 hubo 111 empresas y 4 personas naturales
con RUC, que exportaron sus productos bajo la partida arancelaria antes
mencionada (ver apéndice N° 4). De los cuales se han extraido sélo 21 empresas
gue se dedican a la exportacidén de snacks (en general) y teniendo en consideracidn
los criterios de inclusion y exclusién, se limitd el niumero de empresas a 15, quienes
aproximadamente cuentan con experiencia en el mercado y operando como

exportadores mas o menos 5 anos, teniendo como resultado la siguiente tabla:

Tabla 12 Empresas exportadoras bajo la partida 200599900 del 2014-2016 segun
criterios de inclusién y exclusiéon

N° EMPRESAS EXPORTADORAS PRODUCTOS EXPORTADOS
1 | ARHUSA TRADING S.A.C. HABAS SALADAS
2 | ESPIGA INCA S.A.C. CAMOTE - HABAS FRITA
TOR-TEES NATURAL YPICANTE
3 GRUPOL & G SAC FRITO LAY - CAMOTE FRITO
PIQUEO ANDINO,CAMOTE EN
4 HIPERMERCADOS TOTTUS S.A HOJUELA
IMPORTADORA Y EXPORTADORA | SNACKS DE PLATANITOS FRITOS -
5 | DOBA ISABEL E. I.LR.L HABAS FRITA
6 | INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL HABAS SALADAS,CAMOTE
SNACKS DE SACHA INCHI
- INDUSTRIAS SISA S.A.C. TOSTADO SIN SAL
8 | INKA CROPS S.A. HABAS FRITAS,PAPAS
MAPA LOGISTICA
9 | INTERNACIONAL SAC HABAS FRITAS - CAMOTE FRITO
10 | MAREMI S.A.C. HABAS SALADAS
PRODUCTOS ALIMENTICIOS
11 | CARTER SOCIEDAD ANONIMA HABAS FRITAS SALADAS
12 | RAYMISA S A CHIPS BANANA
13 | TOP TRADE S.A.C. CHIZ TRESS,CHIZITOS
SNACK ANDINO - HABAS -CANCHA -
14 VILLA NATURA PERU S.A.C CHIFLES — CAMOTES
CHIPS EXOTIC SWEET POTATO —
15 VIVA LA PAPA S.A.C. CAMOTE

Nota. Fuente: SUNAT, elaboracién propia
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3.2.1.2. Muestra

El procedimiento para calcular el tamafio muestral de esta poblacion, esta
conformado por los siguientes pasos:

Marco Muestral: El marco muestral esta conformado por todas aquellas empresas
agro productoras y exportadoras con un valor agregado dentro del registro del
SIICEX, seguidamente lo que se realizara es hacer un filtro del listado teniendo en

cuenta los criterios de exclusion e inclusion.

Al ser una muestra pequena, se tratd de obtener la entrevista con todas las
empresas posiblemente accesibles, sin embargo, la expectativa esperada no se
llegb a concretar como se espero, resultando un marco muestral de 2 empresas del

medio considerando los criterios antes explicados.

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se empleé es de tipo
intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e
intencionalmente a los individuos de la poblacién, no se descarta emplear también
una técnica de muestreo direccional, puesto que se usara el criterio del

investigador, sobre lo que éste cree que se pueda aportar al estudio a realizar.

Tamano de Muestra: A fin de calcular el tamano de muestra se considerara al total
de la poblacién; la cual se refleja en la tabla 5; y segun los criterios de inclusién y
exclusién, se consideraron 2 empresas del total, teniendo en cuenta la poca
accesibilidad que se tuvo para intentar una interaccion mas cercana con ellas;

permitiendo con ello un andlisis mas confiable.

Ejecucion: Inicialmente, se contact6 con las empresas via telefénica y electrdnica
por e-mail, aunque se considera también que ésta sea de manera presencial, pues
permite una mejor fluidez de la informacion y de poder absolver de una manera
eficaz cualquiera duda que surja en el proceso
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3.2.1.3. Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusion:

J Que se encuentren registradas dentro de los movimientos de exportacion
como minimo desde el afo 2014-2016.

o Que sean exportadoras activas.

o Que mantengan una posicion en el mercado de 5 afnos o mas.

Que su producto final exportado sea un snack saludable.

o Que utilicen hortalizas como materia prima de su producto final.

Los criterios de exclusion son:

o Que las empresas no cuenten con pagina web para el contacto respectivo
. Que no sean reconocidas como empresas exportadoras.

o Que no sean netamente productoras.

. Que excluyan la utilizacién de hortalizas dentro de su produccién vy
exportacion.

. Que no cuenten con un area de comercio exterior.
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3.2.2. Poblacion y muestra N°2: Consumidores de Sao Paulo-Brasil
3.2.2.1. Poblacién

La poblacién y la muestra seré los consumidores brasilefios, especificamente a los
Paulistas, considerando hombre y mujeres entre los 19 y los 60 afnos, siendo 200
paulistas que fueron evaluados por conveniencia y accesibilidad del investigador,
mediante encuestas realizadas directamente a ellos, extrayendo informacion
valiosa sobre gustos y preferencias.

En la siguiente figura se observaré la delimitaciéon de la poblacion

BRASIL

204,5
MILLONESDE
HABITANTES

DISTRITO DE
SAUDE CENTRO SAO PAULO CUENTA
CUENTA CON CON 43 MILLOES DE
453.135 MIL DE HABITANTES
HABITANTES

ESTADO DE SAO
PAULO CUENTA
CON 11.638.802
MILLONES DE
HABITANTES

Figura 7 Delimitacion de la poblacién de Sdo Paulo.
Nota.Fuente: IBGE-Municipio de Sao Paulo, elaboracion propia
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3.2.2.2. Muestra

El procedimiento para calcular el tamafio muestral en esta poblacién, esta
conformado por los siguientes pasos:

Marco Muestral: Teniendo en cuenta los criterios de inclusién y exclusion se
recogié informacién de una poblacion finita de personas las cuales accedieron a

responder las preguntas enviadas en los cuestionarios.

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se emple6 es de tipo
intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e
intencionalmente a los individuos de la poblacién, no se descarta emplear también
una técnica de muestreo direccional, puesto que se usara el criterio del

investigador, sobre lo que éste cree que se pueda aportar al estudio a realizar.

Tamano de Muestra: A fin de calcular el tamano de muestra se considerara al total
de la poblacién; y segun los criterios de inclusion y exclusién, se tomaron en
consideracion 200 personas naturales que cumplan los requisitos ya senalados y

los cuales estan dispuestos a cooperar con la investigacion.

Ejecucion: Inicialmente se contactd con las personas via telefénica o electrénica
por e-mails, cabe resaltar que, en este punto, resulta ventajoso el hecho de contar
con un contacto en la misma ciudad de Sao Paulo, quien desinteresadamente

estuvo dispuesto a apoyar con lo que se requiere para la investigacion.

3.2.2.3. Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusion:
o Hombres y mujeres adultos

. Que gusten de consumir snacks

Que pertenezcan generalmente al sector A-B-C de la poblacién

Que sean o0 no padres

Los criterios de exclusion son:
. Que vivan fuera de Sao Paulo

. Que sea natural de Brasil
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. Que no consideren el cuidado de su salud

o Que no estén dispuestos a pagar por un snack

El procedimiento para calcular el tamano de la muestra fue el siguiente:

K2*P*Q*N
((e2(N-1))+ K2*P*Q

Donde:

K= nivel de confianza asignada

P= Porcion de individuos que poseen la caracteristica del estudio
Q=Proporcién de individuos que no poseen la caracteristica
N=Tamaro de la poblacion (habitantes del distrito de Saude)

E= margen de error muestral deseado

Observaciones:
Se empled un nivel de confianza a 98% y el valor K a 2.33
Margen de error a 8.24 %

3.2.3. Poblacion y muestra N°3: Gremios

3.2.3.1. Poblacion

Esta conformada por los ciertos gremios del mercado, formado por dos instituciones

del medio como son ADEX, una entidad gremial que busca fomentar las

exportaciones e internalizacibn de empresas y PROMPERU, esta segunda

corresponde a una organizacion del gobierno que promueve el comercio

internacional.

Se debe tomar en cuenta que actualmente se cuentan con muchas instituciones

como la Sociedad Nacional de Industria, Comex, la Camara de comercio de Lima,

y Cofide, sin embargo, por un tema de accesibilidad, la poblacion en estudio se

resume a los dos gremios indicados inicialmente.
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3.2.3.2. Muestra

El procedimiento para calcular el tamafio muestral en esta poblacién, esta

conformado por los siguientes pasos:

Marco Muestral: Se toma en consideracion a los criterios de inclusién y exclusion,
los cuales se emplearon a manera de reduccién de muestra si es que la poblacion

hubiera tenido un nimero mas elevado.

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se emple6 es de tipo
intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e
intencionalmente a los participantes de la poblacién, no se descarta emplear
también una técnica de muestreo direccional, puesto que se usara el criterio del

investigador, sobre lo que éste cree que se pueda aportar al estudio a realizar.

Tamano de Muestra: A fin de calcular el tamano de muestra se considera al total
de la poblacién como muestra, correspondiente a dos gremios del medio, ADEX y
PROMPERU.

Ejecucion: Inicialmente se contacté con las organizaciones via telefonica y
electrénica por e-mail, aunque se considera también que ésta sea de manera
presencial pues permite una mejor fluidez de la informacién y de poder absolver de

una manera eficaz cualquiera duda que surja al momento

3.2.3.3. Criterios de inclusion y exclusion
Se ha considerado también los criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusién:

o Que sean organizaciones peruanas y activas del medio
. Que manejen informacién del mercado internacional
o Que tengan participacién en temas de importacién y exportaciéon

Los criterios de exclusién son:

o Que tengan poco acceso a sus expertos y base de datos
o Que no tenga reconocimiento internacional
o Que no manejen informacion actualizada
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3.3. Instrumentacion

En esta investigacion se aplicaran instrumentos de combinacibn como son las
encuestas y entrevistas a profundidad, estructurados de tal manera que sirvan de
apoyo a la investigacion exploratoria cualitativa, ademas, la revision documentaria
para la investigacion de disefio exploratorio.

En primer lugar, se empleara:

v Entrevista a profundidad: Se decidi6 utilizar este instrumento porque con él
se podra dar a conocer las opiniones libres e individuales de cada experto
entrevistado, ademas, se obtendra informacidn de primera mano y asi poder medir

las variables de esta investigacion.

v Cuestionario Estructurado: Con este instrumento se podra analizar la
relacion que existe entre el producto y su consumo en el exterior, y asi poder
obtener posibles soluciones que puedan ayudar a determinar si en el mercado
objetivo, el producto podria ser aceptado segun las caracteristicas y cualidades que

el éste contenga para su consumo.

La validacion de los instrumentos se realizé por medio de la valoraciéon de expertos
y de investigadores, quienes juzgaron la capacidad de éste para evaluar todas las
variables medidas.

3.4. Procedimiento

Inicialmente, se tomaron los dos instrumentos anteriormente mencionados, siendo

el procedimiento el que se explica a continuacion:

1. Se emplearon como primera opcion, los correos electrénicos para poder
concretar una cita inicial presencial de acuerdo a la disponibilidad del tiempo,
posteriormente, se concretd la visita a las respectivas oficinas para solicitar
informes de como se podria concretar una cita formal.

2. Paralelamente, se enviaron las entrevistas a profundidad para que éstas

sean evaluadas por los expertos.
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3. Se realizo6 las entrevistas en las cuales se pudo profundizar mas el tema y
se tomo nota de los distintos puntos de vista.

4, Recolectar los datos para posteriormente elaborar un resumen de lo
obtenido empleando Word 2010.

5. Filtro de la informacidn obtenida.

6. Se analiz6 la informacién recabada.

Para el segundo tipo de instrumento; cuestionario estructurado:

1. Se realizaron llamadas telefénicas a las empresas dedicadas a la produccion
y comercializacion de los snacks para solicitarles su apoyo en la realizacion del
cuestionario considerando que son expertos.

2. El cuestionario fue llevado personalmente y resueltas por ellos al momento
de la entrevista.

3. Se procedio a filtrar la informacion obtenida

4. Seguidamente se elabord un cuadro con la informaciéon comparativo con la
obtenida empleando Excel 2010 mediante tablas que ayuden a ordenar la

informacion,

Este instrumento fue utilizado también para la poblacion de consumidores
brasilefios ubicados en S&o Paulo, con quienes se mantuvo una comunicacion
netamente virtual, contando con el apoyo de un contacto familiar que radica en
dicha ciudad, quien prest6 su apoyo para la difusion de las encuestas hacia estas
personas.

En sintesis:

v Entrevista a profundidad, fueron realizados a expertos del mercado, como
son los Gremios del medio.

v Cuestionario estructurado fueron dirigidos a las empresas productoras y
comercializadoras a nivel nacional e internacional de snacks saludables, y a los
brasilefos que radican en Sao Paulo para la contestacion delas preguntas hechas

en los documentos
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3.5. Cronograma de actividades

A fin de determinar las actividades a seguir para cumplir con los objetivos se tuvo

que determinar primero los recursos, a continuacion, se detalla:

Recursos Humanos
Para los recursos humanos que se requiri6 para la realizacion de la investigacion
fueron:
e Asesor de tesis
o Tesistas a fin de elaborar la estructura de tesis, recopilacion de
informacion, procesamiento y analisis de datos.

Recursos Econdémicos
A continuacién, se detalla los recursos econdémicos incurridos en la
investigacion:
e Impresiones: S/. 120.00 nuevos soles.
o Impresion de avances de tesis: S/. 60.00 nuevos soles.
o Impresion de informes de tesis: S/. 60.00 nuevos soles.

e Anillados: S/. 45.00 nuevos soles.
e Trabajo de campo: S/. 50.00 nuevos soles.

Cabe mencionar que se cuenta con facilidad para entrevistar a las personas
que conforman la muestra, quienes se encuentran ubicados en Lima
Metropolitana y se posee con facilidades para entrevistar a la muestra; por
ende, no se incurre en altos gastos en el concepto de trabajo de campo.

