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RESUMEN 

En los últimos años, la tendencia global en cuanto al consumo de alimentos ha ido 

cambiando, pues los consumidores buscan adquirir productos más saludables y 

prácticos, que no contengan grasas trans o ingredientes dañinos los cuales podrían 

ser perjudiciales para su salud. Asimismo, tener la opción que esos productos 

puedan ser ubicados en los puntos de venta más concurridos por ellos. 

 

El mismo panorama se da en el mercado de São Paulo-Brasil, debido a que ellos 

buscan un estilo de vida más saludable, hecho que ha impulsado a que productos 

como los snacks sean más consumidos. Es por ello que se ha determinado que el 

snack de zanahoria, será aceptado en este mercado, ya que es una propuesta 

diferente atractiva y saludable pues no debe contener grasas trans. 

 

Objetivo: Esta investigación pretende determinar si el snack de zanahoria, 

considerado como saludable, sería un producto aceptado en el mercado de Brasil, 

específicamente en la ciudad de São Paulo, dentro del estado con el mismo 

nombre, por ser considerada una de las ciudades más importantes de este país. 

 

Método: Se aplicó un diseño descriptivo, ya que existe información primaria y 

secundaria para ser evaluada, además es realizada en muestras medianas, 

también utiliza técnicas de muestreo como las entrevistas a profundidad y el 

cuestionario estructurado. 

 

Resultados: Se observó que los consumidores brasileños; consumen snacks como 

un aperitivo entre comidas. Además, que es de simple adquisición a través de los 

canales de comercialización, especialmente supermercados, debido a que son los 

más concurridos. Adicionalmente, el producto no cuenta con restricciones 

específicas para el acceso al mercado. Sumando todo ello, se afirma que la 

comercialización en São Paulo-Brasil del snack de zanahoria será aceptada por 

parte de los consumidores paulistas. 

 

Palabras clave: oportunidad comercial, snack de zanahoria, consumidores 

brasileños, empresas peruanas, São 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 São 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 São 

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 São Paulo-Brazil of the carrot snack will be accepted 

by São Paulo consumers. 

 

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

companies, São Paulo-Brazil 
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INTRODUCCIÓN 

 
 
El consumo de un snack convencional en cualquier momento del día, puede ser 

visto por muchas personas como un hábito que resulta perjudicial para la salud, por 

el exceso de grasas, sales o azúcares que pueda contener, y que en su mayoría 

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 pequeño consumido entre comidas y que sus componentes 

no dañan el adecuado desarrollo del metabolismo, además, como en su mayoría 

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 

aún no se ha desarrollado ni comercializado local ni internacionalmente. 

 

Por ende, ésta investigación tiene como objetivo determinar las oportunidades para 

la comercialización y exportación del snack de zanahoria en el país de Brasil, 

ciudad de São Paulo, siendo éste una de las ciudades más importantes y con fuerte 

participación dentro de la economía Brasileña cabe indicar que el PBI del país al 

2016 fue de 8 649.95 US$, para ello, se empleará aún diseño descriptivo para lo 

cual se utilizarán los instrumentos como las entrevistas a profundidad y el 

cuestionario estructurado dentro de las principales empresas productoras, 

exportadoras de snacks saludables en el Perú y futuros consumidores brasileños, 

también la participación de Gremios peruanos dentro del rubro de comercio exterior, 

como son Promperú, Comisión de Promoción del Perú  para la Exportación y el 

Turismo, y ADEX, Asociación de Exportadores, obteniendo de ellos conocimiento y 

aportes que se suman al desarrollo de este trabajo. 

 

Se considera que el impacto que tendrá esta investigación será de mucha 

importancia, puesto que se presenta como una futura fuente de información dentro 

de los planes de negocio para pequeñas empresas que deseen ingresar a este 

rubro y al mercado brasileño. 

El cuerpo de esta investigación está dividido y estructurado en cuatro capítulos, 

desarrollados de la siguiente manera: 
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 Capítulo I, se desarrolló el planteamiento del problema general y específicos 

como parte introductoria a la investigación, incluyendo a los objetivos tanto 

generales como específicos y su respetiva justificación. Además, del impacto 

teórico y práctico que tendrá la investigación en el entorno. 

 

 Capítulo II, se encontrará la fundamentación teórica con los antecedentes 

nacionales e internacionales, así como las bases teóricas necesarias para la 

fundamentación de los objetivos. Asimismo, se plantea la hipótesis general y 

específica. 

 
 Capítulo III, se expuso la metodología de la investigación y el desarrollo de 

la misma, el cual incluye el diseño empleado, la muestra en la cual se aplicó, los 

instrumentos y procedimientos necesarios para su correcto desarrollo.  

 

 Capítulo IV, se presentó los resultados de la investigación, con su respectiva 

discusión en función a los objetivos planteados inicialmente, de la misma manera 

se realizó una matriz de coherencia, en donde se observa las hipótesis y los 

resultados. 

 
Por último, se cuenta con las conclusiones, recomendaciones, referencias 

bibliográficas, tablas y gráficos plasmados en la investigación; incluye también los 

anexos y apéndices, los cuales brindan apoyo y sustento al trabajo. 
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CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. Descripción de la situación problemática 
 
En el ámbito internacional, existen muchas necesidades por parte de los 

consumidores, quienes buscan adquirir productos más saludables, con la finalidad 

de conseguir una mejor nutrición o evitar alguna enfermedad, como por ejemplo la 

obesidad, la cual es una de las enfermedades más comunes a nivel mundial. Es 

por ello, que ha surgido la necesidad de cuidar su salud, no solo física sino también 

alimenticia, por ende, se observa la creación de diversos productos, los cuales han 

modificado y mejorado su contenido y forma de presentación con la finalidad de 

ofrecer productos no dañinos o light, o también los conocidos 0% grasas trans. 

Como se señala el técnico sectorista, Daniel Pineda en el cual realizó un informe 

para el Ministerio de Economía 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 adquisición de alimentos saludables.  

 

Por otro parte, se indica que el mercado de snack saludable ha ido en aumento 

desde el año 2012, debido a la obesidad, mismo que es señalado por Proexport 

Colombia (2012) “Por obesidad, mercado de snacks saludables generó 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 están 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 brasileños, quienes cada 

vez optan por adquirir productos prácticos, novedosos y saludables con la finalidad 

de mantener un estilo de vida más saludables tanto en hombres, mujeres y niños, 

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 o mandioca. Asimismo, un 

informe realizado por ProComer (2012) señala que cada vez los mercados 

emergentes son más importantes porque estimulan las ventas de este tipo de 

alimentos .Es por ello que este mercado siempre se encuentra estable a nivel 



14 
 

mundial. Se hace hincapié a que Brasil es un mercado emergente, refiriéndose al 

consumo de los snacks. 

 

Por otra parte, en el aspecto económico, repercute debido a empresas del mercado 

peruano, específicamente los enfocados a la producción y comercialización de 

snacks, se hayan ido adaptando estas nuevas necesidades globales, por lo cual 

han ido implementando nuevas presentaciones, gracias a la fusión de sabores 

generando así nuevos productos, o modificando los productos que ya se 

comercializaban con anterioridad. Asimismo, un boletín elaborado por Promperú 

Exportaciones Macro Región Oriente, en su primera edición (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, 

convirtiéndose 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 producción ni conocer nuevos 

mercados internacionales. También existe la falta de capacitación en temas de 

comercio exterior, específicamente 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 tecnológica también es una limitante, 

pues se sabe que en el Perú la industria no está desarrollada en su totalidad a 

comparación con países del primer mundo, además que la idea de la creación de 

una nueva línea de producción en una empresa representa mayor desembolso de 

dinero por la implementación tecnológica 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 

comercialización de este producto, se ha tomado en consideración que no se ha 

desarrollado éste tipo de snacks; sin embargo, se accedió a una investigación que 

fue elaborada en el año 2009 por el tesista Julio Barra Pérez de la Universidad de 

Chile, el cual se enfocó de manera amplia al desarrollo del snack de zanahoria 

deshidratada osmóticamente para consumidores infantiles en éste país. Por lo 

tanto, éste estudio es lo más cercano que se ha encontrado en relación a la 
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investigación, 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 año 2013, por la revista 

independiente del rubro de alimentos, Indualimentos, muestra cómo se puede 

elaborar el snack de zanahoria con la finalidad que el sabor sea agradable. Ésta 

investigación cuenta con una prueba realizada a futuros consumidores; y se 

especifica que la mejor forma de prepararlo es sin sal y/o sin azúcar, además de la 

cantidad de aceite a considerar para freírlas. 
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1.2. Formulación del problema 
 

 Problema General 
 
¿Existen oportunidades para la exportación y comercialización del snack de 

zanahoria al mercado de São Paulo-Brasil? 

 

 Problemas Específicos 

P1. ¿Será aceptado por parte de los empresarios peruanos la exportación de 

snacks de zanahorias al mercado de São Paulo- Brasil? 