Recursos Fisicos
Los recursos fisicos utilizados para la recoleccion de informacion, tabulacion y
analisis de informacion fueron los siguientes:

e Laptop
Cronograma
MNoviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril
Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas
N® | Actividades 1) 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4 1 2 3 4 1) 2| 3| 4

=

Disefio del proyecto

Recoleccion de la
informacion

Seleccion de informacidn

Encuestas

Tabulaciones

Analisis de datos

Redaccion preliminar

Revision

Wl |~ |w|&|w| M

Criticas

Prasentacion

[y
(=]
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se muestran los principales resultados obtenidos a través
de los instrumentos de investigacion los cuales sirvieron en la realizacion del trabajo
de campo, asi mismo, se emple6é el cuestionario estructurado dirigido a las
empresas comercializadoras y exportadoras de snacks, de las cuales se obtuvo el
registro de los afios 2014 -2016 segun la SUNAT, y como segundo instrumento las
entrevistas a profundidad, que se obtuvieron de los representantes de los gremios
como Adex y Promperu. Ademas de los brasilefios radicados en Sao Paulo,
entrevistados como posibles consumidores del snack de zanahoria.

Todo lo mencionado se hizo con el propésito de determinar las oportunidades

comerciales de la exportacion de snack de zanahoria al mercado de Brasil.

4.1.1. Oportunidades comerciales para la exportacién y comercializacion de
shack de zanahoria en Brasil

Para el desarrollo de este objetivo, fue necesario emplear instrumentos tales como
la entrevista a profundidad y cuestionario estructurado.

El procedimiento consistié en aplicar preguntas tanto abiertas como cerradas, a
personas especializadas del medio, y las cuales den un soporte a las bases teoricas

citadas inicialmente.

4.1.1.1. Oportunidad comercial del snack de zanahoria en Brasil por
parte de las empresas peruanas productoras de snacks.

Con la finalidad de respaldar el objetivo planteado, se buscé las opiniones de las
empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de snacks. En donde, luego
de la entrevista realizada, afirmaron que ofrecer la oportunidad comercial para los
snacks de zanahoria es factible, puesto que inicialmente, se llega a promover mas
variedades de snacks para los consumidores.
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Ademas, que indirectamente se llega a impulsar mas el consumo de dicha hortaliza.
Por otro lado, indicaron que, a pesar de la coyuntura politica y social, Brasil es un
mercado muy atractivo debido principalmente a la gran poblacién que ellos tienen.
Con dichas respuestas, se puede interpretar que ambas empresas entrevistadas,
estarian dispuestas a producir y exportar a Sao Paulo-Brasil el producto de snack
de zanahoria, porque es atractivo y nutritivo para un mercado disponible para una

empresa peruana.

En la siguiente tabla se muestran los resultados obtenidos:

Tabla 13 Resultados de la investigacion a las empresas productoras y
exportadoras de snacks

PRODUCTOS
VILLA NATURA ALIMENTICIOS
ITEM N° 01: Datos S.A.C. CARTER SA
Generales Olenka Nufiez Caceres Victor Bellido
(Jefe de Administracion) Paredes
(Contador)

ITEM N° 02: Oportunidades comerciales del snack por parte de empresas

¢, Produciria un

Si, porque aumenta las
snack hecho a borq

opciones de consumo para el Si, porque tiene

base de cliente vitamina A.
zanahoria? ¢ Por
que?
¢, Considera que ,
transformar a la Si, porque se va a
zanahoria en un fomentar una manera
snack sirve para Si agradablle de
incrementar su consumirlos
consumo?
¢, Considera que
es un mercado Si, es un pais de mas
atractivo para los Si de 170 millones de
consumidores de habitantes.
Brasil?

Nota. Elaboracion propia

72



4.1.1.2. Analisis de las tendencias del consumo de snhacks en Brasil

Continuando con el andlisis de la informacién recaudada por parte de los gremios,
empresas peruanas y consumidores brasilefios. Se puede indicar que las tres
muestras coinciden en indicar que el mercado brasilefio conoce sobre los productos

saludables y por ello son exigentes en los sabores y el valor nutricional del producto.

Sin embargo, los consumidores también hacen énfasis a que los productos que
ellos consumen deben tener otras caracteristicas, como son la simplicidad en el
producto y que el precio sea acorde al mercado. Cabe recordar que una de las
razones por la que los productos saludables estan siendo adquiridos es debido a
que mientras mas natural sean y cuenten con un agradable sabor, la preferencia
de éstos aumentaria. Ademas, aproximadamente un 60 % de consumidores
conocen sobre un snack saludable.

Por otro lado, aquellos consumidores que ya son padres de familias optan por
incentivar en sus hijos el consumo de productos saludables.

En la siguiente tabla y gréficas se muestran los resultados obtenidos:
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Tabla 14 Resultados de la investigacion a las empresas productoras y
exportadoras de snack

ITEM N° 01: Datos
Generales

VILLA NATURA S.A.C.
Olenka Nunez Caceres
(Jefe de Administracién)

PRODUCTOS
ALIMENTICIOS
CARTER S.A.
Victor Bellido
Paredes
(Contador)

ITEM N° 02: Tendencias del consumidor

¢, Por qué cree
usted, que los

Para aportarnos un impulso

Para aportarnos un
impulso de energia

brasilefios de energia en un momento en un momento
prefieren consumir determinado. determinado.
un snack?
¢, Considera usted
que los Si, existen diversidad

consumidores son
exigentes con

Si, mientras més natural y
mayor sabor, es mejor la

de gustos asi mismo
el mercado del snack

preferencia. :
respecto al sabor es muy variable.
y valor nutricional?
¢, Por qué?
¢, Se conoce el
término de snack g No.

saludable en el
mercado?

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 15 Resultados de la investigacion a los especialistas en temas de
comercio exterior y agro exportacion.

ITEM N° 01: Datos

Rodrigo Nafiez Gonzales —

Max Lazo Servan-
Departamento de

Asesoria Empresarial

Generales Coordinador de Agro npres
exportaciones(ADEX) y Capacitacion
(PROMPERU)

ITEM N° 02: Tendencias del consumidor

¢,Por qué cree Ud.
Que los brasilefios
consumen
snacks?

Debido a que tienen el habito
de consumir distinto tipos de
alimentos previos a su
almuerzo o cena o0 ya sea
como parte de un aperitivo, el
mercado brasilefio tiene una
marcada tendencia a
consumir snack.

El mercado brasilefio

tiene alta tendencia
de consumo de

alimentos, entre ellos

el snacks.

¢Los
consumidores son
exigentes con
respecto al sabor
y valor nutricional?

El sabor siempre es un
complemento fundamental
para que los consumidores

de snacks aprueben el
producto, el valor nutricional

dependiendo al nicho de
mercado al cual uno quiere
enfocarlo.

Si.

¢, El mercado
brasilefio conoce

el término de
snack saludables?

De hecho, que si, ellos tienen
una cultura de consumo
saludable tanto en el
consumo de frutas y
hortalizas como de comida
saludable.

Si.

¢, Considera Ud.
Que son
demandados los
snacks
saludables, en
dicho mercado?

Puede ser un buen producto
debido al alto consumo de
producto saludable. Pueden
tener un buen desarrollo de
mercado.

Si

Nota. Elaboracion propia
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Resultados de la investigacion a los consumidores brasilefios

Consume produtos saudaveis QUE BUSCA UN BRASILERO EN UN
PRODUCTO

R M PRECO BAXQO M QUALIDADE MSAUDAVEL WNOVO MPRATICO M QUTROS:
Figura 8 Porcentaje de consumidores . . .
: Figura 9 Porcentaje de cualidades
ue adquieren productos saludables . o
g 9 P que busca un consumidor brasilefo

Nota. Elaboracion: Creacion propia- en un producto

Nota. Elaboracion: Creacion propia

Se vocés sao padres de familia,

comprariam o produto a seus filhos
Conhece o que é um snack saudavel

17%

msM mNAO ms5M mNAD
Figura 10 Porcentaje de Figura 11 Porcentaje de padres de
consumidores que conocen un snack padres de familia que darian a sus
saludable hijos snack de zanahoria
Nota. Elaboracién: Creacién propia Nota. Elaboracion: Creacion propia
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Quantas vezes ao dia consume um % de consumidores pesquisados
snack

W SEMPRE W ENTRECOMIDAS mUMA VEZ POR SEMANA OUTROS

B MULHERES M HOMEBRE

Figura 13 Porcentaje de cuantas veces : : .
consumen un snack en el dia. Figura 12 Porcentaje de consumidores

. . _ encuestados
Nota. Elaboracién: Creacién propia

Nota. Elaboracion: Creacion propia

% de idade de consumidores

Gostaria de consumir um snack feito pesquisados

de cenoura

10% 3% 159

ESIM mNAO

W1925 m2632 w3339 40-46 mW47-53 m57-60

Figura 15 Porcentaje de consumidores

. : . Figura 14 Porcentaje de las edades de los
que gustaria consumir snack de zanahoria

consumidores encuestados
Nota. Elaboracion: Creacion propia Nota. Elaboracién: Creacién propia
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4.1.1.3. Evaluacion de los canales del DFI para el ingreso del snack de

zanahoria en Brasil.

A fin de realizar la evaluacién de los canales del DFI, fue necesaria la participacion
de las dos muestras, expertos y consumidores. En donde senalaron que los puntos
de ventas mas accesibles para el consumidor son los supermercados y bodegas,
ademas que los precios sean acordes al mercado de los snacks. Asimismo, los
consumidores sefalaron que los precios bases para la compra de un snack es de

R$ 5 (aproximadamente).

Por otro lado, para determinar los requisitos de acceso, modos de transportes,
formas de pago y canales de distribucion, fue necesario el soporte de los expertos
en el cual indicaron como requisito de acceso es indispensable contar con el
certificado de origen y el sanitario también que la hortaliza no cuenta con alguna
restriccidn. Incluso senalan que el mejor canal de distribucidén es la exportacion
directa o emplear un bréker, dependiendo de la cantidad a exportar, se debe
considerar que muchos no son exportadores y no conocen del procedimiento por lo
cual es factible emplear un broker. Del mismo modo, indican que se debe usar un
modo de transporte dependiendo del volumen de la carga el cual puede ser entre
aéreo y maritimo. Por ultimo, las formas de pago dependeran del trato comercial
que se tenga con su comprador, pero recomiendan que lo mas factible es una carta
de crédito.

En la siguiente tabla y graficas se mostraran los resultados obtenidos:
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Tabla 16 Resultados de la investigacion a los especialistas en temas de
comercio exterior y agro exportacion.

ITEM N° 01:
Datos Generales

Rodrigo Nafiez Gonzales —
Coordinador de Agro
exportaciones(ADEX)

Max Lazo Servan-
Departamento de
Asesoria Empresarial y
Capacitacion
(PROMPERU)

ITEM N° 02: Consumidores Potenciales y

oferta de snack

¢, Cudl considera
que seria el canal
de distribucion
mas factible para
este producto?
¢, Por qué?

El canal de distribucién més
factible serian las tiendas
especializadas y retail porque
asi se dirigen a un consumidor
de un tipo especifico.

Bodegas y
supermercados siempre y
cuando existiese una
capacidad de produccion
adecuada capaz de
abastecerlos.

¢, Cuales son los

requisitos para el

ingreso del snack
al mercado

Certificado sanitario (es un
producto procesado)

Certificado sanitario y
certificado de origen.

¢ Existe alguna
restriccion para el
producto,
especialmente por
el envasado?

Debido a la existencia de esta
regulacion, es importante que
los exportadores de productos
agricolas cumplan con las
disposiciones de apariencia
fisica, limpieza y embalaje del
producto.

No.

¢, Cual es el mejor
modo de
transporte?

Maritimo o Aéreo dependiendo
del volumen de la carga

Dependiendo del acuerdo
que ambas partes
lleguen, los mas comunes
son maritimo y aéreo

¢,Cual son los
canales de
distribucién mas
empleados para el
mercado brasilefio
y sus formas de
pago?

Dependeré del acuerdo que
ambos llegan. Lo mas comudn
son las exportaciones directas
y la forma de pago la carta de

crédito

Todos los modos de
transporte y formas de
pago son aceptados en
Brasil. Todo dependera

de ambas partes al

momento de la
negociacion

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Resultados de la investigacion a los consumidores brasilefios

Figura 16 Puntos de venta donde les gustaria adquirir el producto

Em que pontos de ventas
gostariam adquirir o produto

%0%

W LOJAS DE CONVENIENCIAS m SUPERMERCADOS
W LANCHONETE PADARIA
B MINI MARKET

Nota. Elaboracion: Creacion propia

Como se observa, los consumidores preferirian adquirir los snacks en
supermercados, ya que son lugares mas concurridos y donde se concretan las
mayores compras.

Figura 17 Porcentaje de cuanto pagarian por un snack

Quanto pagaria por um snack

ERSS5 MRS1 MRS6 WRS12 MRS8 MRS2 MRS4

Nota. Elaboracion: Creacion propia
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Teniendo en cuenta los distintos precios de snacks que se venden en Sédo Paulo,
las empresas peruanas deberan fijar un precio de acorde al mercado, en este caso
el 56% de los encuestados estaria dispuesto a pagar R$5, éste precio debe resultar

competente en el mercado y que no signifique pérdidas para el exportador.

4.2. Discusion de resultados

Los resultados fueron obtenidos a través de entrevistas a profundidad y
cuestionarios estructurados, asimismo como con un trato directo con los expertos
del tema, teniendo como resultado final dichos documentos completos en base al
criterio de las personas entrevistadas.

Para el caso de las herramientas mencionadas anteriormente, fueron empleadas
bajo los conocimientos y experiencias de los jueces expertos de los gremios del
medio (ADEX y Prompert) como de los representantes de dos empresas
productoras y exportadoras de snacks (Villa Natura S.A.C y Productos Alimenticios
Carter S.A.), asimismo también de los consumidores brasilefos (residentes en Sao
Paulo), permitiendo obtener informacién relevante y su validacion en cuanto a los
resultados que se obtuvieron.

Los resultados mostrados se enfocan principalmente a responder las interrogantes
e inquietudes plasmadas en los problemas de investigacion.

Por otra parte, no es preciso afirmar que la investigacion sea empleada en otros
campos de estudio distintos a éste, por mas que el enfoque se trate en snacks en
general, ya que esta investigacién se basa en determinar las oportunidades
comerciales para la exportacion de snack de zanahoria a Brasil, cabe resaltar que
se toma el término de snack saludable. De esta manera es valido decir que la
investigacién puede servir de apoyo y guia para futuros comercializadores y/o
exportadores que deseen incurrir en esta rama de mercado, y aquellos que ya se
encuentran inmersos en este rubro y deseen expandir su vision de mercado hacia

el pais de Brasil teniendo como producto el snack de zanahoria.
Se presenta a continuacion una contrastacién de la discusion entre las hipétesis,

los antecedentes o estudios tedricos, con los resultados obtenidos, anadiendo

ademas una observacién por cada punto analizado:
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Tabla 17 Resultados de la investigacién a los especialistas en temas de
comercio exterior y agro exportacion

ANTECEDENTES .
. , RESULTADOS OBSERVACION
HIPOTESIS /| TEORIAS
A través del | Rijk Zwaan (2014) | Al  finalizar el | En primer lugar,
empleo de | indica que es factible | estudio, se | resaltar, que el
instrumentos la transformacién de | determina que, en | consumo de los
como las | hortalizas para | conjunto, el empleo | snacks va en

entrevistas a
profundidad vy
cuestionarios
estructurados,
se pueden
identificar las

tendencias del

consumidor
brasilefo,
definir los
canales del
DFI y la

aceptacion de

los
empresarios
peruanos, los
cuales en
conjunto

determinan las
oportunidades
comerciales
para la
exportacién vy
comercializaci

on del snack

aumentar el consumo
de ellas, por otro lado
la Oficina Comercial
(Ocex) 2016
sefalaron que el Peru

en el

cuenta con una gran
ventaja a
comparacién de otros
paises en cuanto a
productos naturales
asimismo, indican
que un rubro atractivo
son el de los snacks
ya que las ventas han
crecido

aproximadamente un
17.5%

representa un gran

por lo cual

segmento lleno de
oportunidades
Asimismo,

Proexpansion
(setiembre, 2014);
indica que el Peru se

ha convertido en un

de los instrumentos
antes

mencionados,
arroja datos
positivos para
afirmar que Brasil
se posiciona como

un pais con gran

potencial de
consumo de un
snack de
zanahoria,

principalmente en
la ciudad de Sao
Paulo, distrito de
Saude.

De igual manera, el
mercado de los
snacks esta en

constante cambio
debido a
diversificacién que

la

hay, lo cual permite
expandir las lineas

de producto

aumento a nivel
mundial y el
mercado paulista
no es la
excepcion, lo cual
permite senalar
que es un
mercado objetivo
adecuado para el
producto,
enfocandose
principalmente en
los sectores
emergentes
como es el C.

En segundo
lugar, acotar que
las empresas
peruanas ya
vienen
fusionando
sabores a fin de
ingresar a

diversos
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http://gestion.pe/economia/exportacion-granadas-eeuu-empresas-deben-mejorar-conocimiento-sector-2167727
http://gestion.pe/economia/exportacion-granadas-eeuu-empresas-deben-mejorar-conocimiento-sector-2167727
http://gestion.pe/economia/exportacion-granadas-eeuu-empresas-deben-mejorar-conocimiento-sector-2167727

de zanahoria al
de
Sao Paulo -

mercado

Brasil.

laboratorio de snacks
y ello debido a que

contamos con una

gran variedad de
productos nativos
como cereales 'y
tubérculos, lo cual
permite  que los
snacks sean
llamativos y
demandados por
diversos  mercados

internacionales.

fusionando

sabores y
presentacion, éste
rubro corresponde
a la parte de los
empresarios
peruanos del

medio.

mercados con
producto
novedosos y que
sean del agrado
de los

consumidores.

Al identificar el
volumen de
exportacion,

asi como las
consideracione
s tecnolégicas
y experiencias
de

empresas

las

peruanas
productoras vy
exportadoras
de snacks en
general, se
identifico la
viabilidad para
la exportacién

del producto.

PROMPERU (2013),
a través de Siicex,
que indica en su guia
de mercado que los
consumidores
brasilefios demandan
productos
alimenticios
procesados y
de

manera que cuenten

envasados, tal
con un sabor y una
variedad apropiada,
dandole énfasis a
productos
diversificados.

Luis Gianocci (2013),
del

Cadenas

coordinador
Proyecto

Luego del estudio,
se determind que

los  empresarios
peruanos
afirmaron que
ofrecer la
oportunidad
comercial para la
produccién y

exportacion a Sao

Paulo-Brasil, de
snacks de
zanahoria es

factible, puesto que
inicialmente, se
llega a promover
mas variedades de
shacks para los

consumidores.

Tomar en cuenta
que los
empresarios
deben estar
siempre a la
vanguardia de las
nuevas
tendencias en los
consumidores y
los productos que
vayan a
comercializar.
También deberan
tomar en cuenta
su capacidad de
produccién y un
factor que
siempre es clave

es hacer hincapié
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Agroalimentarias
Gastronémicas
inclusivas de APEGA,
sefala “Los snacks
andinos son parte de
la fase industrial del
auge de la comida
popular y de sus
tradiciones que llegan
al mercado
internacional”. Lo que
indica Gianocci es
una realidad, pues en
el mercado de snacks
en el Perl se puede
observar que esta
diversificacién es
cada vez mas amplia,

lo que lleva a que los

Por otro lado,
indicaron que, a
de

coyuntura politica 'y

pesar la
social, Brasil es un
mercado muy
debido

principalmente a la

atractivo

gran poblacién que

ellos tienen.

Con dichas
respuestas, se
puede interpretar
que ambas
empresas
entrevistadas,
estarian
dispuestas a

producir y exportar

en la innovacion.
No olvidar que se
busca dar un
nuevo enfoque al
término de snack
y desprenderlo
de la definicion
de “comida
chatarra”, ya que
se busca el
consumo
saludable en los

consumidores.

empresarios se | a Sao Paulo-Brasil

enfoquen en la|el producto de

produccién y | snack de

comercializacién de | zanahoria.

estos nuevos

productos.
Adecuandose
a los | De acuerdo a un |Luego del recojo | Cabe recalcar
estandares informe elaborado por | de informacion, se | que el adecuado
minimos que | el Ministério das | afirma que el DFI | empleo del DFI
requiere el DFI | Relacbes Exteriores | adecuado para | implica para la
de snacks para | en setiembre del 2016 | ingresar al | empresa una
su ingreso a |denominado Como | mercado, es | ventaja
Brasil, Exportar para o | empleando una | competitiva, es
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enfocandose Brasil, indican que | exportacidén directa | por ello  que
en los | existe cuatro canales | o broker, | dependera
requisitos de | de distribucion, los | empleando el | cuando  ambas
acceso, cuales son: modo de transporte | partes lleguen a
canales de 1. Exportacion maritimo o aéreo. | concretar las
distribucion, directa Con la finalidad | ventas, pero ello
modos de 2. Exportacion que ingresar a los | no quita seguir lo
transportes, indirecta supermercados a |reflejado en la
puntos de 3. Agentes un precio estandar, | investigacion ya
venta y formas comerciales acorde al mercado. | que se detalla
de pago, se 4. Apertura de todos los medios
canalizd el una oficina en |Las formas de |a fin de concluir
canal de Brasil pago van a | satisfactoriament
distribucién Asimismo, senalan | depender de las |e con la entrega
que el | los modos de | negociaciones que | del producto.
empresario transporte aceptados | hagan ambas

peruano debe |para el mercado | partes ya que el

tomar en | brasilefio, los cuales | mercado objetivo

cuenta para la | son: acepta todas las

exportacién del 1. Maritimo formas.

producto al 2. Aéreo

mercado  de 3. Terrestre

Sao Paulo - 4. Ferroviario

Brasil.

A través de los | Segun  Euromonitor | En cuanto a las | Se debe tomar en
cuestionarios International (2014), | tendencias del | cuenta éste
estructurados | senala que la | consumidor punto, pues los
elaborados a | poblacion  brasilefia | brasilefio, ellos | empresarios

los se encuentra en la | exigen que los | peruanos al
consumidores | busqueda de | productos sean | conocer las
paulistas, se | consumir alimentos | saludables y con |tendencias de los
permite saludables debido a | un gran sabor. consumidores
identificar las | que se esta poniendo paulistas, podran
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tendencias del
consumidor

paulista frente
alos snacks de
zanahoria, y a
Su misma vez
confirmar la
aceptacion por
parte de ellos
frente a estos

productos.

mayor énfasis a las
enfermedades, como
la obesidad.
Asimismo, Jenny
Zegler el 14 de enero
del 2016 para Mintel,
indica que existen
cuatro tendencias que
estimaron para el afo
2016, tal como:
1. SEDE POR MAIS
2. SAUDE  PARA
TODOS
3. BASEADO EM
UMA HISTORIA
VERDADEIRA
4. ALTERNATIVAS
EM TODA A PARTE

En términos
generales, las
personas

consumen snhacks
por su facilidad en

cuanto la manera

de cdmo se
consumen, son
ligeros en  su

manejo y por la
importancia en su

valor nutricional
para los snacks
saludables

preparar un plan
de
efectivo para la
del

producto a éste

marketing

introduccion

mercado.

Las tendencias
de los
consumidores
han ido
cambiando, lo

cual genera que
los productos
procesados
cambien tanto su
presentacion
como sabores
etc, todo ello con
la finalidad que se
consuma
productos  mas
saludables y sean
sencillos de

consequir.

Nota. Fuente: Elaboracidn propia

En cuanto a la validez, se puede determinar que la investigaciéon emplea la

metodologia adecuada para la recaudacion de informacién, ya que con las

herramientas e instrumentos empleados aseguran que la informacion sea detallada

y permita conocer mas a fondo temas como, si las empresas peruanas podrian

comercializar y exportar el producto en el mercado objetivo, ademas de conocer las

tendencias del consumidor y la cadena del DFI para los snhacks.
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Acorde a los resultados presentados anteriormente, se confirma que las hipétesis
han sido contrastadas y aclaradas, ya que responde a la hipo6tesis general donde
se determina que existen oportunidades para la comercializacion del snack de
zanahoria al mercado de Sao Paulo por a su constante crecimiento y estabilidad
econémica, tendencia y su frecuencia de consumo de snacks saludables.
Asimismo, las empresas peruanas cuentan con aceptacion para comercializar y

exportar el producto al mercado destino.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. A medida que la tendencia y comportamiento en cuanto al consumo de
alimentos saludables, ha ido en aumento, los consumidores paulistas, se han
convertido en clientes potenciales en cuanto la adquisicion de productos con un
adecuado valor nutricional y considerando al buen sabor, y precio de venta como
un punto fuerte de decisién de compra, el cual esta dentro del promedio de precios
de los chips que se venden en esa ciudad: ademas que éstos sean de facil
adquisicién y se adecuen a su ritmo de vida. Resaltando que han aceptado la
diversificacién de su consumo, aceptando al snack de zanahoria como un producto

consumible.

2. Las empresas peruanas, sean han ido adaptando a las diversas necesidades
de los consumidores, es decir, han ido fusionando sabores y dando un valor
agregado a sus productos, debido a que los consumidores de todo el mundo han
ido cambiando sus estilos de vida y por ende los gustos y preferencias han variado.
Ademas de ello se tiene conocimiento que actualmente existen empresas peruanas
qgue se dedican a la produccion y exportacion de snacks saludables, lo cual sirve
de base para poder incrementar sus ventas al ingresar a nuevos mercados, ademas
que toman en cuenta a los snacks de zanahoria como un producto que tiene
aceptacién en Sao Paulo y que éste nuevo mercado destino esté dentro de su vision

como empresa.

3. A pesar que la economia brasilefia no ha ido creciendo como se estima, el
consumo de alimentos se ha mantenido constante, ademas que es uno de los
paises con mayor poblacién lo cual permite identificar diversos tipos de
consumidores tanto por clases sociales o por estilos de vida.

4. Los exportadores peruanos de snacks, podrian enfocarse en la nueva clase
social C, ya que se trata de una clase emergente y con una gran cantidad de

consumidores, considerandolo como un posible nicho de mercado.
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5. Por ende, la empresa peruana, a fin de llegar al mercado brasilefio
especificamente a Sao Paulo, deberd emplear una exportacién directa, utilizando
el modo de transporte maritimo de manera que se llegue a los puntos de venta
como son los supermercados y/o tiendas tradicionales considerando que el precio
de venta debe ser acorde al mercado de snacks.

También, es necesario que cumpla con todos los permisos que se requiere para el
ingreso de un producto nuevo al mercado, los cuales son regulados por el

organismo brasilefio ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria)

6. Ademas, se debe tomar en consideracion que los paulistas ya tienen en
mente el precio de un snack aproximadamente entre R$5 y R$10, por este motivo
el exportador peruano debe ajustar sus costos de tal manera que le permita fijar un
precio de venta acorde al mercado y ser buena competencia para los productos ya
establecidos.

Sintetizando, el mercado brasilefo es atractivo tanto para el consumo del snack de
zanahoria, como para la exportacion del mismo, confirmando asi la hipdtesis
general, que existen oportunidades comerciales para la comercializacion de snack

de zanahoria en este pais.

5.2 Recomendaciones

1. Impulsar a las empresas peruanas productoras y exportadoras de snacks, a
trabajar en productos saludables, implementando el término de un snack saludable
dentro de su cartera de productos, tomando en cuenta las preferencias y tendencias
de consumo del mercado destino, S&do Paulo.

2. Fomentar dentro de las empresas peruanas, que se encuentran dentro del
rubro de produccién y exportacién de snacks en general, a que apuesten por la
produccién de un snack saludable hecho a base de zanahoria y posteriormente a
su futura comercializacién internacional, considerando a Sao Paulo-Brasil como un

mercado atractivo para la introduccién del producto.
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3. Impulsar la capacitacion y especializacion a las empresas peruanas del rubro
de productos saludables, en temas de exportacion y penetracion a nuevos
mercados, teniendo como base fundamental la innovacién, que permita introducir
productos nuevos a lo que ellos producen; y asi mejorar el crecimiento de su
empresa.

4. Para las futuras negociaciones internacionales, tomar en cuenta que es
necesario que se cuente con una reglamentacion que apoye a un beneficio
arancelario a los productos de la partida 2005999000 dentro de los lineamientos de

trabajo del Mercosur, y otras negociaciones a futuro.