 

P2. ¿Cuáles son los canales de comercialización y distribución internacional en 

Brasil, que el empresario peruano debe tener en cuenta para la exportación de 

snack de zanahoria? 

 

P3. ¿Será aceptado el snack de zanahoria en el mercado paulista de acuerdo a 

las tendencias de consumo de snack? 

 

1.3. Objetivos de la investigación 
 

 Objetivo general 

 
Determinar las oportunidades comerciales para la exportación y comercialización 

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

 

 Objetivos específicos 

 
 O1. Identificar la viabilidad por parte de los empresarios peruanos para la 

exportación de snacks de zanahorias al mercado de São Paulo– Brasil. 

 

O2. Delimitar los canales de comercialización y distribución internacional en Brasil, 

que el empresario peruano debe tener en cuenta para la exportación 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. Justificación de la investigación 
 
El fin del estudio de esta investigación, es aportar información necesaria para 

conocer las oportunidades comerciales del Snack de zanahoria en São Paulo-

Brasil. Teniendo en consideración 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 aportarán información relevante que sirve de 

soporte a los que se está planteando y que en ésta oportunidad se está tomando 

como referencia a dos instituciones del medio, una entidad gremial y una 

organización del gobierno, ADEX y PROMPERU; y como tercer punto se tiene a los 

consumidores en São Paulo, de quienes se obtendrán datos acerca de la 

aceptación del snack de zanahoria en ese estado, teniendo en cuenta el panorama 

comercial entre Perú y Brasil.  

 
1.4.1. Importancia de la investigación 
 
A fin de determinar los nuevos aportes que brindará la investigación se ha dividido 

en los impactos, tanto teórico como de práctico. Los cuales son: 

 
 Impacto teórico 

 

Según un informe realizado por el Gobierno de São Paulo (2010), denominado 

Brasil Food Trends 2020, indican que la población brasileña considera que 

consumir productos saludables es de suma importancia, tal es así que la tendencia 

en salud y bienestar es un punto importante. Asimismo, buscan una alimentación 

controlada y que contenga beneficios, pues la proyección que se tiene hacia esta 

tendencia va cada vez más en aumento. Es por ello, que mediante el estudio, se 

podrán conocer las tendencias actuales sobre el consumo saludable y la innovación 

del sector de alimentos los cuales han ido cambiando con el transcurso del tiempo, 

también la manera más óptima en la que el producto podrá llegar a la ciudad de 

São Paulo, a través del DFI. 
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 Impacto en la práctica 

 

El estudio beneficiará a aquellas empresas que se dedican a la producción y 

comercialización 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 innovación, entre otras cosas, de esta manera éste estudio pretende ser un 

medio factible en la búsqueda y comprensión de estos mercados. 

 

Se considera que la investigación beneficiará indirectamente, en primer lugar, a los 

agricultores de la Región Lima, puesto que es la región en donde más se produce 

zanahoria, ya que, si se decidiese vender en São Paulo snack de zanahoria, 

existiría la oportunidad de incrementar el volumen de ventas de esta hortaliza para 

que finalmente se venda en presentación de Snack, generando así empleo en dicha 

zona. 

 

En general, se aportará conocimientos sobre este mercado y el producto, y servirá 

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, presentándola 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 investigación 
 
A fin de realizar la investigación, fue necesario contar con el apoyo de los expertos, 

exportadores y consumidores brasileños brindando sus conocimientos en el rubro 

con la finalidad de determinar la viabilidad de la investigación. Asimismo, de las 

fuentes bibliográficas, donde se investiga tanto al mercado de Brasil como al 

mercado de Perú con respecto al consumo y producción de los snacks. 

 

De igual manera, considerar que no se requirió de muchos recursos financieros ya 

que toda la investigación se realizó en la misma ciudad, Lima metropolitana, 

además que ya se contaba con otros recursos, como los electrónicos a fin de 

realizar la investigación pertinente dentro de los portales web y enviar los 

cuestionarios a los consumidores brasileños. 

 

1.5. Limitaciones del estudio 
 
Algunas limitaciones que se presentaron durante el desarrollo del estudio, se 

debieron a que no se contó con información exacta sobre los snacks hechos de 

zanahoria al mercado de Brasil, por ende, se tomó en cuenta un estudio chileno 

sobre cómo son hechos los snacks de zanahoria e investigaciones sobre 

tendencias y comportamiento del consumidor brasileño.  

 

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 pedía sus aportes para una 

investigación de este tipo. 

 

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

inicialmente y así determinar que existen oportunidades comerciales para los 

snacks de zanahoria en el mercado de São Paulo-Brasil.  
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 
 
El mercado de alimentos, específicamente el de los snacks, ha ido cambiando 

constantemente tal es así que hoy en día hablar de snacks saludables en cualquier 

aspecto, no refleja extrañeza pues es un término común 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, tornándose como un tema 

atractivo dentro de los hábitos de consumo, sin embargo, referente a los elaborados 

específicamente de zanahoria al mercado de Brasil, el panorama es escaso. 

Por otro lado, se tiene a una gran parte de población que aún considera a los snacks 

como una “comida chatarra” lo cual ha generado una mala reputación refiriéndose 

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 investigación, es necesario señalar que, para evitar 

posibles confusiones, se considera también como “snacks” a las hojuelas, barras 

nutritivas hechas de cereales, legumbres etc. 

 

 Antecedentes Nacionales 
 

Sobre información 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 posición 

del Gerente Comercial de Valle Alto, Giuliano Valdivia, el cual sostiene que de 

acuerdo al crecimiento sostenido del boom gastronómico en Perú, la demanda de 

los piqueos peruanos han tenido una fuerte acogida en el mercado interno, debido 

a que las personas se encuentran más interesadas en el consumo de alimentos 

sanos, asimismo, afirmó que el Perú no es el único mercado interesado en consumir 

los productos. 

Esto se ve reflejado hoy en día, pues con las ferias gastronómicas, ecológicas y 

ferias biológicas que suelen hacerse en varios distritos de Lima y provincias, se 

pueden impulsar los snacks de zanahoria, como lo indicó Giuliano, este boom va 
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en aumento, ya que el Perú no es el único país interesado en el consumo de éste 

tipo de productos, el poder venderlo fuera del país sería una gran oportunidad de 

negocio. 

 

Del mismo modo, Luis Gianocci, coordinador del Proyecto Cadenas 

Agroalimentarias Gastronómicas inclusivas de APEGA, señala en el informe de Luis 

Jaime Cisneros de Agence France-Presse (2013) “Productos Andinos en el 

Mercado Mundial”, que la producción nacional de estos snacks se ha ido 

diversificando cada vez más, tal es así que hoy vemos snacks de camote, yuca, 

habas, mote, quinua, maca, etc. Que se comercializan en supermercados y se 

venden al exterior. Según 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 Perú se puede observar que esta diversificación es cada vez más 

amplia. 

 

Por otra parte, nota emitida por la agencia agraria de noticias, Agraria.pe (marzo, 

2016) señalan que casi el 40% de los snacks fueron lanzados al mercado mundial 

y se posicionaron en el segmento relacionado a la salud. 

 

Se puede señalar que el mercado brasileño ha venido consumiendo más productos 

peruanos, asimismo, no se puede dejar de lado que es uno de los mercados más 

grandes de América Latina, así, Cristina Camacho (febrero, 2013), señaló 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 

mayoría los snacks.  

 

Por otro lado, PROMPERU (2013) a través de Siicex, realizaron una guía de 

mercado en el cual se explican las tendencias de un consumidor brasileño 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 más 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 así la importancia de establecer un canal directo 

de comercialización en el país de destino. (MINCETUR ,2007-2013) 

 
 Antecedentes Internacionales 

 
Sobre información de los snacks a nivel internacional se cuenta con la siguiente 

data: 

Según José Carreres (mayo 2013), jefe del Dpto. de nuevos productos AINIA centro 

tecnológico en España, sostiene que los snacks son una gran oportunidad para la 

industria alimentaria ya que los consumidores responden que son productos 

cómodos y fáciles de consumir resaltando que actualmente las nuevas tendencias 

de esta industria son los snacks saludables. 

 

El análisis 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 podría 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 único 

bueno que podría 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, señala que existen grandes oportunidades para los snacks en el mercado 

de Brasil, ya que, en todo el continente americano, este país ocupa el tercer 

mercado más grande de consumo de snacks en general, siendo superando 

únicamente por Estados Unidos y Canadá. Uno de los productos más 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 Associação Brasileira das Indústrias da 

Alimentação- ABIA (2013), hacen mención la fuerza que tiene el sector de alimentos 

dentro de la economía brasileira en el cual indican que hasta el año 2012 el PBI fue 

equivalente al 9.5% además este sector representa un saldo comercial superior a 

todo el restante de la economía. 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 año 2014 las ventas 

de snack han ido en aumento hasta marzo del 2014, inclusive se indica que a raíz 

de una encuesta las personas compran snacks en ocho lugares diferentes. 