5. Realizar una investigacion similar a la elaborada de tal manera que abarque
nuevas interrogantes que han podido surgir al término de la presente investigacion,
de manera que permita generar un nivel de conocimiento mas especializado y que

no se haya tocado en ningun punto anterior.
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APENDICE

Apéndice 1: Lista para exportar mercancias a Brasil

ACUERDQ MERCOSUR - PERU

ANEXO 1I-A - PROGRAMA DE LIBERACION COMERCIAL

Apéndice V

Desgravacién de la Repiblica Federativa del Brasil a la Republica del Perd, con
dos o mas cronogramas aplicables a cada ftem

Republica
Federativa del
NALADISA 96 Descripcion Brasil
Cronograma
08117000 | Frutlias (fresas)®
08111000 Sin adicién de edulcorantes distintos del azicar Ci.d
08111000 Excepto sin adicion de edulcorantes distintos de| azucar Cib
08011200 Descafsinado
09011200 En grano . Cic
09011200 Excepto en grano B1
11029090 Las demés
11029090 De quiwicha y/o quinua Cl.g
11029090 Excepto de quiwicha y/o quinua B1
11062090 Las demas
11062090 De maca Ci.d
11062090 Excepto de maca . ' B1
11063000 De los productos del Capitulo 8
11063000 De banana o platano C1.f
11063000 Harina de locuma . Clg
11063000 Excepto harina de Iicuma, de banana o platano ¢ B1
12119080 Los demas
12119090 Cube, barbasco o timbo (Lonchocarpus spp.); ufia de gato; maca; sangre de grado; Clg
hercampuri; pasuchaca; chancapiedra
12119090 Excepto: araroba; haba tonca (semilla de sarapia) (Dipterix odorata), guarana Cle

{pautinia); rulbarbo; jaborandi: ipecacuana; jalapa fusiforme; jaiapa oficinal; poligala
de Virginia, Cubs, barbasco o timbo (Lenchocarpus spp.); ufia de gato; maca;
sangre de grado; hercampuri; pasuchaca; chancapiedra

12119080 Araroba; haba tonca (semilla de sarapla) (Dipterix odorata); guarana (paulinia); B1
ruibarbo; Jaborandi; ipecacuana; jalapa fusiforme; jalapa oficinal; poligala de Virginia

13610076 | Tas damas

13019019 Goma de tara clg
13019019 Excepto goma de tara ] B1
14041090 Los demas i
14041090 Excepto tara en polvo, quebracho rubia tintdrea (alizarina) y urunday C1.d
14041090 Taraenpolvo . . Cl.g
14041090 Quebracho, rubia tintrea {alizarina) y urunday B1
15119000 Los demas )
15119000 Manteca de palma 2 Cl.g \
15119000 Excepto manteca de palma ) /! B\
i pavi 7 A
. ) L%
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NALADISA 96 Descripeion

15180000 Grasas y aceltes, animalas o vegetales, y sus fracclones, cocidos, oxidados,

deshidratados, sulfurados, soplados, polimerizados por calor en vacic o atmésfera

insrie ("estandolizados™), o modificados quimicamente de otra forma, excepto los de;

fa partida 1516; mezclas o preparaciones no alimenticias de grasas o de aceites,

animales o vegetaies, o de fracciones de diferentes grasas o aceitss de este

Capitulo, no expresadas ni comprendidas en otra parte
15180000 De ricino, deshidratados o modificados de ofra forma, excepto cocidos, oxidados, Cle

sulfurados, soplados o estandolizados
15180000 Excepto: de ricino, deshidratadcs o modificados de otra forma,excepto cocldos, B1

oxldados, sulfurados, soplados o estandolizados
15211000 Ceras vegetales
15211000 De camauba Cl.e
15211000 De candelilla Cle
15211000 Excepta de candelilla y de camauba B1
46010000 Embutides y productos similares de carne, despojos o sangre; preparaciones

alimenticias a base de estos productos
18010000 Execepto chorizos, mortillas, salchichas, salchichones y mortadelas Cc1d
16010000 Chorizos, morclilas, salchichas, salchichones y mortadelas B1
16022000 De higado de cualquier animal
16022000 De bovinos o de ovinos Cid
16022000 Excepto de bovinos o de ovinos B1
16024900 Las demas, Incluidas las mezclas
16024900 Excepto carne curada y cocida (comed pork) y lenguas Cl.a
16024900 Lenguas Ci.d
16024200 Carne curada y cocida (comed pork) B1
16069079 Los demas
16059079 Excepto abuldn {Hallotis tuberculata) Cid
16058079 Abulén (Hallotis tuberculata) C1.f
19011090 Las demas
19011090 A base de gquiwicha y/o quinua c1d
19011080 Excapto a base de quiwicha y/o guinua B1
19019090 - Los demds
19019080 A base de quiwicha y/o quinua C1.d
19019090 Excepto a base de quiwicha y/o quinua B1
20019090 Los demas
20019090 De alcachofa C1.g
20019090 Excepto de alcachofa Cid
20060039 Las deméas -
20060039 Judias sin congelar confitadas con azlicar Cl.g
20080039 Excepto judias sin congelar confitadas con azdcar B1
20082090 Los demas .
20082080 Excapto con alcohol C1d 1
20082090 Con alcohol e Cl.b \

pa 4 oA
20088080 | _Los demas yAav4 /] A A
2008809@, i Excepto con aicohol / A ] C1.d \
L - {
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Fede
NALADISA 86 Descripeion B

Cronog
20088090 Con aicohol 81
20088900 Los demas :
20089900 Mangos v papaya, en agua con adicién de azticar u otro edulcorante o en jarabs Cle
20089900 Excepto: frutos con alcohol; mangos y papaya, en agua con adicion de aztcar u [ 1]

otro edulcorante o en jarabe )
20089800 Frutos con alcohol B1
23099088 Las demds ]
23099089 Alimentos balanceados para camarones Cl.g
23099099 Excepto alimentos balanceados para camarones Ci.c -
24011010 Tabaco negro
24011010 En hojas sin secar ni fermentar; en hojas secas o fermentadas tipo capa Clec
24011010 Excepto en hojas sin secar ni fermentar; en hojas secas o fermentadas tipo capa B1
24011020 Tabaco rublo .
24011020 En hojas sin secar nl fermentar; en hojas secas o fermentadas tipo capa Cl.c
24011020 Excepto en hojas sin secar ni fermentar; en hojas secas o fermentadas tipo capa B1
28199090 Los demas
28199090 Oxidos de cromo Clid
28199090 Excepto dxidos ds cromo B1
28332990 Los demas
283320990 Sulfato de plomo C1.g
28332990 Excepto sulfato de plomo Cit
29173990 Los demas
29173990 Ftalato dibasico de plomo Ci.f
28173980 Excepto ftalato dibasico de plomo B1
29182980 Losdemas
20182990 Galato de propito y écido galico Cl.g
29182990 Excepto galato de propilo y &cido gélico B1
29189090 Los demas
29189090 l’lratrlool Ci.f
29189090 Excepto tiratricol Ci.e
29213090 Los demas
29213090 Diciclohexilamina Ci.b
29213090 Excepto diciclohexilamina B1
20214310 | Toluidinas -
29214310 Orto-toluiding Clb
29214310 Excepto orto-toluidina B1
29225080 Los demas A
20225000 Clorhidrato de fenilefrina C1.b \
29225090 Excepto corhidrato de fenilefrina = B1 v\
i /] \

20545990 | Los demas : 2 il \
29242990, | Lidocaina base/clorhidrato;Prilocainabase/clorhidrato /A ‘?K Cl.e \
Prefere! sit a Perd- Anexo li-A - Apéndice V 3
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NALADISA 96 Descripclén

29242990 Excepto: Ureldas, fenilacetamida y acetil-p-aminosalol; Lidocaina base/clorhidrato;
Prilocaina/base/clorhidrato
29242990 Ureidos, fenilacetamida y acetil-p-aminosalol B1
29349000 Los demas
29349000 Excepto écidos nucieicos y sus sales C1d
29349000 Acidos nucielcos y sus sales B1
29350090 Las demas
29350090 Sulfatiazol (p-aminobenceno sulfonamidotiazol) c1d
29350080 Excepio sulfatiazol {(p-aminobenceno sulfonamidotiazol) B1
30035020 Los demas
30038080 Opoteréapicos; vermifugos, demas antiparasitarios y antisépticos C1.b
30039090 Excepto: opoterapicos; vermifugos, deméas antiparasitarios y antisépticos B1
32061100 Con un contenido de diéxido de titanio superior o igual al 80% en peso, calculade
sobre materia seca

32061100 Preparaciones C1l.e
32061100 Excepto preparaciones B1
32061900 Los demés

32061900 Preparaciones Cl.e
32061300 Excepto preparaciones B1
32080010 Pinturas
32089010 Pintura refloctiva Cig -
32089010 Excepto pintura reflectiva B1
33019040 Olecrresinas de extraccitn
33019040 De pirstro (pelitre); de raices que contengan rotenona C1l.g
33019040 Excepto: de piretro (pelitra); de ralces que contengan retencna B1
33021010 Praparaciones del tipo de |as utiiizadas para Ta slaboracion de bebidas
33021010 Excepto preparaciones alcohtlicas compuestas a base de sustancias odoriferas C1d
33021010 Preparaciones alcohédlicas compuestas a base da sustancias odoriferas B1
33062000 Hilo Utilizado para limpieza de los aspacios interdentales (hilo dental)
33062000 De alta tenacidad de nailon o de otras pollamidas C1.d
33062000 Excapto de alta tenacidad de nailon o de otras-poliamidas B1
35079014 Pepsina y sus concentrados »
35079014 Concentrados Cl.e
35079014 Excepto concentrados B1
35079015 Enziras pancredticas y sus concentrados
35079015 Pancreatina C1.f
35079015 Concantrados Ci.e
350798015 Excepto concentrados y pancreatina T B
35079016 Papaina y sus concentrados
35079016 Concentrados Cle
35079018 Papalna Ci.c

- e J"
38029010 Materias minerales naturales activadas pavi il
38028010 Tierras de batan J A Al Cid
( f \
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NALADISA 96 Descripcion

38029010 Excepte Kieselgubhr y tlerras de batan

38029010 Kieselguhr

38082010 Presentados en formas 0 en envases para la venta al por menor o come articulos

38082010 Presentados en formas ¢ en envases para la venta al por menor; a base de C1d

' elilenbisditiocarbamatos ineluse el de cobre, prasentados como articulos

38082010 A base de compuestos de cobre presentados como articulos Cil.g

38082010 Excepto; a base de compusstos de cobrs presentados como articulos y B1
presentados en formas o en envases para la venta al por menor; a base de
etilenbisditiocarbamatos, incluso el de cobre, presentados como articulos

38083011 Herbicidas

38083011 A base de ésteres y aminas de los 4cidos clorofenoxiacéticos, presentados como Cil.c
articulos

38083011 Presentados en formas 0 en envases para la venta al por menor Cl.c

38083011 Excepto: presentados en formas o en envases para la venta al por meno; a base de B1
ésterss y aminas de los dcidos clorofenoxiacéficos, presentados como articulos

38083019 Los demas

38083019 Presentados en formas o en envases para la venta al por menor Clc

38083019 Inhibidores de germinacion y reguladores del crecimiento de Ias plantas, Cle
presentados como articulos

38083019 Excepto:inhibidores de germinaclén y reguladores del crecimiento de las plantas, 81
presentados como artlculos; presentados en formas o en envases para la venta al
por manor

38083090 Los demds

38083090 Inhibidores de germinacion y reguladores del crecimiento de las plantas Clc

38083090 Excepto inhibidores de germinacion y reguladores de! crecimiento de las plantas B1

38220021 De productos del Capitulo 48

38220021 En bobinas (rollos) o en holas Cib

38220021 Excepto en bobinas (rollos) o en hajas B1

38220029 De las demas materias

38220029 De plastico excepto an planchas hojas pelfculas bandas y laminas no celulares c1d

38220029 Excepto: de plastico excepto en planchas hojas peliculas bandas y laminas no B1
celulares

44083110 ‘ 'Ho;as para chapado o contrachapado (incluso unidas) :

44083110 Meranti Bakau Cl.c

44083110 Dark Red Meranti y Light Red Merantl . Cld

44083110 Exceapto: Dark Red Meranti, Light Red Meranti y Meranti Bakau B1

44083910 Hojas para chapado o contrachapado (incluso unidas) .

44083910 Excepto: White Lauan, Sipo, Limba, Ckoumé (okumé), Obeche, Acajou d'Afrique, Cle
Sapeli, Baboen, Mahogany (cacba americana) (Swietenia spp.), Palissandre du
Brésil (jacarandd) y Bois de Rose femelle (palo rosa)

44083910 White Lauan, Sipo, Limba, Okoumé {okumé), Cbache, Acajou d'Afrique, Sapell c1.d
Baboen, Mahogany (caoba americana) {Swietenia spp.), Palissandre du Brésil
(lacaranda) y Bois de Rosa femelle (palo rosa) ;
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NALADISA 96

Pescripcion

44152000 Paletas, paletas caja y demas plataformas para carga; collarines para paletas
34152000 | Colierines para palcias ' C1b
44152000 Excepto collarines para paletas 281
48010000 Papel prensa en bobinas (rollos) o on hojas.
48010000 De gramaje superior a 67 g/m2 c1d
48010000 Excepto de gramaje superior a 57 g/im2 B1
48079000 Los demés .
48079000 Excepto papel y cartén paja, incluso recubiertos con papel de ofra clase Cid
48079000 Papel y carton paja, incluso recubiertos con papel de otra clase B1
48239090 Los demas
48239090 Tarjetas sin perforar, incluso en bandas para maquinas de tarjetas perforadas Cilc
48239090 Excepto tarjetas sin perforar, incluso en bandas para méquinas de tarjetas B1
perforadas
50040000 Hilados de seda (excepte los hilados de desperdicios de seda) sin acondicionar
para la venta al por menor
50040000 Excepto crudos Cid
50040000 Crudos 21
510911100 Lana esquilada
651011100 Fibras de didmetro inferior o igual a 23 micras (micrones) C1f
51011100 Excepto fibras de didmetro inferior o Igual a 23 micras {micrones) B1
51011900 Las demés
§1011800 Fibras de didmetro inferior o igual a 23 micras {micrones) C1.f
51011800 Excepto fibras da diametro inferor o [gual a 23 micras {micrones) B1
51053090 Los demés
51053080 De alpaca o de llama Cle
§1053020 Excepto de alpaca o dg llama B1
51071000 Con un contenido de lana superior o igual al 85% en peso
51071000 Crudos ‘ Ci.d
51071600 Excepto crudos B1
51072000 Con un conlenido de Jana Inferior al B5% en pesa
51072000 Crudos C1.d
51072000 Excepto crudos B1
51091000 Con un contenido de lana o peio fino superior o igual al 85% an peso
51091000 De lana Cil.e
51091000 Excepto de lana B1
51089000 Los demas
£1099000 Da pelo fino Cl.e
51089000 Excepto de pelo fing B1
51100000 Hilados de pelo ordinario o de crin {inciuidos los hitados de crin entorchados),’ ‘
aunque estén acondicionados para la venta al por menor \
51100000 Acondicionados para la venta al por menor 4 - Cle \
51100000 Excepto acondicionados para ja venta al por menor vl 7 B1 \
3 N 7 \
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NALADISA 96