Además, el placer personal es la segunda necesidad más fuerte en el consumo de 

aperitivos. 

 

Por su parte, la Associação de Embalagem (2012) indica que, a medida del 

aumento del ingreso de los brasileños, los hábitos de consumo han ido cambiando 

en toda la población, y es ahí 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, escribió un artículo 

basado en El Mundo de los Snacks, en el cual indica que por ejemplo “Las papitas 

fritas han sido y seguirán reinando dentro del sector y los snacks considerados 

saludables, ya sea por un menor contenido de grasa, azúcar o por adición de fibra, 

vitaminas, etc., sí están atrayendo la atención del consumidor”. 

 

A manera de síntesis; el director del Desarrollo, Innovación y Gestión en 

Agronegocios de Chile , Raul Dastres (2009) indica que el consumo de snacks ha 

ido aumentando enormemente con el pasar de los años a pesar que por mucho 

tiempo se creyó 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 opción 

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) realizó una publicación para el diario Food News, en donde relata que el 

mercado de los chips y snacks saludables no muestra alguna desaceleración 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 Teóricas 

2.2.1. Snacks 

2.2.1.1. Definición de Snack 

Se define al snack como un aperitivo que usualmente es consumido entre comidas. 

Por otra parte, una investigación realizada en el año 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 fácil de llevar y de comer, usualme

nte del tamaño 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 pequeño peso por unidad. Manufacturados 

fundamentalmente a partir de almidón (procedente de productos tales como 

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

 

Por su parte, Pilar Serrano (Revista Alimentos, 2010), nutricionista dietista e 

Investigadora en Alimentación Funcional, nos detalla en  una entrevista especial 

una definición especial para los snacks empacados “…los snacks empacados son 

alimentos industrializados en los que se utiliza Cloruro de Sodio (Sal) o azúcar como 

el mínimo conservante.”, entonces en este punto podemos darnos cuenta que no 

sólo los snacks son pequeños alimentos que pueden comerse ente comidas y que 

la población lo consume desmedidamente, si no que éstos contienen componentes 

que  podrían perjudicar la salud si su consumo se realiza sin tener la mínima 

consciencia de lo que implicaría un abuso de ellos.  

 

Partiendo del concepto que maneja Eva Rodríguez, portal Lifestyle (Julio, 2014) 

quien considera “…aunque no existe una definición universal para el concepto de 

'snacks', se podría 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 específicamente por los ingredientes con 

los que se hacen sino como lo indica Rodríguez, que puede hacer referencia a 

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

snacks o aperitivos salados. En donde define que son “…productos que se 

caracterizan por su pequeño tamaño, ser ligeros, fáciles de manipular y de comer, 

sabrosos y capaces de aplacar momentáneamente la sensación de hambre. No 

son considerados alimentos principales (desayuno, almuerzo, comida, merienda o 

cena) y se utilizan para “matar” el hambre, proporcionar energía para el cuerpo o, 

simplemente, por placer.” 

 

De acuerdo a las definiciones brindadas, se puede señalar que son considerados 

como productos fáciles de adquirir y que se puede consumir en cualquier momento 

del día o lugar. Lo cual hace que éste mercado siempre sea variado, tal es así que, 

hoy en día las personas se dirigen a cualquier tienda, supermercado, o bodega, 

etc., se encontrarán 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”, azúcares y sal, pero que, a la vez, sean ricos en fibra. 

 

Según Luis Marquez, Revista Sublime (2010), señala que un snack saludable es 

aquella merienda que va a permitir que el metabolismo se desarrolle 

adecuadamente, además de lograr que el ciclo de la alimentación durante el día 

sea completado, ya que éstos pueden ser digeridos durante comidas y a horas 

específicas, de una manea repartida durante el horario, así el cuerpo podrá obtener 

los nutrientes que necesita durante el día. 

 

Por otra parte, Raúl Scarneo (AgroValle Perú, Mayo, 2013), muestra su punto de 

vista acerca de la nueva realidad que están teniendo los snacks saludables dentro 

del mercado, ya que ellas se podría entrar a competir con los ‘viejos’ snacks, que 

en su mayoría a éstos productos se les conoce  como poco saludables y hasta 

perjudiciales para la salud por su contenido; exceso de sal o azúcares, grasas y 

componentes poco naturales; además de las adecuaciones que debe tener la 

industria para cubrir las necesidades que cada vez son más exigente entre los 
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nuevos consumidores, él dice “…Esta realidad está obligando a la industria a 

plantearse una adecuación de sus productos y sus procesos cara mejorar la imagen 

saludable de sus productos y cubrir así las necesidades del consumidor en cuanto 

a practicidad y requerimientos de productos más saludables.” 

 

Por último, Pilar Serrano (2010), Nutricionista Dietista e Investigadora colombiana 

en Alimentación Funcional, señala “…Un alimento saludable es aquel en el que la 

frecuencia y 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 

snacks saludables, como todo alimento, ayudan al organismo teniendo en cuenta 

el tiempo y la medida en que se consuman, es decir respetando horarios. 

 

2.2.1.2. ¿Por qué consumir snacks saludables? 

Se sabe que consumir alimentos en pequeñas cantidades y a deshoras, es 

considerado una conducta poco saludable. Por ello, muchos consumidores han 

decidido realizar un cambio en su hábito de consumo, como se indica en una nota 

descriptiva N° 394 emitido por la FAO en setiembre del 2015 donde señalan los 

factores que los llevan a adquirir productos sanos, los cuales son: 

“Los ingresos, los precios de los alimentos (que afectarán a la disponibilidad de 

alimentos saludables y a su asequibilidad), las preferencias y creencias 

individuales, las tradiciones culturales, y los factores geográficos, ambientales y 

socioeconómicos interactúan de manera compleja para configurar los hábitos 

individuales de alimentación” 

 

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 más grasas de lo normal. Pero no es del todo cierto, ya 

que muchos productos comparados con los convencionales tienen diferentes 

sabores, textura y presentación. Gabriela Gottau, nutricionista de la revista online 

Vitonia (2009) señala que el hecho de comer pequeños alimentos durante las 

comidas del día 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 está consumiendo y se escoja de manera adecuada e inteligente 

para que así pueda calmar el apetito saludablemente. 

 

De una manera más específica y entendible, ella detalla los beneficios de comer 

snacks saludables: 

 “Previene cambios bruscos de glucemias durante el día al aportar sustratos 

saludables al cuerpo que lo mantienen con energía para continuar con sus 

actividades. 

 Favorece el control de calorías diarias al reducir el hambre con que llegamos 

a las comidas principales y así, puede convertirse en un eficaz recurso 

para adelgazar. 

 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. 

 Ofrece una posibilidad más 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 apreciación 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.  

 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 diversificación en estos productos. Como, por ejemplo; snacks de camote, 

plátano y diversas frutas u hortalizas. Cabe indicar que esta diversificación permite 

acceder a nuevos mercados, como señala Raúl Dastres, director de DiG Ltda. en 

donde realizó un informe con respecto a la Gestión Comercial en el negocio de las 

Hortalizas Procesadas(s/f), en el cual señala la importancia de procesar a una 

hortaliza donde menciona que cumple un rol facilitador del comercio además que 

brinda más opciones para los consumidores, de comida saludable.  

 

Asimismo, Rijk Zwaan (2014), empresa holandesa dedicada a la investigación de 

variedades hortícolas y producción de semillas a nivel mundial, indicó 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 

español 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 opción atractiva 

para que los consumidores; en este caso los niños, empiecen a probar estos 

alimentos ya que es común que, en la actualidad, su consumo de manera natural 

no sea la esperada por los padres. 

 

Ahora, muchas empresas están cambiando la dirección de su producción de snacks 

ya sea por tema de innovación o expansión de negocio, es por ello que, en un 

informe realizado por Club Darwin, foro net de noticias internacionales relacionadas 

a los alimentos (2013), indicó la innovación 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 innovación atrae a sus productos, y esto les hace realmente 

exigentes. La atención meticulosa al fenómeno de la globalización convierte la 

multiculturalidad en un laboratorio de audaces sabores y combinaciones, diseñados 

con la irreprochable intención de entretener a los paladares más 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 preguntarán, del por qué convertir a la zanahoria en un 

snack, de acuerdo a lo señalado líneas 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 

percepción de los consumidores, señalando que la zanahoria en sí ha ido tomando 

un lugar más importante dentro de la dieta de las personas, dejando de ser no sólo 

el alimento necesario para los conejos, sino de una hortaliza popular hoy en día. 

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

 

 Más allá de su riqueza en beta caroteno, la zanahoria también provee dosis 

desta-cables de minerales como calcio, hierro, potasio, fósforo y otras vitaminas, 

como las B, C y D. 

 El contenido de hierro orgánico presente en esta sabrosa raíz anaranjada es 

fácilmente asimilable por el organismo y resulta aún mayor que el de las populares 

espinacas, detalle que la convierte en un excelente remedio contra la anemia. 

 El consumo regular de zanahorias, ya sea en forma de ensalada, jugo o puré, 

aumenta también el número de glóbulos rojos y la cifra de hemoglobina en la 

sangre, considerada esta última como una importante reguladora del equilibrio 

ácido del organismo. 

 Por su alto contenido en caroteno, la zanahoria tiene el potencial de prevenir 

el cáncer. Estudios han demostrado que los riesgos de cáncer en el páncreas de 

las personas que consumen zanahorias regularmente son mucho menores que en 

las personas que casi nunca comen este vegetal. El caroteno no sólo protege contra 

el cáncer, también protege las arterias, el sistema inmunológico y combate las 

infecciones. Para que el cuerpo absorba mejor el caroteno, es recomendable comer 

las zanahorias cocinadas en lugar de crudas. 

 Las zanahorias tienen un alto contenido en fibra soluble por lo que son muy 

buenas para combatir el estreñimiento y reducir el colesterol. La eficacia de la 

zanahoria para tratar el estreñimiento se hace mayor cuando se combina con 

repollo. (…) “  
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La zanahoria contiene altos valores nutricionales, también se observa que tiene 

participación en un gran número 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 presentación como snacks. 

 

Se debe tener en cuenta que sólo se mostrará cómo sería un snack de zanahoria 

basándose 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 presentación medicinal, puede servir como cicatrizante intestinal y se extrae 

de ella la vitamina A. 

 

Segundo, la zanahoria en snack seguiría siendo un producto saludable ya no en su 

estado natural si no transformado. Por otro lado, los técnicos de Cicytex que han 

diseñado snacks saludables tanto de zanahoria, puerro y tomate; y que señalaron 

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 último, el sabor de este snack no sería desagradable al paladar; según un 

estudio que formó 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 extraño y rancio cuando es frita sin sal. Esto nos indica que 

sí se puede convertir a la zanahoria en un snack saludable, ya que no emplearía 

sal y el aceite tendría que ser vegetal para cumplir los requisitos de snack saludable. 
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2.2.1.4. Análisis de la oferta y demanda del snack del Perú y Brasil 

2.2.1.5.1 Exportaciones Peruanas del snack 

 

Las exportaciones peruanas con el tiempo han ido cambiando, como lo indicó, 

Inganacio Garaycochea, Gerente Comercial de Inka Crops para la revista 

EXPORTAR (2010, pág. 26-27) que anteriormente en el Perú no se ofrecía 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 Perú 

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 Perú tras una 

entrevista realizada por la revista Semana Económica (2010, pág. 5) indica que a 

pesar que haya una crisis económica, éste mercado seguirá igual porque muchos 

gustan de estos productos. 

 

En la actualidad, una nota de prensa emitido por el periódico Gestión el miércoles 

24 de agosto del 2016 en donde la Oficina Comercial (Ocex) del Perú en Los 

Ángeles.  Señalaron que el Perú cuenta con una gran ventaja a comparación de 

otros países 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 tendrá acogida, a pesar de los 

problemas económicos en el mundo, ya que son alimentos fáciles de adquirir y que 

siempre está al alcance de los consumidores. 

 

A fin de contrastar lo indicado por los expertos sobre el mercado de snacks, se 

indicará la partida arancelaria para los snacks, misma que será empleada para el 

snack de zanahoria, considerando las cualidades y especificaciones se determinó 

http://gestion.pe/economia/exportacion-granadas-eeuu-empresas-deben-mejorar-conocimiento-sector-2167727
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que la partida arancelaria es: 2005.99.90.00 – Las demás hortalizas preparadas o 

conservadas sin congelar; acorde a la Nomenclatura Arancelaria. Cabe señalar que 

esta partida no solo comprende snacks, sino también productos en conservas entre 

otros. Asimismo, al haber determinado la partida arancelaria permitirá extraer 

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

 

Empleando la base de datos TRADEMAP, se mostrará los 15 principales países 

importadores de la partida arancelaria, antes mencionada, durante los años 2014-

2016. 

 

Tabla 1 Exportaciones Peruanas hacia el Mundo de las demás hortalizas 
preparadas o conservadas sin congelar (P. A200599) – Expresado en miles de 
dólares entre los años 2014-2016 

Importadores Valor exportada 
en 2014 

Valor 
exportada en 

2015 

Valor exportada en 
2016 

Estados Unidos de América 113849 126457 128635 
España 54015 56707 71168 
Francia 8039 7858 7670 
Canadá 2886 4111 3504 
Alemania 2626 2878 3214 
Argentina 642 1128 3084 
Países Bajos 2486 2281 2452 
Chile 2225 1955 2015 
Bélgica 1933 1601 1681 
Panamá 693 895 1593 
Australia 1056 794 1005 
Trinidad y Tobago 106 1263 762 
Reino Unido 1087 951 624 
Brasil 966 823 465 
Líbano 140 318 252 

  Nota. Fuente: TradeMap, elaboración propia 
  

Como se muestra en la Tabla 1, Estados unidos es uno de los principales 

compradores, pero como se ha señalado, es mejor direccionar la investigación a 

nuevos mercados y sería bueno, enfocarse en aquellos con bajo movimiento 

exportable, como pueden ser los países de América del sur. Por ende, en la Tabla 

2 se detallan las exportaciones hacia América Latina y el Caribe en donde se 

señalan los 10 principales mercados: 
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Tabla 2 Exportaciones Peruanas hacia América Latina y el Caribe de las 

demás hortalizas preparadas o conservadas sin congelar (P. A200599) – 

Expresado en miles de dólares entre los años 2014-2016 

Importadores 
Valor 

exportada en 
2014 

Valor 
exportada en 

2015 

Valor 
exportada 
en 2016 

Argentina 642 1128 3084 
Chile 2225 1955 2015 
Panamá 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, elaboración 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 más empresas 

peruanas poseen iniciativas para ingresar a nuevos mercados, idea que no ha sido 

afectada a pesar de las crisis coyunturales y económicas sucedidas hasta la 

actualidad y que aún se mantiene.  

 

En la siguiente tabla se realizará un análisis a fin de determinar el país objetivo 

basándose en los 5 principales países, se debe considerar que los criterios de 

selección son: 

Ubicación geográfica, a cuantos kilómetros se encuentran entre Perú, acuerdos 

comerciales, PBI per capital y la población. Siendo los principales, la ubicación 

geográfica y el nivel de población, ya que, se debe contar con la cercanía del lugar 

y de un nivel máximo de consumidores porque allí se encentrarán una diversidad. 

 

Por ende, sería Brasil, el país seleccionando acorde a los criterios seleccionados.   
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   Tabla 3 Selección de país objetivo 

 Nota. Fuente: Banco Mundial, elaboración 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 exportación durante los años 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 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     Nota. Fuente: Sunat, elaboración propia 

N° EMPRESAS EXPORTADORAS 
1 ARHUSA TRADING S.A.C. 
2 ESPIGA INCA S.A.C. 
3 GRUPO L & G SAC 
4 HIPERMERCADOS TOTTUS S.A 

5 IMPORTADORA Y EXPORTADORA DOÐA 
ISABEL E. I.R.L 

6 INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL 
7 INDUSTRIAS SISA S.A.C. 
8 INKA CROPS S.A. 
9 MAPA LOGISTICA INTERNACIONAL SAC 

10 MAREMI S.A.C. 

11 PRODUCTOS ALIMENTICIOS CARTER 
SOCIEDAD ANONIMA 

12 RAYMISA S A 
13 TOP TRADE S.A.C. 
14 VILLA NATURA PERU S.A.C 
15 VIVA LA PAPA S.A.C. 
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En la siguiente figura, se observa los principales países para la exportación de los 

snacks en general, durante los años 2014-16. 

 

 
Figura 1 Principales países de exportación 2014 – 2016 

             Nota. Fuente: Sunat, elaboración propia 
 
Cabe señalar que la gráfica anterior, representa a los países en donde los 15 

principales exportadores, antes indicado, han dirigido sus productos durante un 

período de 3 años, 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 

país. Por ende, se busca que la investigación se centre en un nuevo mercado, 

observando la gráfica, se puede considerar centrar el estudio a aquellos países con 

un 2% de las exportaciones. 

 
En cada tabla y gráfico mostrado, se ha observado que los países 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 país  
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En los siguientes puntos se conocerá más sobre dicho mercado y del porqué 

resultaría atractivo ingresar un nuevo producto a un mercado cercano, como es el 

caso de Perú- 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 últimos años y, tras la 

crisis y los problemas en las economías desarrolladas han llevado a que se ponga 

los ojos en nuevos mercados. 

 

Además, Nathan Nadramija (Director Gerente de Metis Gaia SAC) indicó para la 

revista Perú económico (octubre, 2011,42-45), que acorde a la teoría de la 

administración suele ser más sencillo penetrar un mercado en crecimiento que un 

mercado que se encuentra consolidado. Inclusive señala que los mercados de 

América 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 brasileños como extranjeros afirman que sin lugar a dudas 

es el mejor momento para estar en ese país.  