Descripcion

52053400 De titulo inferior a 192,31 decitex pero superior o igual a 125 decitex, por hilo

sencilio (superior al nimero métrico 52 pero inferior o igual al niémero métrico 80,

por hilo sencillo)
52053400 Excepto crudos Cl.c
52053400 Crudos Cif
52053500 De titulo inferior a 125 decitex por hilo sencillo (superior al ndmero métrico 80 por

hilo sencillo)
52053500 Excepto crudos Cic
52053500 Crudos Cif
52061300 De titulo Iinferior a 232,66 decitex pero superior o igual a 192,31 decitex (superior al

nimero métrico 43 pero inferior o igual al nimero métrico 52)
52061300 Crudos C1f
52081300 Excepto crudos B1
52114200 Tejidos de mezclilla ("denim”)
52114200 Con hilos de urdimbre tefiidos de color diferente del azul Cld
52114200 Excepta con hilos de urdimbra tefiidos de color diferente del azul B1
53089090 Los deméas
53089090 Excepto de henequén Ci.d
53089090 Henequén B1
53110019 Los demas
53110019 Excepto de henaquén Cid
53110019 Henequén B1
62171000 Complementos (accesorios) de vestir
62171000 Exceplo de algodén Cl.c
62171000 De algodén C1.b
65059000 Los deméas
65059000 Excepto redes para el cabsllo Cid
85059000 Redes para el cabello B1
70081010 Con espesor inferior o igual a 10 mm
70051010 Con capa antirreflectante Cl.c
70051010 Excepto con capa anfirrefiectante B1
70051020 Con espesor superior a 10 mm
70051020 Con capa antirreflectanta Cilc
70051020 Excapto con capa antirreflectante B4
70132900 Los demas
70132900 Vasos (inciuidas las copas) Ctd
70132800 Excepto vasos (incluidas las copas) B1
72052900 Los demas
72052900 Polvo de hierro C1f
72052900 Excapto polvo de hlerro C1.d \

i
72081000 Enrollados, simplemente laminados en caliente, con motivos en relisve 1]
72081000 De espesor suparior a 10 mm y con un limite de elasticidad inferior a 355 MPa . Cib
12081 0“ Excepto de espesor superior a 10 mm y con un limite de elasticidad inferior a 51’% B1
\ MPa ) i
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NALADISA 96

Descripcién

72082500 De espesor supeﬁor 0 igual a 4,75 mm
72082500 De espesor superior a 10 mm y con un limite de elasticidad inferior a 365 MPa Cib
72082500 Excepto de espasor superior a 10 mm y con un limite de elasticidad inferior a 355 B1
MPa
72083600 Da espesor superior a 10 mm
72083600 Con un limite de elasticidad inferior a 355 MPa Cl.b
72083600 Excepto con un limite de elasticidad inferior a 3556 MPa B1
72091500 De esbesor superior o lguai a 3 mm
72091500 Excepto con un limite de elasticidad superior o iguai a 355 Mpa cid
72091500 Con un limite de elasticidad superior o igual a 355 MPa Cte
72092500 De espesor superior 0 igual a 3 mm
72092500 Con un Iimite de alasticidad superior o igual a 355 MPa C1.d
72092500 Excepto con un limite de elasticidad superior o igual a 355 MPa B1
74142000 Telas metalicas
74142000 Excepto continuas o sin fin para maguinas Cle
74142000 Continuas o sin fin para maguinas B1
79070000 Las demés manufacturas de cinc
79070000 Exceplo: canalones, caballetes para techados, claraboyas y demés manufacturas Cig
para la construccion
79070000 Canalones, caballetes para techados, claraboyas y demas manufacturas para la B1
construcclén
84099100 Identificables como destinadas, exclusiva o principalments, a los motores de
émholo (pistdn) de encendido por chispa
84099100 Pistones Cl.g
84099100 Excepto pistones cid
84099900 Las demas
84099900 Pistones Cl.g
84099800 Excopto pistones B1
84137000 Las demas bombas centrifugas
84137000 Excepto bombas utilizadas en las piscinas de la partida 9506 C1.9
84137000 Bombas utilizadas en las piscinas de la partida 9508 B1
84138100 Bombas .
84138100 Excepte bombas utilizadas en las piscinas de la partida 9508 C1.d
84138100 Bombas utilizadas en ias piscinas de la partida 9506 B1
84139100 De bombas
84139100 Exceplo de bombas utilizadas en las piscinas de |a partida 9506 Cil.c
84139100 Ds bombas utilizadas en las piscinas de la partida 9506 B1
~ 84439000 Partes
84439000 De magquinas de imprimir por chorro de tinta Clg\
84439000 Excepto de maguinas de imprimir por chorro de tinta P cid \
] yad AN
84714900 Las demas presentadas en forma de sistemas il /L
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Descripcién

84714900

Excepto: Unidades individuales de procesamiento (digitales) presentadas con el
resto de un sistemna, aunque lleven, dentro de un mismo gabinate, uno o dos tipos
de unidades siguientas: unidad da memoria, unidad de entrada y unidad de salida;
Unidades Individuales de entrada o salida, presentados con el resto de un sistema,
aunque lleven, dentro de un mismo gabinete, unidades de memoria; Unidades
individuales de memoria presentadas con el resto de un sistema

84714900

“Unidades individuales de procesamiento (digitales) presentadas con el resto de un

sisterna, aungue lieven dentro de un mismo gabinete, uno o dos tipos de unidades
siguientes: unided de memoria, unidad de entrada y unidad de salida; unidades
individuales de entrada o salida, presentados con el resto de un sistema, aunque
lleven, dentro de un mismo gabinete, unidades de memoria; unidades individuales
de memoria presentadas con sl resto de un sistema

B1

84716000

Unidades de entrada o salida, aunque incluyan unidades de memoria en la misma
envoltura

84716000

Maquinas y aparatos de oficina, del tipo de las utilizadas principalments, pero no
exclusivamente, en un sistema automatico para tratamiento o procesamiento de
datos y que no estén especificamente proyectadas como parte da dicho sistema

cif

84716000

Dispositivos accesorios de entrada por coordenadas x y

Cid

84716000

Excepto: Maquinas y aparatos de oflcina, del tipo de las utilizadas principalmente,
pero no exclusivamente, en un sistema automatico para tretamiento o
procasamiento de datos y que no estén especificamente proyectadas como parte
de dicho sistema; Dispositivos accesorios de entrada por coordenadas xy -

B1

84717000

Unidades de memoria

84717000

Unidades de almacenamiento por disco, excepto las presentadas en su propla
envuelta {gabinete)

C1d

84717000

Excepto: unidades de almacenamiento por disco, excepto las presentadas en su
propia envuelta (gabinete)

B1

84733000

Partes y accasorios de maquinas de la partida 8471

84733000

Excepto: De impresoras de chorre de tinta; De maquinas de escribir automaticas, de;
maquinas para procesamiento de textos y de méquinas y aparatos de oficina, del
tipo de las utllizadas principalmente, pero no exclusivaments, en un sistema
automatico para tratemiento 0 procesamiento de datos y que no estén
especificamente proyectadas como parte de dicho sistema

C1d

84733000

De impresoras por chorro de tinta

Clg

84733000

De méquinas de escribir automaticas, de maquinas para procesamiento de textos y
de maquinas y aparatos de oficina, del tipo de las utilizadas principaimente, pero no
exclusivamente, en un sistema automatico para tratamiento o procesamiento de
datos y que no estén especlficamente proyectadas como parte de dicho sistema

81

84735000

Partes y accesorios que puedan utilizarse indistintamente con maquinas o aparates
de varias de las partidas 8469 a 8472

84735000

Utllizadas- principaimente con maquinas de la partida 8471,excepto de impresoras
de chorro de tinta; de maquinas de escribir automaticas, de maquinas para
procesamiento de textos y maquinas y aparatos de oficina, del tipe de las utilizadas

o procesamiento de datos y que no estén especificamente proyectadas como pa

principalmente, pero no exclusivamente, en un sistema automético para tratamle%t

Cid

de dicho sistema /
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84735000 Excepto: utilizadas principalmente con méaquinas de la partida 8471,excepto de

impresoras de chomo de tinta; de maquinas de escribir automaticas, de maquinas

para procesamiento de textos y maquinas y aparatos de oficina, del tipo de las

utilizadas principalmente, pero no exclusivamente, en un sistema automético para

tratamiento o procesamiento de datos y que no estén especificaments proyectadas

como parte de dicho sistema
84818090 Los demés
84818090 Excepto vélvulas para neumaticas y otras de uso automotriz C1.d
84818090 Vélvulas para neumaticos y otras de uso automotriz B1
85044000 Convertidores estaticos
85044000 Unidades individuales ubicadas dentro de su propio gabinete, especificamente . c1d

proyectadas como parte de un sistema para tratamiento o procesamiento de dates, -

que pueda conectarse a la unidad central de procesamiento, sea directamente, sea

mediante otra u ofras unldades
85044000 Excepto: unidades individuales ubicadas dentro de su propio gabinete, B1

especiicaments proyectadas como parte de un sistema para tratamiento o

procesamianto de datos, que pueda conectarse a la unidad central de

procesamiento, sea directamente, $ea mediante otra u otras unidades
85049000 Partes .
85049000 De unidades individuales ubicadas dentro de su proplo gabinete, especificamente Cid

proyectadas como parte de un sistema para tratamiento o procesamiento de datos,

que pueda conectarse a la unidad central de procesamiento, sea diractamente, sea |

mediante otra u ofras unidades
85049000 Excepto: de unidades Individuales ubicadas dentro de su propio gabinets, B1

especificamente proyectadas como parte de un sistema para tratamlento o

procesamiento de datos, que pueda conectarse a la unidad central de

procesamiento, sea directamente, sea mediante otra u otras unidades
85061000 De di6xido de manganeso
85061000 De volumen exterior superior a 300 cm3 Gi.d
85061000 Excepto de volumer extetior superior a 300 cm3 B1
85063000 De éxido de mercuro
85063000 De volumen exterior superior a 300 crn3 [
85063000 Excepto de volumen exterior superior a 300 cm3 B1
85064000 De 6xido de plata
85064000 De volumen exterior superior a 300 cm3 C1d
85064000 Excepto de volumen exterior superior a 300 cm3 B1
85065000 Da litio
85065000 Ds volumen exterior superior a 300 cm3 C1.d
85065000 Excepto de volumen exterior superior a 300 cm3 B1
85066000 Da alirecine
85066000 De volumen exterlor superior a 300 cm3 Cld
85066000 Excepto de volumen exterior superior a 300 cm3 B1
85068000 Las deméas -
85068000 De volumen exterior superior a 300 cm3 cld
85068000 Excepto de volumen exterior superior a 300 cm3 B1 \

2 =T \
85175000 Los demés aparatos de telecomunicacién por corrientg portadora o / ‘/ \
\L telecomunicacién diglial A
T (
N 10
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NALADISA 96

Descripcidn

85175000

De telegrafia digital

85175000 Excepto de telegrefia digital

85178000 Los demés aparatos

85178000 De telegrafia Cid
85178000 Excepto de telegrafia B1
85244000 Cintas magnéticas para reproducir fendmenos distintos del sonido e imagen

85244000 De anchura inferior o igual a 6.5 mm Ci.b
85244000 Excepto de anchura Inferior ¢ igual a 8.5 mm B1
85442000 Cables y demas conductores eléctricos, coaxiales

85442000 De cobre Cl.g
85442000 Excepto de cobre B1
85444100 Provistos de piezas de conexién

85444100 De cobre Cl.g
85444100 Excepto de cobre B1
85444900 Los demas

85444900 De cobre C1.9
85444900 Excepto de cobra B1
85445100 Provistos de piezas de conexién

85445100 De cobre Clyg
85445100 Excepto de cobre B1
85445910 Con ammadura metélica

85445910 De cobre Clg
85445910 Excepto de cobre B1
85445990 Los demas

85445990 De cobre Cil.g
85445990 Excepto de cobre 81
.85446010 Con armadura metélica

85446010 De cobre Clg
85446010 Excapto de cobre B1
85446090 Los demés P /
85446090 De cobre yay4 Clg -
85448090 | Exceplo de cobre /o B1 N
Preferanclas Brasil a Perii- Anexo [I-A - Apéndice V 11
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Apéndice 2: Resolucdo n° 16, de 30 de abril de 1999 - Regulamento Técnico de
Procedimentos para registro de Alimentos e ou Novos Ingrediente

3. DOCUMENTACAD.

Para efeitp deste regulaments, ¢ interessado dewe apresentar além dos documentos exigidos conforme legislag3o
especifica, a seguinte docurmentacdo:

4, REGISTRO DE ALIMENTOS E OU NOWVOS INGREDIENTES.

4.1. Relatirio Téonioo Centifion contendo as seguintes informagdes:
4.1.1. denominagSe do produbo;

4.1.2. finalidade de uso;

4.1.3. recomendacdo de consuma indicada pelo fabricante;

4.1.4. descrigBo dentifica dos ingredientes do produto, segundo espéce de origem botdnica, amemal ou mineral,
guanda for o @s0;

4.1.5. composicSs guimica com caracterizacis molecular, quando for o caso, e ou formulacio do produto;
4.1.6. descrigSe da metodologia analitica para avallagdo do alimento ou ngredients objete da petcio;
4.1.7 evidénclas dentificas aphcivels, conforme o caso, & comprovacdo de seguranca de uso:

Ensaios nutricionais e ou fisoldgeoos e ou toskooldgions em anemais de experimentacio;

ensanos bioguimicos;

estudos epidemickigicos;

ensains dinicos;

oomprowacdo de uso tradidonal, observado na populacio, sem danos & sadde;

evidéndas abrangentes da Werstura dentifica, organismes Intermadonals de salde e legslacdo ntemacionalmente
reconhecida sobre &= caracteristicas do alimento ou ingrediente.

4.2, Os alimentos que wierem a ser comerdalizados em fonma de capsulas, comprimidos ou outras fdmulas

farmacéuticas, & que ndo apresentem alegacso de propriedade fundonal ou de sadde dentificemente comprovada |,
deverdo trazer no rotwlo 3 sequinte informagdo:

O Ministério da Sadde adverte: M3o existern evidéndas dentificas comgrovadas de que este alimento previna, trate
o Cure doencas.