 

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

snack de zanahoria sería Brasil. 

 

Se sustenta el punto anterior según 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, están los ejemplos de Brasil, Chile y 

Colombia, que son líderes del desarrollo económico 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 políticas económicas 

latinoamericanas potencia su imagen a nivel mundial. 
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Él señala que existen estrategias que el mercado Latinoamericano ha sabido 

aprovechar y ha permitido destacarlo a nivel mundial tornándolo atractivo a las 

inversiones, afirmando lo siguiente (…) Otra clave estratégica que ha permitido 

destacar a Latinoamérica para convertirse en el ojo de nuevos inversionistas es la 

diversificación de sus industrias y la internacionalización de sus estrategias. Es  

decir, el crecimiento de las empresas en la Región, aunado a una adecuada gestión 

de inversiones, ha permitido que varias empresas latinoamericanas cobren 

renombre en el plano internacional. 

 

A continuación, se empleará 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 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FORTALEZAS  

- Brasil es un mercado de más 

de 200 millones de 

consumidores. 

-Considerada como la primera 

economía de Latinoamérica. 

-Cercanía geográfica. 

-Perteneciente a uno de los 

foros más importantes del 

mundo: BRICS. 

 

OPORTUNIDADES 

-Nuevas oportunidades para los 

países 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 

Perú a nivel regional con un 

intercambio comercial que 

asciende a US$ 3 mil millones al 

2015 

 

DEBILIDADES 

-La crisis política es un gran 

facto de la recesión económica  

-La economía de Brasil tuvo en 

2015 su peor recesión en 25 

años. 

AMENAZAS 

- Competencia de países del 

Mercosur 

- Preferencia por productos 

nacionales y europeos 

-Coyuntura social 
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2.2.1.5.1. Relaciones Bilaterales entre Perú – Brasil 
 
A fin de determinar cómo ha ido evolucionando las relaciones comerciales entre 

Perú-Brasil es preciso mostrar los indicadores macroeconómicos. Como se refleja 

en Tabla 6, Brasil ha tenido un bajo crecimiento económico, es más, para el año 

2015 su PBI fue negativo a comparación de años anteriores y ello debido a los 

constantes problemas políticos que se ha ido generando no sólo en ese país, sino 

que ha tenido repercusiones a nivel internacional, involucrando al Perú como uno 

de ellos, lo cual ha generado que la tasa de inflación crezca y su crecimiento del 

PBI sea lento. Sin embargo, tomando en cuenta otros factores, el mercado 

brasileño es muy grande y cuenta con una gran diversificación. 

Tabla 6 Indicadores Macroeconómicos Perú-Brasil2015 - 2016 

 Brasil Perú 

Población (Millones)-2016 211,2 32,7 

Crecimiento real del PBI (%)- 
2015 

-3.6 3.3 

PBI per capital (US$) -2106 8 649.95 6 195 

Tasa de Inflación-2016 8.7 3,6 

Tasa de desempleo (%)-2016 11.9 4,4 

               Nota. Fuente: MINCETUR-BANCO MUNDIAL, elaboración propia 
 

Por otro lado, se sabe que ambos países cuentan con acuerdos comerciales 

firmados y los cuales aún se encuentran en vigencia. Esto ha permitido que los 

productos peruanos ingresen a dicho mercado con cierta accesibilidad y también 

que los productos de allá ingresen a este mercado. Algunos expertos indican que 

estos acuerdos son favorables para ambos países, ello lo sustenta Luis Felipe 

Gamarra (La República, 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 más las empresas brasileñas que llegan a invertir 

en el Perú…”  

 

Por otro lado, las exportaciones peruanas a Brasil han seguido en un constante 

crecimiento desde el año 2008 al 2013, según Lazary Texeira (2013), quien precisa 

“…las exportaciones peruanas a Brasil pasaron de 864 millones en 2008 a 1.405 

http://www.larepublica.pe/tag/exportaciones-peruanas
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millones de dólares en 2012. Este año las ventas de Perú crecerán más del 50%, 

mientras las exportaciones brasileñas se reducirán más del 5%.” 

 

A enero del 2015 se observó un aumento de 5.2 % asimismo, se realizaron distintas 

actividades con la finalidad de promocionar los negocios entre ambos países. La 

ministra Magali Silva destacó “se desarrollarán más de 68 actividades de 

promoción, entre las que se encuentran ruedas de negocios en diversos estados 

de Brasil y participación en ferias especializadas del sector textil, confecciones, 

alimentos, metalmecánica y franquicias.”. A inicio del 2016 se reflejó una caída en 

ciertos sectores por la desaceleración que ha tenido Brasil en sus economías, 

especialmente en el sector textil y metalúrgico, 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 señalado anteriormente, a los acuerdos 

comerciales tales como: 

 

 Acuerdo de profundización económico comercial ACE 58 

 Acuerdo de profundización económico comercial entre la república de Perú 

y a la república federativa de Brasil. TLC Perú-Brasil. 

 

En el apéndice N°1, se presentan las preferencias arancelarias obtenidas para la 

exportación de productos peruanos al mercado de Brasil. 

 

Además de ello se puede afirmar, según ALADI, ACE 58 PERU - ARGENTINA, 

BRASIL, URUGUAY Y PARAGUAY tiene un porcentaje de liberación al 100% 

asimismo, según información 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 más 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 

años, estos últimos toman decisiones de compra siempre consultando con sus 

padres.  

 

Por otro lado, al 2014 se sabía que la clase social C (ver Figura 2) es cada vez más 

emergente con el pasar de los años. Es por ello que los snacks, van dirigidos a 

hombres y mujeres entre las edades de 18 años a más, además padres de familia, 

pertenecientes a un nivel socioeconómico A, B y C+, residentes en la ciudad de 

Saude Centro-São Paulo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

NoNota. Fuente: Banco Central do Brasil 
 

Desglosando cada consumidor; se dice que los jóvenes paulistas invierten 

principalmente en los alimentos, de acuerdo con la investigación realizada por la 

Associação Brasileira de Marketing & Negócios (2010); donde entrevistaron a 

jóvenes entre 14-25 años de las clases A y B; no olvidar también a la nueva clase 

emergente C+, un mercado potencial. Según este estudio realizado por dicha 

asociación, indica que los jóvenes 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. Según el INEI al año 

2014 los peruanos gastaron un aproximado de S/.263 mensuales sólo en alimentos; 

entonces se podría afirmar que poseer un panorama similar, los gastos por 

Figura 2 Clases Sociales a 2014 en Brasil 
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consumo de alimentos en Brasil no se verían afectados si se considera a los snacks 

como uno de los productos que adquieran. 

 

Además, los padres de familias están en búsqueda de producto que estén en pro 

de la salud de sus hijos; según Proexport Colombia (2011), en un estudio sectorial, 

señala que casi un 92% de las madres están 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 rápidas 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 

calorías 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 Associação Brasileira das Industrias 

da Alimentação (ABIA)  el 16 de Abril del 2014; refleja que desde que se 

conmemoro el Día Mundial de la Salud , el Gobierno Federal de Brasil reforzaron 

las acciones para la promoción de hábitos 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 crónicas como la 

hipertensión arterial , enfermedades cardiovasculares, problemas renales y 

canceres. Asimismo, se sabe que desde el año 2007 hasta el año 2010 se firmó un 

acuerdo tanto con el Ministério da Saúde 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 brasileños han ido 

cambiando sus estilos de consumo, logrando que más personas busquen alimentos 

saludables tanto porque el gobierno federal lo está promoviendo y por el deseo y 

necesidad de ellos mismos a cuidar su salud. 
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2.2.1.5.3. Tendencias del consumidor brasileño 
 
Un estudio realizado en el año 2010 por la Federação das Indústrias do Estado de 

São Paulo conjuntamente con el Instituto de Tecnología de Alimentos –Ital 

denominado Brasil Food Trends 2020; menciona que el consumo de los próximos 

años en dicho mercado puede cambiar de acuerdo a como crece la población 

mundial, crecimiento económico y la aceleración, ya que el crecimiento sería 

favorable para el producto debido a que más consumidores adquirirán productos 

alimenticios. Se ha extraído dos figuras del estudio que permitirá conocer los 

factores y las tendencias por los alimentos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

 
                 Nota. Fuente: Brasil Food Trends 2020 
 
 

Figura 3 Tendencias de Alimentación en los brasileños 
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Nota. Fuente: Brasil Food Trends 2020 
 

Como se detalla en las Figuras 3 y 4, las tendencias varían debido a diversos 

factores en donde se muestra a la población, urbanización, educación e 

información, la estructura de las edades y la renta cabe señalar que todo ello influye 

para adquirir un producto de cualquier tipo, asimismo detallan que un 34 % de la 

población busca en los productos que sean prácticos y otros 23% desean productos 

de calidad y sobre todo que brinde satisfacción al consumir un producto.  