4.3, Qualguer informacio ou propriedade fundonal ou de salide de um almento ou ingredente veiculada, por

gualguer mess de comunicagao, ndo poderd ser diferente em seu significado daguela aprovada para constar em sua
rotulagem.
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Apéndice 3: Regulamento técnico para rotulagem de alimentos embalados
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N 184, segunda-feira, 23 de setembro de 2002 Diario Oficial da Uni3o - secio 1 ISSN 1676-2339 el
SECRETARIA DE ESTADO DE ANEXO i com i i mlo podem ser usadas na
ASSISTENCIA SOCIAL I ou na | du de ali icados cm outros hu-
REGUUAMENTO TECNICO PARA ROTULAGEM DE gares, quande possam induzir o consumidoer a efro, equivoca ou

RETIFICACAD ALIMENTOS EMBALADCS engana.
= g g 3.3. Quando oz ol il fabricados segunde tecnolog
Na Portaria n* 853, de 06 de Dezembra de 2001, publicada |. AMBITG DE APLICACAC car icas de di lugares ificos, para abter atiment

no BOU de 12 de Dezembro de 2001, Segio |, pagina 102, roferento
wo Municipio de Sante Amtdnio do AmparoMG, pracesso n”
44005.002148/200101, onde se 1& Construgda de Creche; leia-sc:
Consirugdo de Creche £ Aquisicio de Equipamentos.

Na Portaria n® 2088, de 31 de Dezembro de 2001, pubticada
ae DOU de 15 de Janciro de 2002, Secdo |, Pagina 197, refereste ao
Municipio de Santa Julisna/MG, processo 44005 .001538/2001-56,
onde s¢ 18: Construgdo de Ceniro de Convivdncia para [dosos; feia-se:
Canstrugiie de Centro de Convivéneia para ldasos ¢ Aquisicdo de
Equipamentos.

{06 EL o® 1707)

() presente Regulamento Téenico se aplics 4 rofulayem de
wdo alimento que seja comercializado, qualquer que seja sua origem,
embaludo ny auséncia do cliente, e pronto para oferta a0 consu-
midor.

Naqueles casos em que 15 caracteristicas particulares de um

uma especifics, a mesma s¢ aplica
de muagira cumplcmenur a0 disposto no presente Regulamento Téc-

fica.

2. DEFINICOES

2.1. Rotulagem: E toda inscricdo, legenda, imagem ou ioda
matéria descritiva ou grafica, sserita, impressa, estampada, pravada,
gravadn em relevo ou lilugrafada ou colada sobre o embalagem do
alimento.

2.2. Embalagem : E o recipiente, o pacete au a embalagem

Ministéric da Saude

AGENCIA NACIONAL DE SAUDE
SUPLEMENTAR _
DIRETORIA DE GESTAQ

DESPACHO DO MRETOR

0O Diretor responsivel pels Dirgtoria de Gestdo, ne wso da
competéncia que The foi delegada pelo inciso [, do an. 28, da Re-
solugho Nonmativa 0." 4, de |9 de abri) de 2002, ens cumprimento ac
parigrato tnico, do art. 6° da [nstrugdo Normativa - IN n.® I/DIGES,
de 10 de junho de 2002, toma piblico o DEFERIMENTO, no més de
agoslo/2002 dos parcelamenios de débites que especifica:

destinada @ garantir & consetvagdo ¢ factiilur o transpone ¢ manuseio
dos ali

2.2.1.Embalagem primiria o envaltério primério: E 2 em-
baiagem que estd em conlzlo dirclu com as alimentos.

2.2.2. Embalagem secundiria oy pal:ol! E o embalagem

# conter a(s) embi ) p

2.2.3. Embatagem tercidria oy embnlngem E a embalagem
destineda a copter uma ou véfias Emhalngem secundiias.

2.1, Ali balad. i Quc esta contido
¢m gma :m‘uulag:m pronta pard set oferecida a0 consumidor.

4. Consumidor: I’:‘Fmda pesson flsica ou juridica que ad-
quire ou wiliza alimentos.

25, Ing Iuda i os aditivos

, yue se ou prepara de ali e
que ¢sti presgnte mo prmium final em sua furmn original ou mo-
dificada.

2.6, Matéria - prima: £ soda substincia que para ser utilizadz
como sofrer u & ou transformagio de
natureza fisica, quimica ou biolégica.

oL ? Aditivo Alimentar: E quaiquer msred.lcntr: adiciohady

Encontra-s¢  disponivel na [ntemet, no  enderego
Www,and, gov.be o g i

JANUARIO MONTONE
(Of, EL n" 116)

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA
SANITARIA
DIRETORIA COLEGIADA

RESOLUCAQ-RDC N* 159, DE 20 DE SETEMBRO DE 2002

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilincia
Sanitaria no uso da atribuicdo que lhe confere o art. 1§ incisa TV do
Regulamento da ANVISA aprovado pelo Decreto n® 3.209, de 16 de
mbril de 1999, c/c § 1" do art. 111 da regimento Intemno aprovada pela
Portaria n.” 593, de 25 de agosto de 2000, republicade no DOU de 22
de dezembro ds 2000, em reuniio realizada em 18 de setembro de
2002.

id do a do apetfeig
dus agdes de contrale sanilirio na dres de alimentos visando 2 pro-
tegie & saide da populagio;

NPT VALOR PARCFLA-NUMERG OE oo ao:sahmemos sem tr;:t‘)g:‘;mo e nuiir, com o o:‘-l
DE) PARCELAS sensoriais, durnn:e B D, F fo, tratu-
123.650.68 14 mento, dick ou

1024691 $6/00014] 10.000,K), ﬁ lagio de um ali Isto implicard dircta ou i

1924691 56:9001-41 10.000,00 fazer com que o préprio aditive ou seus produtos se fomnem com-

penenles do alimento. Esta definigdo nio mclul as cantaminanles ou
substAncias nutritives que scjam incorporadas ao alimento para man-
T ou mlhom suas propriedades nutnicionais.

. Alimento: E toda substincic que ar ingere no estado
natural, lem- bhumang,
mcluldus 45 bebidus e qualquer outra substincla uul:zada am suz

30, prepaco ou o tabaco
eas dncias utilizadas

2.9. Denominagin de venda du llummm B o nome ex-
pecifico ¢ ndo genbrico que indica a verdadeira natureza ¢ as ca-
racteristicas do alimento, Serd fixado no Regulamento Tucrm:o <5
pecifico que estabelecer o3 padrdes de identidade e idade ine-

com praprisdades sengoriais somelhantes ou parecidas com aquelns
que sdo tipicas de certas zonas teconhecidas, na derominagie do
alimento deve Nigurst L) expressdo “tipa", am leu'ls dc agual ta-
manhe, tealos ¢ visibilidade que as P ¢h
aprovads no regulamente vigente no puis de consumo.

3.4. A rotulagem dos alimentas deve ger feita exclusivamente
n0s extabelecimentos processadores, habilitados pela autaridade com-
petenic do pais de origem, para claboragia ou fracionamemo. Quando
4 retulagem ndo estiver rcdlsnd.a no idima do puis dc destina deve
ser colocada uma ctiquets 30 cbri-
gatéria no idioma correspondente com earacteres de tamunho, realee
+ visibilidade adequados, Esta efiquels pode ser colocada tanto na
origem como no destino. No Gitimo easo, & aplicacio deve ser efe-
tuada antes da comercializagdn,

4. 1IDIOMA

A informagdo obrigsidria deve estar escnla no ldJurna nﬁcsal
da pals de com
adequados, sem prejuizo da existéncis de textes crn u\nrm idiamas.

5, INFORMACAO OBRIGATORIA

Caso o presente Regulamento Técnico ou um rngutamemo
wcmco erpeciﬂoo ndo d ine algo em 2 de

deve ap guton as
%0 de venda do aly

Lisa de ingredientes

Conteddos liquides

[dentificagdo da otigem

Note ou razde social ¢ enderego do impartadar, no caso de
alimentes imporiados

Mentificacio do lote

Prazo de validede

Instrugdes sobre o prepare € usa do alimente, quanda ne-
cengdria.

6. APRESENTACAQ DA INFORMACAD OBRIGATO-

informagdes:
D

Ria

6.1. Denominaciio de venda do alimento:

A denuiminagio ou 8 denominagio ¢ a mawws do alimento
deve{m) estar de acordo com o5 seguintes requisitos :

2} guandn em um Regulamento Téonico especifico for es-

tgbelecido uma ou mais denc para um ali deve ser
wtilizado pcln Menos uma émnu dcnnmmm;&ul.
ST preg uma a g da, de

fantasia, de fibrica ou uma marca rogistrads, sempre que s¢ja scom-
panhada de uma das denominagoes indicsdas na item anterior;

c) podem constar palnvm ou frages adicionals, necessirias
fara evitar que o consumidor seja induzido 8 errs ou engeno com
respoitd a nelureza ¢ condigdes ﬁxu:us proprias du nhmenm a8 quais
devern estar junto ou proxil da do Por

rentes ao produte.
210, l-mmnamenlu de alumntu E a opermugdo pela qual o
L e dmduiu ¢ para llander 2 3uy distribuiclo,

i |l|zu<;io B

2 Ii Lnl.e é [ wmumn d: pmdulns de um mesme tipe,
F &m um ¢spago de
‘Cmpu i . ‘ R)b digo I i is.

212, Paiz de ortgem E \lqlu,-le ande o alimenta foi pro-
duzida ou, tenda sido elaborado em mais de um pals, onde recebeu o
fltimo processo subslanua] de transformagdo.

2.13. Painel pal: £ a parte da onde se apre-
senta, de forma mais relevante, 2 denominagdo de venda e marca ou
0 logetipo, cuso existam.

3. PRINCIPIOS GERAIS

31, Os alimenos embatados ndo devem ser descritod vu
apresentar ritulo que;

2 a) utilize v sinais, d inagd imbelos, em-
considerando a impoertincia de eompat]bnllnr o : blemas, il utres repr gdes praficas que possam tor-
MCIOMI com hm nos instn no nat a mformacau Ealsa. 1ncorrela insuficiente, ou que possa induzir o
de al belados - Resolugdes GMC un® idor R fusdo lagie &

2 congumidor a #quivace, ero, conl ou engano. em relagle

06/94 ¢ 2| 1{12.

4 d4 vel

que & i | ¢
gulamentos iécnicos de I de ali

adotou a seguinte Keso\uciu de Direteria Colepiada ¢ eu,
Dirstor-Presidente. determino 3 xua publicaglo:

Ar_ I° Aprovar o Regulamento Técnico sabre Rolulagem de
Alimentos Embalados,

An. 2° As cmpresas IEm o pruzo de 18D (cento e ocitenta)
dias, a contar da duts du publicagdo desin Resolugdo pars se ade-
quarem & mesma,

An. 3* O descumprimentn os tennos desta Resolugdo cons-
titui infragde sanitdria sujea aos dispositives da Lei n.® 6437, de 20
de agosto de 1977 ¢ demais disposiges aplicdveis.

Art. 4" Fica revogeds a Portarin SVS/MS n® 42 de 14 ds
janeiro de 1998, publiceda no D.C.U de 16 de juneiro de 1998,

Arn. 5 Esta Resolugio ontra om vigor ne data de sus pu-
blicagio,

el

de re-

GONZALO YECINA NETO

tipa de cubertura forma de apremmcao condi¢de ou tipo
de mumentu 4 que tenha gido submetido.
6.2. Lista de ingredientes

6.2.1, Com exceglio de slimentos com um Gaion ingrediente
(per exemplo: agicar, fannha, etva-mate, vinho, eic.) deve constar no
rétule uma lista de ingeedientes.

6.2.2. A lista de ingredientes deve constar no rétulo pre-
cedida da expressde “ingredientes:” ou “ingr..", & acorde com 0
especificado abaixe:

2) tados o8 ingredicntes devem constar em ordem diceres-
cente, da respectiva proparcio;

[3] quando um ing; !'ur um ali com
doig uu mais ingredi cste i definido &m um
regulamento técnice especifico, pode ser declarado como tal na lista
de ingredisntes, sempre que venha acompanhado imediatamente de
uma lista, entre parénteses, de sevs ingredientes em ordem decres-
cente de propargio;

©) quando para um i for
name em uma norma do CODFX ALIMENTARIUS FAQ/OMS ou
em um chuhmunlo Téenicw especifico, & represente menos que 25%
do

4l

1i gl

natureza,
tidade, vahdade rendimento ou forma de uso dn abimento;
b) airibua efeitos ou propriedades que ndo possuam 0w ndo
posssm ser demenstradas;
¢) destuque a presencu ou ausdneia de componentes que
sejam intrinsecos ou prbgnm de alimentos de igual natureza, exocts
nos cases p Téenicas ifa

quan-

, NAO BErA dria declarar geus ingredientes, com ex-
ceciio dos aditivos ulimentares que desempenhem uma fungie tec-
nalégica no prodwio acabado;

d) a #gua deve ser declarada na lisw de ingrodicnics, caceto

qunndc formlr pme d: _salmaras, xaropes, caldas, mothea ou outros
forem declarados como luis

ny lista dae umredlemes no serh necessdrio doclarar 4 dgus & outros

— d} ressalte, ech\;n:;:mos de ali Plemios oo j P:’; voliteis que se evaporom duﬂ.mc a flbm.nyiu.
todos os alimentus com tecnologia de fabricagdio se h v/ qu;:d:vse m'_," deq“ itam de ituiglo para
relucio n?ea'f:Zﬁtfu&?&ﬁﬁfm?&ﬁsggpémﬁ'qﬂeﬁg‘,};’ c?::::: scu Consumo, straveés da adighe de Agua, o3 lngudlentel podem ser
ponenies ou !rlgrcdxcnlcs Lcnhim ou possam 1er quando consumidus em ordem de /i) ne
em diferentes d: que s¢ no abi oy Mesies casas, dcvc ser incluida & wgumlf eapressio: L
quande idos sob form: 'y do produte prep segundo a5 i goes do

1) indique que allmento possui propriedades medicinais vu
terapéutwus.
the seu como estimul para melh a
saide, pm pretemr daengas ou com acdo curativa.
As denominagdes geogrificas de um pais, de uma r:glin

rlo™

0 no caso de misturas de frutas, de hortslices, de especiarias
ou de pluntas aromiticas em que nda haja predomindncia significativa
de nenhuma delas (em peso), estas podem ser enumeradas seguindo
uma ordem diferente, Smpre que i lista dum ingredientes venha

ou de u.ma popu]aoiu, reconhecidss come lugeres onde sio fi

panhada da exp: * em proporgic variavel”.
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6.2.3, Pode ser empregado o neme genérico pare o8 ine
gredientes que perlencem & classe correspondente, de acarda com a
Tubela 1.

Tabelal

INOME GENERICG |
Olcos refinodos diferentes do azeite de oli-(Olea de. completar cam:
- a qualificagdo de "ve-
getal” ou “animal”, de
acordo com 0 caso

- indicagdo da origem
wepocifica  vegetal oy
animal

A qualificagdo hidroge-
nade ou parcinlmente hi-

drogenado, de  acordo
com o caso, deve acom-
panhar @ denorninagla

de dleo cuja origem ve-

elal au origem espec
ica vegetal ou animal,
venhy indi

"Gorduras”  justamente
com o wermo "vegetal”
ou “"mnimal” de acordo
COM. L CAsy.

Gordueas refinadss, excelo 4 manieiga

Am_idns. 3 a.mhju_s madificades por wgde"Amida®

Amides moedificados ~Amido modificyda®

Alguns alimentos devern mencionar em sua lista de ingre=
dientes o nome completo do aditivo utilizado. Esta situagdo deve ser
indicada em Regulamentos Tecnicos especificos.

6.3 . Canteddos Liquidos

Atender o estabelecido nos Regulamentas Técnicos espe-
cificos.

64, [dentificacdo de Origem

64.1. Deve ser indicado:

o nome (razéo sociel) do fabricanic ou produter ou fra-
cionador ou tiular (propriewric) da marca;

enderece completo;

pais de origem ¢ municipie;

nimero de registro ou codige de identificupde do cstabe.
lecimente fabricants junlo so érglo compelonte.

6.4.2. Para identificar a crigem deve ser utilizada uma das
seguintes expressbes: “fabricadn em.. ", "produto ..." ou "indistria

£.5. Mdentificagdo do Lote

£.5.1. Tedo rémlo deve ter impressp, gravado o marcado de
qualquer outra made, uma indicaglo em cadigo ou linguagem clars,
gue permita identificar a Tote a que pertence o alimento, de forma que
seja visivci, legivel e indelével.

6.5.2. 0 lote ¢ determinado em cada caso pela fabricante,
produtar ou fracionador do alimento, segundo seus critérios.
.5.3. Para indicacdo do lntc, pode ser utilizado:

2) um cédlgo chave precedida da letrs "L". Este cédigo deve
catar & di ¢ constar da documen-
tagdo comercial quando ocomer o intercimbio caire as pajses; ou

b) » data de fabricagle, embalagem ou de prazo de validade,
sempre que a{s) mesmaqs) indique(m), pelo menos, o dia ¢ o més ou
zﬁmé‘: € o ano (oesta ordem), om conformidade com ¢ item

1.b).

6.6. Prazo de Validada

6.6.1. Caso ndc esteja previsto de outra maneirs em um
Téenico capecifico, vigora a sepuinte indicagdo do pre-

3

Todn 83 espéxies deo pc:cndo quando o|"Pescada®

um ing de autro
alitngnto ¢ semprs qué nc rolulo ¢ na apre-
sentacda desie alimenio ndo faga referén.
Iii: a uma determinada espécic de pesca-

Todos o5 tipos de camme de aves quendo["Ceme de ave”
um ingrediente de autra alimento
e sempre que o FOMlo ¢ Na Apresentagdo
deste nllmr.ntu nao fags refercacia a ne-
fico de came de aves

Todos os tipos de queljo. quando o gueijo|"Queijo”
ou uma misture de queijos constitua um
ingrediente de oute alimento e sempre
que no rotulo e na apresentagdo deste ali-
mento niv faga referéncia 8 um tipo es-

lperifico de yueijo

za de validade:

a) deve ser declarado o “prazo de validade”;

b) o prazo de validade deve constar de pelo menos:

a dia e o més para produtos que tznham prazo de validade
(70 supermr a trds meses;

o més ¢ o ano pars produtes quc tesham praze de validade
supetior 4 trés meses. Se o més de vencimenta for dezembrao, bast
indicar o ano, com A expressio "fim de.....” (ang);

) o prazo de validade deve ser declarade por meio de uma
das seguintes expressdes:

“consumir antes de..."

anlcs e,

Tudas #s especiarias ¢ cxtratos de espe-
ciarias isoladas cu misturadas ne alimen- [vi
o

d) as l:xpzcslﬁcs estebelecidas no item "o devem ser scom-

do prazo de validade; ou
de uma indicagio clara do local onde cotsta o praze de
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[Todas as ervas aromdticas ou partes de|"Ervas  aromfticas® ou
crvas arométicas isoladas cu misturadas|"misiuras de cTvas aro-
o alimesto miticas”, de deordo com
0 CHSO.

Todos o5 tipes do proparsdos do gema wtis|"Goms basg™

lizados na fabricagio da goma basc para a
gomsa de¢ masear

» Ou
de uma impressio wtravés de perfuracdes au marcag inde-
léveis do dia ¢ do mé&s ou do més ¢ do ano, contorme as eritérios
especificados em 6.6.1 (b).

Toda informagdo deve ser clara e precisa;

€) o dia, 0 més ¢ o ano devem ser exprossod &m algarismos,
em ordem numérics nde uudlﬁclda, com a ressalva de que 0 més
pude ser indicade com letras nos paises onde este uso ndo induza o

Todos os tipos de sacarose " Achear®

Dextrose anidra e dextrose monohidrala-|*EBextrase ou glicose”
da

Todos os tipes de "Cageinalo”

Manieiga d¢ cacau obtida por pressdo, ex-|"Menteiga de cacau”
i

Todas as futss cristalizades, sem cxceder|"Frutas cnstalizadas”
% Li

6.2.4. Deel, 3
gredicates

Os aditivos al dovem ser d fuzendo parte
da lisw de ingredicntes, Esta decluragiio deve constar de;

a) & tuncdo principal ou fundamental do aditive no alimeslo;

de Adirivas Al na Lista de In-

e
h) seu nome complete ou seu nimero, INS (Sistema [n-
i ex Alil FAG/OMS), vu am-

bas.

Quandn houver mms de um aditivo alimentar com a mesma
fungdo, pude ser jonadn um em ot 0 ac Owro, agru-
pando-cs por funglo.

Os adilivos alimentares devem ser decluragdos depuis dus

ingredientes.
Para os casos dn.s ammwnrnmilmmei dccliun-ac sumen!e B
fungdo ¢, uptati em

Regulamentos Téenicos wbre ATOMA ATOmulizantes.

a cma. Neste Gltimo caso, ¢ permitido abreviar a neme do
més por meio das wés primeiras letras do mesmo,

) uposar do disposto no itlem 6.6k (4l nitv é exigida a
indicagdo do prazo de validade para:

frutas ¢ hortalicas frescas, incluidas as batatas nio descas-
cudss, corlades ou Iraladas dc oulra forma endloga;

vinhos, vinhos licaroscs, vinhos espumantes, vmho& aroma-
tizados, vinhos de frutas e vinhos cspumantes
s1cool bebidas alcodlicas que contenham 10% (V-'v) ou mais de
dlcoal;

produtos de panificagdo ¢ confeitaria que. pela natureza de
conteude, sejum ¢m gersl consumidus dentro de 24 horas seguinios 3
sut fubrlcav i0;

vinagre;

ngchr salido;

produlos de confeitaria 4 base de agucar, aromalizados & ou
Ieoloridos. ais como: balas, caramelos, confeitos, pastilhas ¢ simi-
ares;

goma de mascar;
e sal de qualidade altmentar {ndc se aplica para sal enrique-
cido)

slimenios isenwos por Regulamentas Téenicos especificos.

6.6.2. Nos rotles das embalagens de alimentos que exijam
condigdcs cspecisis para §us conservagdn, deve ser iucluida uma
legenda com caragleres bem legiveis, indicando us precaugdes ne-
cessdrias para manter suds cavacietisticas normais, devende ser in-
dicadus ag temperaturas mdxima € minima para a conservegio do
alimento € 0 lempe que o produtor ou i Eavanie
sus durabilidade nessos condighies, O mesmo dispasilivo ¢ aplicado
pury slimentos que podem se alterar depois de abestad suas -
palagens,

1 ™

tm p lar, para o8 cujo prazo de
validade varia segunde 4 temperstura de ‘.nniervacio. deve ser in-
dicada esta caracieristica. Neates casos, pode ser indicado o prazo de
valigade para cada temperaurs, em funglo dos critérios ja men-
cionados, ou entdo o prazo de validade para cada temperaturs, in-
dicando ¢ dia, 0 més e o ano do fabricucio,

Para declarar o prazo de validade, nodem ser utilizadas ae
seguintes expressdes:

"validade a - 18° C (freezer): ..

“validade a - 4° C (congeladar):

"validade a 4° C (refrigeradork

6.7, Preparo ¢ instmgdes de ugo do Produto

6.7.1. Quando recessario, o rotulo dcvc conter us mxlrucé:l
sabre o moda de uso,
congelumento oy o tratamento que deve ser d.uiu pelo cnnuu!mdur
Para 0 uso cerreto deo produto

6.7.2. Estas milmqécs niio devem ser ambiguas, nem der
margem o falsas interpretagdes, a fim deo garantir a ukilizagdc cotreta
o alimento,

7. ROTULAGEM FACULTATIVA

7.1, Na rotlagem pade constar qualquer informagao ou re.
presentagio grafica, assim como mawria escrita, impressa ou gravada,
sempre que haa Btejam em contradigio com o5 rcqumlos obnga-
Wrios da presente reg o8
de propriedades ¢ a3 infc e helecids
- Principios Gerais,

12 Dmumlnacin de Quahdnde

1.2 podem sel d i de qua-
ltdade qua.ndu Imhnm !ldD embelel:ldu as especificacbes corres-
& por meio de um Regu-

1o item 3

paTd u
lamento Técnico espccif ca,

7.2.2. Esaas denominagdos dovem scr facilmenic compre-
engiveis e ndo devemn de forme elguma lever o consumidor 5 equis
vOCcos Gu enganas, devendo cumpriv com a fotalidade dos pardmetros
yue identifica & yualidade do alimenio.

1.3. Informagdce Nutricional

Pode ser utilizads a informagio nutricional sempre que ndo
entre em contradigo com o disposio no ilem 3 - Principios Gerais.

8. APRESENTACAQ E DISTRIBUICAO DA INFORMA-
GAD OBRIGATOR1A

8.1, Deve constar no puinel principal, a denominagio de
vends do alimento, sus qualidade, pureza ou mistura, quando re-
guiamentada, a quantidade nominal do conteude do produto, em sua
forma mais relevante em conjunto cam o descnho, se houver, ¢ em
contraste de cores que assegure sua correta visibilidade.

.2, 0 tamanho das letras ¢ numeros da rotulagem obri-
gatoria, exceto a indicacdo dos conteldos llquidos, ndo pode ser
inferior & Imm.

¢. CASOS PARTICULARES

9.1 A wmenod que se trate de cspecianias ¢ de ervas aro-
malicas, as unidades pequenas. cuja superficie do painel principal
para rotulagem, depois de cmbllldas for inferior a 14 cm?, podem
ficer isentas dos idos na item 3 (Infi &0 Obri-
gatdria), com excecio da declamgfo de, no minime, denaminsgio de
venda ¢ marca do produto.

92 Nos ¢As0s estabelecidos no item 9. l 2 embalagem que
contiver as uni deve idade da in-
formagdn obrigatéria :mgldx

p

RESOLUCAO-RE N* 1.810, DE 18 DE SETEMBRO DE 1002

O Diretor da Diretoria Colegiada da Agncia Nacional de
Vignlﬂnm Sanildria, no uso da atribuigio que lhe confere a Portaria
n® 348 do Diretor-Presidente, de 20 de junho de 2002,

considerando o ingiso 1V do ait. 50 ¢ o § 3° do ant. 11§ do
Regimento Intemo aprovado pela Portaria n.® 593, de 25 de agosto de
2000, republicada ac DOU de 22 de dezembro de 2000,

considerando o art, 12 da Lei n.® 6.360, de 23 de setembro
de 1976, resalve:

Art. 1° Conceder o Regisiro de Medicamenio Genérico, de
p relugdio em anexa.

Art. 2° Esta relegio entra em vigor na data de sua Pu-

blicagaa.
GONZALO VECINA NETO
ANEXO

NOME DA EMPRESA AUTORIZACAO/CADASTRO - UF
PRINCIPIO ATIVU PROTOCOLO/DATA DE FETICAQ
NOME COMERCIAL NUMERO DO PROCESSQ NUMERO DE
REGISTRO

APRESENTACAQ DO PRODUTO

CLASSE TERAPEUTICA VENCIMENTO DO REGISTRO
Vla DE ADMINISTRACAQ PRAZO DE VALIDADE
ORIGEM PA[S FABRICANTE PAIS DE IMPORTAGCACQ
COMPQSICAQ

RESTRICAC DE

CUIDADOS DE CONSERVACAO

ASSUNTO DESCRIGAQ

MHICK S.A INDUSTRIAS QUIMICAS 1.0089-8

UMARATOQ DE CETQTIFENO 055714025 - 11/04/2002
REFERENCLA ZADITEN 25351.162587/2002-61 1.0089.0287.001-
8
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Apéndice 4: Empresas exportadoras durante el afio 2014 - 2016