 

Por otra parte, la población brasileña se encuentra en la búsqueda de consumir 

alimentos saludables debido a que se está poniendo mayor énfasis a las 

enfermedades, como la obesidad; ello se ve reflejado inclusive en el gran foco que 

le está dando el gobierno con la finalidad de parar esta enfermedad especialmente 

en niños; como lo indican un informe realizado por Euromonitor International en 

marzo del 2014 denominado Consumer Lifestyles in Brazil. 

 

Al año 2016 y según lo indicado líneas arriba, las tendencias del consumidor 

dependerán de la situación actual del país. Como se sabe los problemas 

económicos y políticos no están ofreciendo un panorama atractivo al mercado, pero 

si se analiza un panorama macro según lo identifico Jenny Zegler el 14 de enero 

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

Figura 4 Tendencias observadas para el consumo de Alimentos 
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debido a que los consumidores están en búsqueda de productos más baratos. 

Asimismo, se encontró cuatro tendencias que estimaron para el año 2016, tal como: 

1. SEDE POR MAIS: ...os brasileiros começam a apreciar, cada vez mais, as 

medidas de sustentabilidade... Brasil provavelmente verá mais campanhas e 

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

2. SAÚDE PARA TODOS: ...o preço é o principal influenciador de escolha de onde 

fazem suas compras de alimentos e bebidas... 

3. BASEADO EM UMA HISTÓRIA VERDADEIRA: ...as marcas têm que se esforçar 

para cativar os consumidores e promover fidelidade... 

4. ALTERNATIVAS EM TODA A PARTE: ...o público que procura substituir carne, 

laticínios e outros alimentos de base tradicionais, por fontes alternativas, começa a 

se expandir, atingindo não somente vegetarianos, veganos e pessoas que seguem 

dietas específicas... 

Acorde a ello; se observa que el mercado brasileño ha ido cambiando y adoptando 

diversos comportamientos los cuales ha generado que ellos sean más exigentes a 

la hora de tomar una decisión 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. 

 
 
2.2.1.5.4. 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 brasileños están han 

dejado de lado los alimentos procesados por adquirir productos orgánicos, tal como 

frutas y vegetables. Por otro lado, esto se ha ido dando debido al aumento de 

enfermedades tal como diabetes, enfermedades del corazón y la obesidad. 

Asimismo, indica que las familias con niños 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, señalan que al 2016 las hortalizas, las hojuelas y las hojuelas de pan 

registraron el mayor crecimiento dentro de la categoría, en cuestión de snacks, con 

un crecimiento de 87 %. El crecimiento se debe a que muchos de los consumidores 

están cambiando su interés por productos más saludables. 

 

Se puede determinar que los vegetables y legumbres están tomando gran parte del 

mercado brasileño y ello debido a los cambios en los hábitos alimenticios, cabe 

indicar que el mercado de snacks tiene mucha competencia y cada uno de ellas 

está mejorando sus productos para que sean de acuerdo al requerimiento de la 

demanda. Es por ello que en la siguiente tabla se mostrará 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 Variación porcentual del volumen de ventas de los Snacks 
en Brasil entre el 2015-2016 y 2011- 2016 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente: Euromonitor 
 

 
Según la Tabla 7, indica que los snacks vegetables han ido creciendo entre los años 

2011-2016, alrededor de un 52.72 % , lo cual es favorable para la investigación 

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 

% 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 
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mantengan constantes, a pesar que se estima que una posible inflación y la 

devaluación de la moneda, genere que muchos consumidores dejen de adquirir 

diversos tipos de snacks por lo cual están empleando nuevas estrategias, tales 

como envases más pequeños y realizando promociones (ejemplo reducir el precio 

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

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

 
Se dice que el DFI es la clave para obtener una ventaja competitiva en los diferentes 

mercados, también es considerado como la unión de los procesos para la 

comercialización de un bien. Es por ello que en los siguientes puntos se indicará 

los modos de transporte, cadena de distribución, requisitos de acceso y formas de 

pago con la finalidad de conocer el mercado brasileño. 

 

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 Agência Nacional de Vigilância Sanitária 

(ANVISA). Como se sabe, es el órgano responsable del control sanitario de los 

productos y servicios, incluyendo los entornos, procesos, insumos y tecnologías 

relacionadas con ellas. También en el control de puertos, aeropuertos, fronteras y 

los servicios aduaneros instalados en las zonas primaria y secundaria, y actúa en 

cuestiones internacionales sobre vigilancia de la salud. 

 

Según lo recopilado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, sobre las 

regulaciones sanitarias para productos industrializados nos indica que según la 

RDC Nº 27/2010 hay productos que requiere requisito sanitario, pero para este 

producto en específico no se registra dicho requisito, por el contario el importador 

debe presentar el Formulario de Comunicación de Importación de Productos 

Dispensados de la Obligatoriedad de Registro según lo expuesto en la Resolución 

22/2000. Cabe señalar, 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 importación.  

 

http://portal.anvisa.gov.br/documents/33916/396299/DIRETORIA_COLEGIADA_27_2010.pdf/3d2ea4a0-6962-452a-b57d-11d09e8d0c6e
http://portal.anvisa.gov.br/documents/33880/2568070/RDC_22_2000.pdf/9e9ef7a3-15d7-4db0-a3d9-598b161994ac
http://portal.anvisa.gov.br/documents/33880/2568070/RDC_22_2000.pdf/9e9ef7a3-15d7-4db0-a3d9-598b161994ac
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Asimismo, como el producto es nuevo y basándose 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 dañar la salud de la población. (Ver apéndice N° 

2) 

Por otra parte, se tiene la regulación para los envases y embalajes para lo cual se 

debe cumplir con lo expuesto en la Resolución 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 promoción la advertencia: 

“Contém glúten” 

“Não contém glúten” 

 
2.2.1.6.2. Canales de Distribución 
 
De acuerdo a un informe elaborado por el Ministério das Relações Exteriores en 

setiembre del 2016 denominado Como Exportar para o Brasil, indican que existe 

cuatro canales de distribución, los cuales son: 

 

1. Exportación directa: Señal que el importador ve con bueno ojos cuando 

tienen una aproximación directa con su proveedor. Además, que le permitirá al 

exportador peruano conocer más a su comprador y así no perdería el tiempo/ dinero 

con otras empresas que quizás no tengan el mismo rubro. También es importante 

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

 

2. Exportación indirecta: Es recomendable para el exportador ya que se reduce 

gastos de comercialización, asimismo, se terceriza el esfuerzo de ventas; 

especialmente los intermediarios, y según el informe existen dos empresas 

intermediarias una de ellas Trading Company (empresas comerciales constituidas 

bajo el amparo del Decreto Ley Nº 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 comisión sobre el volumen de las ventas 

obtenidas. Esta comisión es calculada sobre el valor FOB de la operación. 

 

http://portal.anvisa.gov.br/documents/33880/2568070/RDC_259_2002.pdf/e40c2ecb-6be6-4a3d-83ad-f3cf7c332ae2
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4. Apertura de una oficina en Brasil: Esta estrategia, permitirá que el exportador 

tenga más contacto con el propio mercado brasileños por otro lado se indica que sí 

la empresa desea realizar su propio procedimiento de importación, pueden hacerlo 

siempre y cuando esta sea constituida como una empresa comercial.  

De acuerdo a lo expuesto líneas arriba, se puede llegar a determinar que un canal 

de distribución adecuado es la exportación directa, debido a que es un contacto 

más directo con el importador y la relación se torna confiable. Cabe señalar que 

muchas empresas que, usualmente, desconocen de un mercado siempre apuestan 

por una exportación 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 último, realizar una apertura de 

una oficina en Brasil, sería bueno siempre y cuando se haya podido vender grandes 

volúmenes y quizás 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 

análisis de cuál sería ventajoso para comenzar un proceso de exportación a dicho 

país, se sabe, y de acuerdo al informe elaborado por el Ministério das Relações 

Exteriores en setiembre del 2016 también de un estudio realizado por PRO 

ECUADOR (2015), que existe cuatro modos, los cuales están divididos en marítimo, 

aéreo, carretera y ferroviario. A continuación, se dará a conocer cada uno de ellos: 

 

1. Marítimo: 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 más 

práctica y rápida que tiene los países de América del Sur para transportar su carga. 

Por ejemplo, el transito del puerto del Callao a Santos es aproximadamente 15 día. 

Por otro lado, es preciso señalar los principales puertos, los cuales son: Puerto de 

Guaiba, el Puerto de Ilha Grande, el Puerto de Paranagua, el Puerto de Río Grande, 

el Puerto de Santos, el Puerto de São Sebastiao y el Puerto de Tubarao. 
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2. Aéreo: Este modo de transporte es considerado el más rápido, pero, a la vez, 

costoso ya que se calcula el flete según al volumen de la carga además que la 

capacidad de carga es menor. En la actualidad, los aeropuertos brasileños están 

bajo la administración de la empresa estatal Brasileira de Infraestructura 

Aeroportuária – Infraero. 