EMPRESAS QUE EXPORTARON EN 2014 -2016

1 | AGRO INDUSTRIAS EMIC EIRL 59 | LABORATORIOS ALPHA NATURA S.A.C.
2 | AGROEXPORTADOR.COM S.A.C. 60 | LAND OF INCAS DELIGHTS S.A.C.
3 | AGROINDUSTRIA SANTA LUCIA S.A. 61 | LATIN WORLD SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA - LATIN WORLD SAC
4 | AGROINDUSTRIAS AIB S.A 62 | LIANI TRADE S.A.C.
5 | AGROINDUSTRIAS JOSYMAR S.A.C. 63 | LLERENA MACHADO ROSA ANGELICA
6 | AGROWORLD S.A.C. 64 | LODI CENTROAMERICANA DE
EXPORTACIONES S.R.L
7 | ALISUR S.A.C. 65 | LOS CUYES S.A.C.
8 | ALL CONSULTORIA'Y MENSAJERIA 66 | MACHUPICCHU ARTS E.I.R.L.
SOCIEDAD ANENIMA CERRADA - ALL
CONSULME S.A.C.
9 | ALPES CHICLAYO SAC 67 | MAPA LOGISTICA INTERNACIONAL SAC
10 | ALSUR PERU S.A.C. 68 | MAQUILA AGRO INDUSTRIAL IMPORT &
EXPORT S.A.C. - MAGRO EI S.A.C.
11 | ANDEAN TRADING CORPORATION 69 | MAQUILA AGROINDUSTRIAL EXPORT
S.A.C. E.LLR.L
12 | ANVESAS.A.C. 70 | MAREMI S.A.C.
13 | APIMAS S.A.C. 71 | MEBOL SAC
14 | ARHUSA TRADING S.A.C. 72 | MEGABUSINESS PERU S.A.C.
15 | BAUMANN CROSBY SOCIEDAD 73 | MERCATO LATINO AMERICANO ESPIGA
ANONIMA INCA FOOD S.A.C
16 | BELMONT FOODS PERU S.A.C. 74 | METALPREN S A
17 | CAMPOSOL S.A. 75 | MINERIA DERIVADOS Y VARIOS S.A.C -
MIDEVA S.A.C
18 | CANTO LEVANO JOSEPH JAIME 76 | MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES
19 | CASTRO VELA ALFREDO ALFONSO 77 | MIRANDA - LANGA AGRO EXPORT S.A.C -
MIRANDA - LANGA S.A.C
20 | CELIS CHUMBILE LEOPOLDO ELIAS 78 | MLA SRL ESPIGA INCA FOOD S.A.C
21 | CGS GENERAL DISTRIBUTION S.A.C. 79 | MONDO IMPRENDITORE S.A.C.
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22 | CIUM EXPORT S.A.C. 80 | MONPEZ E.I.R.L.
23 | COMISION DE PROMOCION DEL 81 | MULTIPRODUCTOS GLOBALES-ANDINOS
PERU PARA LA EXPORTACION Y EL S.A.C.
TURISMO - PROMPERU
24 | CONSERVAS VEGETALES CERRO 82 | NATIVA DE LOS ANDES SOCIEDAD
VERDE S.A.C. ANONIMA CERRADA - NATIVA DE LOS
ANDES S.A.C.
25 | CONSORCIO PERU - MURCIA S.A.C. 83 | NATURTOP S.R.L.
26 | CONSORCIO SANGUINETI SOCIEDAD 84 | NATURAL HEALTH FOODS S.A.C.
ANONIMA CERRADA
27 | CORPORACION ROMERO TRADING 85 | NATURAL PERU SOCIEDAD ANONIMA
S.A.C CERRADA
28 | DANPER AREQUIPA S.A.C. 86 | NEW EXPORT JV E.I.R.L.
29 | DANPER TRUJILLO S.A.C. 87 | NOE IMPORT EIRL
30 | ECO - ACUICOLA SOCIEDAD 88 | OPEN WORLD EXPORT SAC
ANONIMA CERRADA
31 | ECOSAC AGRICOLA S.A.C. 89 | ORIUNDO EXPORT SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA - ORIUNDO EXPORT S.A.C.
32 | EMPRESA DE SERVICIOS OPAK EIRL 90 | PACHAMAMA GOURMET S.A.
33 | ESPIGAINCA S.A.C. 91 | PERGEMCHIL S.A.C
34 | EXPOROFIS.A.C. 92 | PERUVIAN S & G IMPORT EXPORT S.A.C.
35 | EXPORT Y IMPORT E INVERSIONES 93 | PRO VALLE ALIMENTOS SOCIEDAD
WILLAM ESAG EMPRESA ANONIMA CERRADA
INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA
36 | FOOD EXPORT NORTE SAC 94 | PROCESADORA PERU SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA
37 | FRUTAS DEL CAMPO PERU S.A.C. 95 | PRODUCTOS ALIMENTICIOS CARTER
SOCIEDAD ANONIMA
38 | FUSION FOODS S.A.C. 96 | PROVOCADITOS SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA
39 | GANDULES INC SAC 97 | RAINFOREST HERBAL PRODUCTS
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
40 | GRAHPA S.R.L. 98 | RAYMISAS A
41 | GREEN PERU S.A 99 | RECURSOS INTEGRADOS SOCIEDAD

ANONIMA CERRADA - RECURSOS
INTEGRADOS S.A.C.
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42 | GRUPO L & G SAC 100 | ROSYMAR S.R.L.
43 | HANDMAKERS PERU G & LS.A.C 101 | SERVICIOS PROCESADORA PERU S.A.C.
44 | HIPERMERCADOS TOTTUS S.A 102 | SOCIEDAD AGRICOLA VIRU S.A.
45 | IMEX FUTURA S.A.C. 103 | SOCIEDAD AGROEXPORTADORA DEL
PERU S.A.C
46 | IMPORTADORA Y EXPORTADORA 104 | THE GREEN FARMER S.A.C.
DO=FA ISABEL E. I.R.L
47 | IMPORTADORAY EXPORTADORA 105 | TOLHU E.L.R.L.
DODA ISABEL E. I.R.L
48 | IMPORTADORA Y EXPORTADORA EL | 106 | TOP TRADE S.A.C.
PICAFLOR E.I.R.L.
49 | INDUSTRIAL DE NUTRIENTES Y 107 | UCHU WASI S.A.C.
GRANOS S.R.L.
50 | INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL 108 | V& F SAC
51 | INDUSTRIAS SISA S.A.C. 109 | VALLE FERTILS.A.C.
52 | INKA CROPS S.A. 110 | VARILLAS BALTAZAR CINTHIA PAOLA
53 | INMOLAG SA 111 | VIDAL FOODS S.A.C.
54 | INSPECTION & QUALITY TOTAL 112 | VILLA NATURA PERU S.A.C
SERVICES S.A.C.
55 | INTERCRAFTS PERU S.A.C. 113 | VINCULOS AGRICOLAS SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA - VINCULOS
AGRICOLAS S.A.C.
56 | JARAMILLO NAVARRO DE FIGGINI 114 | VINNCI S.A.C.
LUCY LOURDES
57 | KALLPA FOODS S.A.C. 115 | VIVA LA PAPAS.A.C.
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ANEXOS

Anexo 1: Modelo de Instrumento 1

A través de la presente se pretende conocer aspectos relevantes tanto de las empresas que
estan dentro del rubro de la exportacion, y de su perspectiva en cuanto a la exportacion del
Snack de Zanahoria hacia el mercado de Brasil, esperando que al informacidn que se plasme
en el siguiente cuestionario sea veridica y desarrollado de tal manera que represente para
nosotras un aporte significativo hacia nuestra investigacion.

1. Informacién del experto
e (Cudl es su nombre?

e ,Cudl es su especialidad?

e ,;Cual es su centro de labores?

e Cuantos afios lleva laborando?

2. Tendencias del Consumidor Brasilefio
e ;Por qué cree Ud. los brasilefios consumen snack?

(Qué parte del segmento brasilefio, cree Ud. ;Que consumen mayor cantidad de
snacks?

e (En qué zonas de Brasil son los que consumen snacks?

(Los consumidores son exigentes con respecto al sabor y valor nutricional?

(El mercado brasilefio conoce el término de snack saludables?

e ;Considera Ud. ;Que son demandados los snacks saludables, en dicho mercado?
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3. Requisitos para el ingreso al Mercado Brasilefio

e ,Cudles son los requisitos para el ingreso del snack al mercado de Brasil?

e ;Existe alguna restriccion para el producto, especialmente por el envasado?

e ,Existe alguna restriccion para este tipo de hortaliza?

4. Snack de zanahoria en el Mercado Brasilefio

e ;Considera que transformar esta hortaliza en snack es factible para el incremento
de la hortaliza?

¢ ;En qué magnitud es consumida esta hortaliza en Brasil?

¢ ;Considera que este producto seria atractivo en dicho mercado?

¢ ;Cuadl considera que seria el canal de distribucidon mas factible para este producto?
(Por qué?

e ;Conoce Ud. algun acuerdo entre Peru y Brasil que beneficien los snacks en dicho
mercado? (aranceles, comercializacion etc.)

e ;Cudl es el mejor modo de transporte?

(Cual son los canales de distribucion mas empleados para el mercado brasilefio y sus
formas de pago?
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Anexo 2: Modelo de Instrumento 2
CUESTIONARIO ESTRUCTURADO

A través de la presente se pretende conocer aspectos relevantes tanto de las empresas que
estan dentro del rubro de la exportacion de Snacks saludables a base de hortalizas, y de su
perspectiva en cuanto a la exportacion del Snack de Zanahoria hacia el mercado de Brasil,
esperando que al informacién que se plasme en el siguiente cuestionario sea veridica y
desarrollado de tal manera que represente para nosotras un aporte significativo hacia nuestra
investigacion.

1. Informacion de los entrevistados

¢ ; Cudnto tiempo lleva laborando en la empresa?

a) Menos de un afio

b) Un afio

¢) Mas de un afio

d) Mas de 5 afios

e) Otro:

= En qué area se desempefia?

e ;Cuales son sus funciones?

e ;Cuanto tiempo lleva en el area?
a) Menos de un aflo
b) Un afio
¢) Mas de un afio
d) Mais de 5 afios
e) Otro:

2. Informacion de la empresa
e ;Cuéanto tiempo lleva la empresa en el mercado?
a) Menos de 5 afios
b) 5 anos
¢) Mas de 5 afios
d) Otro:

e ;Cuanto tiempo lleva exportando sus productos?
a) Menos de 1 afio
b) Mais de 1 afio
c) Otro:

e /A cuantos mercados internacionales llegan sus productos?

b)
c)
d)
e) Otro:

AW
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¢ ; Qué pais es su principal mercado?

a) Estados Unidos

b) Brasil

¢) China

d) Otros:

e ;Cuantas variedades de snack producen? ;Cuéles son?

a) 3

b) 4

c) 4

d) Masde 5

Detallar:

3. Mercado Internacional de Snacks

e En su experiencia; ;Qué pais o paises consumen grandes
cantidades de snack? ;Por qué lo cree asi?

a) Estados Unidos

b) Brasil

¢) Chile

d) Otro:

e ;Por qué cree Ud. que preferirian consumir un snack?

a) para saciar el hambre entre comidas

b) por aburrimiento

C) CcOmo una recompensa 0 premio que nos ofrecemos

d) para aportarnos un impulso de energia en un momento determinado

e Considera Ud. ;Que los consumidores son exigentes con respecto
al sabor y valor nutricional?; Qué otros puntos acotaria a esto?

a) Si

b) No

Por qué?:

. ,Se conoce el término de snack saludable, en el mercado?

a) Si

b) No

¢) Desconoce

. (A qué segmento va dirigido los snacks que su empresa
exporta?

a) Nifios y Adolescentes 5-20

b) Adultos 21-60

(Conoce Ud. ;Los tipos de restricciones que existen para la

exportacion de snacks?;Cudles son?

a)
b)

Si
No
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En caso de que su respuesta sea si:

4. Oportunidades Comerciales del Snack de Zanahoria
e ,Conoce las propiedades que tiene la zanahoria?

a) Si

b) No

e ;Produciria un snack hecho a base de zanahoria?
a) Si
b) No

(Por qué?

e ,Considera que transformar la zanahoria en snack sirve para incrementar el
consumo de la hortaliza?
a) Si
b) No

Por qué?

e ;Considera que es un producto atractivo para el mercado de Brasil?
a) Si
b) No

[Por qué?

121



Anexo3: Modelo de Instrumento 3
PESQUISA

Bom dia, se esta fazendo uma pesquisa
sobre os gostos e preferéncias de voces,
alem sim gostariam de adquirir um novo
produto baixo em gragas trans. O produto
e um snack feito de cenoura.
Agradecemos o seu apoio e compreensao
8. Gostaria de consumir um snack

1. Nome: feito de cenoura?
2. Idade:
3. Sexo: a)sim b)ndo

9. Quanto pagaria por um snack?

4. O que vocé busca num produto? 10. Em que pontos de ventas
a) preco baixo gostariam adquirir o produto?
b) qualidade
¢) sauddvel 11. Se vocés sdo padres de familia,
d) novo/ ) comprariam o produto a seus
e) e )pratico filhos?
f) outros:

a)sim b)ndo
5. Consume produtos sauddveis?

a) Sim  b) Nio
6. Conhece o que € um snack
saudavel?

a) Sim b) Nao
7. Quantas vezes ao dia consume um
snack?
a. sempre
b. entre comidas
C. uma vez por semana
d. outros:
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Anexo 4: Matriz de coherencia

¢ Existen oportunidades para la
exportacion y comercializacion
del snack de zanahoria al
mercado de Sao Paulo-Brasil?

Determinar las
oportunidades

comerciales para la
exportacion y
comercializacién del

snack de zanahoria al
mercado de Sao Paulo -
Brasil.

A través del empleo de instrumentos
como las entrevistas a profundidad vy
cuestionarios estructurados, se pueden
identificar las tendencias del consumidor
brasilefio, definir los canales del DFly la

aceptacibn de los empresarios
peruanos, los cuales en conjunto
determinan las oportunidades

comerciales para la exportacion vy
comercializacion del snack de zanahoria
al mercado de Sao Paulo - Brasil.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢, Sera aceptado por parte de los
empresarios  peruanos la
exportacion de snacks de
zanahorias al mercado de S&o
Paulo- Brasil?

Identificar la viabilidad por
parte de los empresarios
peruanos para la
exportacion de snacks de
zanahorias al mercado de
S&o Paulo- Brasil.

Al identificar el volumen de exportacion,
asi como las  consideraciones
tecnolégicas y experiencias de las
empresas peruanas productoras y
exportadoras de snacks en general, se
identific6 la  viabilidad para la
exportacion del producto.

¢Cudles son los canales de
comercializacién y distribucion
internacional en Brasil, que el
empresario peruano debe tener
en cuenta para la exportacion
de snack de zanahoria?

Delimitar los canales de

comercializacion y
distribucion internacional
en Brasil, que el

empresario peruano debe
tener en cuenta para la
exportacion de snacks de
zanahoria.

Adecuandose a los estdndares minimos
que requiere el DFI de snacks para su
ingreso a Brasil, enfocandose en los
requisitos de acceso, canales de
distribucion, modos de transportes,
puntos de venta y formas de pago, se
canaliz6 el canal de distribucion que el
empresario peruano debe tomar en
cuenta para la exportacion del producto
al mercado de Sao Paulo - Brasil.

¢, Sera aceptado el snack de
zanahoria en el mercado
paulista de acuerdo a las
tendencias de consumo de
snack?

Conocer las tendencias
del consumo de snacks
de zanahoria y sus
consumidores
potenciales en el mercado
de Brasil.

A través de los cuestionarios
estructurados  elaborados a los
consumidores paulistas, se permite

identificar las tendencias del consumidor
paulista frente a los snacks de
zanahoria, y a su misma vez confirmar
la aceptacién por parte de ellos frente a
éstos productos.
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