 

3. Terrestre: Se sabe que todos los países que tienen fronteras con Brasil, 

pueden usar este modo de transporte siendo quizás un poco lento debido a que no 

todas sus carreteras se encuentran pavimentadas y que quizás solo pueda llegar a 

ser usado por aquellas ciudades que están próximas a sus fronteras con la finalidad 

de que el producto llegue rápido al mercado.  

 

4. Ferroviario: Este transporte es poco usado y solo se limita a los países 

limítrofes de Argentina, Paraguay y Bolivia. Brasil cuenta con una red ferroviaria de 

28,538 km de extensión siendo por ello la décima más grande del mundo. 

 

Al haber explicado cada modo de transporte, se puede realizar un análisis del cual 

sería el mejor modo de llevar el producto hacia el mercado brasileño. Para el 

análisis se empleará una tabla comparativa mostrando las ventajas y desventajas 

del transporte marítimo y aéreo, ya que los por restantes son más complicados de 

emplear (por las razones antes expuestas). 

 

En la Tabla 8 se podrá observar las ventajas y desventajas de los dos principales 

modos de transporte, para lo cual se determinó que la mejor manera de transportar 

una carga es vía marítima debido a que el flete es más barato y se cuenta con 

grandes líneas 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 aplicaría con el modo aéreo, ya que carga 

pocos volúmenes. 
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Tabla 8 Ventajas/Desventajas del transporte marítimo y aéreo 

 VENTAJAS DESVENTAJAS 

MARÍTIMO 

1.Tarifas bajas 

2.Transporta grandes 

volúmenes 

3.Diversidad de buques 

 

1. Tiempo de tránsitos 

más largos. 

2. Mayor riesgo de 

pérdida de carga. 

AÉREO 

1.Rapidez 

2.Mayor seguridad 

3.Tiempo de tránsito 

corto 

 

1. Tarifas elevadas. 

2. Poco volumen de 

carga. 

 

 

            Nota. Elaboración 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 cuánto está dispuesto a por pagar un consumidor. Para lo cual 

será necesario basarse en un informe realizado por Euromonitor (agosto, 2016) 

denominado Savoury Snacks in Brazil. En la siguiente Tabla 9.  

Se muestra los retails más concurridos por los consumidores. Cabe señalar que los 

resultados están en porcentajes y muestra cómo ha ido la participación anual, 

desde el año 2011 al 2016. De igual modo, a continuación, se detalla las categorías, 

mismas que se podrán 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 

3. Mixed Retailers  

4. Vending  

5. Homeshopping  

6. Internet Retailing  

7. Direct Selling 
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Tabla 9 División del mercado de Retail del 2011 al 2016 en porcentaje 

% retail value rsp 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Store-Based Retailing  96.94 97.05 97.12 97.14 97.18 97.20 
- Grocery Retailers  91.81 91.56 91.51 91.37 91.43 91.46 
-- Modern Grocery 
Retailers  31.63 31.71 31.89 32.03 32.24 32.41 
--- Convenience Stores  0.06 0.07 0.09 0.12 0.16 0.19 
--- Discounters  0.34 0.36 0.38 0.39 0.41 0.43 
--- Forecourt Retailers  2.28 2.26 2.29 2.30 2.31 2.31 
--- Hypermarkets  13.86 13.85 13.86 13.88 13.88 13.91 
--- Supermarkets  15.09 15.17 15.27 15.34 15.48 15.57 
-- Traditional Grocery 
Retailers  60.18 59.85 59.62 59.34 59.19 59.05 
--- Food/drink/tobacco 
specialists  1.29 1.31 1.33 1.37 1.40 1.41 
--- Independent Small 
Grocers  25.10 25.00 24.95 24.85 24.72 24.68 
--- Other Grocery Retailers  33.79 33.54 33.34 33.12 33.07 32.96 
- Non-Grocery Specialists  3.65 4.03 4.12 4.27 4.24 4.23 
-- Health and Beauty 
Specialist Retailers  - - - - - - 
-- Other Foods Non-
Grocery Specialists  3.65 4.03 4.12 4.27 4.24 4.23 
- Mixed Retailers  1.48 1.46 1.49 1.50 1.51 1.51 
Non-Store Retailing  3.06 2.95 2.88 2.86 2.82 2.80 
- Vending  2.42 2.29 2.20 2.17 2.12 2.08 
- Homeshopping  - - - - - - 
- Internet Retailing  0.64 0.66 0.68 0.69 0.70 0.72 
- Direct Selling  - - - - - - 
Total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 

 
        Nota. Fuente:Euromonitor 
       
Se observa que al 2016 el principal punto de venta se encuentra en de Grocery 

Retailers, el cual esta agrupado en dos categorías donde las tiendas tradicionales 

ocupan un 59.05 % de participación a comparación a las tiendas modernas que es 

un 32.01 %. De la misma manera, ambas categorías agrupan a distintas tiendas y 

donde cada una de ellas cuenta con una participación distinta, es por ello que las 

siguientes figuras se detallarán la participación de cada uno de ellos al 2016 con la 

finalidad de fijar un punto de venta exacto por parte de los consumidores brasileños. 
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    Figura 5 División de Retail de abarrotes modernos en el 2016 

    Nota. Fuente: Euromonitor, elaboración propia 
 

Se observa que las tiendas modernas están 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 señalar que uno de los 

principales puntos de venta son los super e hiper mercados. Por otra parte, un 

informe elaborado por Proexport Colombia (2011), señalan que los principales 

supermercados en Brasil son: Carrefour, Pão de Açúcar,Wallmart, Makro 

Atacadista e Atacadão. Por otro lado, algunos de los supermercados de alto nivel 

son: Casa Santa Luzia, Empório Santa Maria y Pão deAçucar Especial. 
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    Figura 6 División de Retail de abarrotes tradicionales en el 2016. 

    Nota. Fuente:Euromonitor , elaboración 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 % y las tiendas 

independientes con un 42 %, donde aquí se llamaría bodegas. 

Cabe señalar que, para fijar un punto exacto de venta, dependerá 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 dependerá 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 allí.  

 

Asimismo, es importante dar a conocer un promedio del precio de los snacks en 

Brasil, para lo cual se empleó el portal de uno de los principales supermercados, 

Pão de Açúcar a fin de extraer los snacks comercializados por ellos. En la Tabla 10 

se mostrará 3 productos, de los cuales se puede observar que son de sabores 

distintos, tamaños y presentaciones. 

 

 

 

 

 

 

2%

42%
56%

Traditional Grocery Retailers at 2016

Food/drink/tobacco specialists

Independent Small Grocers

Other Grocery Retailers



56 
 

                        Tabla 10 Precios referenciales de principales snacks en São Paulo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                           Nota. Fuente: Website de Pão de Açúcar, elaboración propia 
 
 
Un promedio del precio de los snacks es de alrededor de R$ 3,80 el cual se observa 

que esto varía dependiendo del peso del producto. Es decir, del contenido de los 

snacks, asimismo cabe señalar 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 más perjudiciales 

para la salud. De acuerdo al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, 

los cuales elaboraron un plan denominado Plan cuídate + (s/f), se indica que el 

consumo de ácidos grasos trans provoca en el organismo un efecto más 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 corazón. 

 

 

 

 

 

Imagem Nome Preço 
 

 

 

Salgadinho de 
Milho 

CEBOLITOS 
60g 

 

R$ 3,09  
 

 

  

Salgadinho de 
Milho Orgânico 

Integral 
CEBOLOKO 45g 

 

R$ 4,09  
 

 

  

Salgadinho de 
Trigo Sabor 

Bacon 
QUALITÁ 100g 

 

R$ 4,32  
 

http://www.paodeacucar.com/
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En la siguiente tabla se mostrará el valor nutricional de los SALGADINHO DE 

TRIGO SABOR BACON QUALITA. 

 

Tabla 11 Valor Nutricional SALGADINHO DE TRIGO 

 

 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Fuente: Website de Pão de Açúcar 
 
 
Como se puede apreciar en la Tabla 11, el valor nutricional de un snack adquirido 

en São Paulo, usualmente cuenta con 0 g de grasas trans, lo que hace que sea 

mayormente adquirido, asimismo, se debe señalar 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 estándares permitidos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TABELA NUTRICIONAL 

ITEM QUANTIDADE 
POR PORÇÃO 

VD 

INFORMAÇÃO NUTRICIONAL 
PORÇÃO DE 25G (1 1/2 XÍCARA DE CHÁ) ** 

Valor energético 108kcal 7 
Carboidratos 14g 5 
Proteínas 1,4g 2 
Gorduras totais 5,1g 9 
Gorduras saturadas 1,4g 6 
Gorduras trans 0g ** 
Fibra alimentar 1,3g 5 
Sódio 202mg 8 
(*) Valores Diários de Referência com base em uma 

dieta de 2.000 calorias ou 8.400 Kj.  
Seus valores diários podem ser maiores ou menores 

dependendo de suas necessidades energéticas. 
(**) Valor diário não Estabelecido  

http://www.paodeacucar.com/


58 
 

2.2.1.6.5. Formas de pago 
 
De acuerdo a un informe elaborado por el Ministério das Relações Exteriores en 

setiembre del 2016, Brasil no cuenta con ninguna restricción a cerca de las formas 

de pago y que la forma más adecuada será negociada por el exportador e 

importador brasileño. 

 

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

 Crédito documentario: 

Se refiere a una promesa de pago bancario pagadera contra la presentación de 

documentos acreditativos de la exportación. Se trata del método más seguro. 

Para una mayor garantía, puede solicitarse confirmación por parte del banco 

español. 

 Cobranza bancaria: 

Referido a una gestión de cobro de documentos comerciales ante el comprador 

por parte de un banco en Brasil. Es más flexible y menos costoso que el crédito 

documentario, aunque no representa ninguna garantía de cobro. Generalmente, 

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

 Cobranza directa:  

Es la gestión de cobro donde el exportador español remite los documentos y 

cobra directamente al importador brasileño. Es más arriesgado. 

 Pago anticipado:  

Es cuando el importador paga al exportador español antes de recibir la 

documentación y la mercancía. Es el menos arriesgado, pero es muy difícil de 

conseguir. 

 

Cabe indicar que cada uno de ellas es permitido y que dependerá 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 

envío de la mercancía y documentos. 
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2.3. Hipótesis 
 

2.3.1. Hipótesis general 

A través del empleo de instrumentos como las entrevistas a profundidad y 

cuestionarios estructurados, se pueden identificar las tendencias del consumidor 

brasileño, definir los canales del DFI y la aceptación de los empresarios peruanos, 

los cuales en conjunto determinan las oportunidades comerciales para la 

exportación y comercialización del snack de zanahoria al mercado de São Paulo - 

Brasil.  

 
2.3.2. Hipótesis específicas 
 
 Al identificar el volumen de exportación, así como las consideraciones 

tecnológicas y experiencias de las empresas peruanas productoras y exportadoras 

de snacks en general, se identificó la viabilidad para la exportación del producto. 

 

 Adecuándose a los estándares mínimos que requiere el DFI de snacks para 

su ingreso a Brasil, enfocándose en los requisitos de acceso, canales de 

distribución, modos de transportes, puntos de venta y formas de pago, se canalizó 

el canal de distribución que el empresario peruano debe tomar en cuenta para la 

exportación del producto al mercado de São Paulo -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 aceptación por parte de ellos 

frente a estos productos. 
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CAPÍTULO III. MÉTODO 

3.1. Diseño metodológico 
 

La presente investigación, por sus características, utiliza un diseño descriptivo 

puesto que no se ha encontrado registros ni estudios sobre la zanahoria en su 

presentación como un snack saludable, ni temas relacionados a su 

comercialización como snack. Además se empleó los instrumentos como el 

cuestionario estructurado y entrevistas a profundidad se podrá conocer la 

aceptación del producto en São Paulo-Brasil. 

Además, el tamaño de la muestra, al ser muy selectiva y especializada, se adapta 

al tipo de diseño descriptivo. En conjunto con la información extraída de las 

encuestas, se podrá obtener datos más exactos y confiables por parte de los 

consumidores, para poder apreciar las posibilidades de cómo ingresar el producto 

snack de zanahoria al mercado brasileño, y los cuales complementa a las hipótesis. 

 
3.2. Población y muestra de la investigación 

 
Se va a desarrollar tres poblaciones que permitirá evaluar las oportunidades 

comerciales del snack de zanahoria, el cual se pasa a detallar: 

 Población 1: Se considera al grupo de empresas exportadoras de productos 

de snacks en el Perú. 

 Población 2: Comprende al mercado de la población objetivo en São Paulo-

Brasil. 

 Población 3: Incluye los grupos de los gremios en Perú para exportación  

Se determina así, pues es necesario conocer los puntos de vista de estos aspectos 

importantes y fundamentales que aportarán a la investigación. 
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3.2.1. Población y muestra N°1: Empresas 
 
3.2.1.1. Población 
 
De acuerdo a la partida arancelaria 2005999000, la cual no solo contempla los 

snacks sino también a productos enlatados o curtidas tales como el ají, rocoto, entre 

otros, y al movimiento de exportaciones registrados en el portal de la SUNAT, se 

tiene que durante los años 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 extraído sólo 21 empresas 

que se dedican a la exportación de snacks (en general) y teniendo en consideración 

los criterios de inclusión y exclusión, se limitó el número de empresas a 15, quienes 

aproximadamente cuentan con experiencia en el mercado y operando como 

exportadores más o menos 5 años, teniendo como resultado la siguiente tabla: 

 

Tabla 12 Empresas exportadoras bajo la partida 200599900 del 2014-2016 según 
criterios de inclusión y exclusión 

     
    Nota. Fuente: SUNAT, elaboración propia 

N° EMPRESAS EXPORTADORAS PRODUCTOS EXPORTADOS 
1 ARHUSA TRADING S.A.C. HABAS SALADAS  
2 ESPIGA INCA S.A.C. CAMOTE - HABAS FRITA 

3 GRUPO L & G SAC TOR-TEES NATURAL YPICANTE 
FRITO LAY - CAMOTE FRITO 

4 HIPERMERCADOS TOTTUS S.A PIQUEO ANDINO,CAMOTE EN 
HOJUELA 

5 
IMPORTADORA Y EXPORTADORA 
DOÐA ISABEL E. I.R.L 

SNACKS DE PLATANITOS FRITOS  - 
HABAS FRITA 

6 INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL HABAS SALADAS,CAMOTE 

7 INDUSTRIAS SISA S.A.C. SNACKS DE SACHA INCHI 
TOSTADO SIN SAL 

8 INKA CROPS S.A. HABAS FRITAS,PAPAS 

9 
MAPA LOGISTICA 
INTERNACIONAL SAC HABAS FRITAS - CAMOTE FRITO 

10 MAREMI S.A.C. HABAS SALADAS  

11 
PRODUCTOS ALIMENTICIOS 
CARTER SOCIEDAD ANONIMA HABAS FRITAS SALADAS 

12 RAYMISA S A CHIPS BANANA 
13 TOP TRADE S.A.C. CHIZ TRESS,CHIZITOS 

14 VILLA NATURA PERU S.A.C SNACK ANDINO - HABAS -CANCHA - 
CHIFLES – CAMOTES 

15 VIVA LA PAPA S.A.C. CHIPS EXOTIC SWEET POTATO – 
CAMOTE 
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3.2.1.2. Muestra 
 
El procedimiento para calcular el tamaño muestral de esta población, está 

conformado por los siguientes pasos: 

Marco Muestral: El marco muestral está conformado por todas aquellas empresas 

agro productoras y exportadoras con un valor agregado dentro del registro del 

SIICEX, seguidamente lo que se realizará es hacer un filtro del listado teniendo en 

cuenta los criterios de exclusión e inclusión. 

Al ser una muestra pequeña, se trató de obtener la entrevista con todas las 

empresas posiblemente accesibles, sin embargo, la expectativa esperada no se 

llegó a concretar cómo se esperó, resultando un marco muestral de 2 empresas del 

medio considerando los criterios antes explicados. 

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se empleó es de tipo 

intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e 

intencionalmente a los individuos de la población, no se descarta emplear también 

una técnica de muestreo direccional, puesto que se usará el criterio del 

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

Tamaño de Muestra: A fin de calcular el tamaño de muestra se considerará al total 

de la población; la cual se refleja en la tabla 5; y según los criterios de inclusión y 

exclusión, se consideraron 2 empresas del total, teniendo en cuenta la poca 

accesibilidad que se tuvo para intentar una interacción más cercana con ellas; 

permitiendo con ello un análisis más confiable. 

Ejecución: Inicialmente, se contactó con las empresas vía telefónica y electrónica 

por e-mail, aunque se considera también que ésta sea de manera presencial, pues 

permite una mejor fluidez de la información 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 inclusión y exclusión 
 

Los criterios de inclusión: 

  Que se encuentren registradas dentro de los movimientos de exportación 

como mínimo desde el año 2014-2016. 

  Que sean exportadoras activas. 

  Que mantengan una posición en el mercado de 5 años o más. 

  Que su producto final exportado sea un snack saludable. 

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

 

Los criterios de exclusión son: 

  Que las empresas no cuenten con página web para el contacto respectivo 

 Que no sean reconocidas como empresas exportadoras. 

 Que no sean netamente productoras. 

 Que excluyan la utilización de hortalizas dentro de su producción y 

exportación. 

 Que no cuenten con un área de comercio exterior. 
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3.2.2. Población y muestra N°2: Consumidores de São Paulo-Brasil 
 

3.2.2.1. Población 
 
La población y la muestra será los consumidores brasileños, específicamente a los 

Paulistas, considerando hombre y mujeres entre los 19 y los 60 años, siendo 200 

paulistas que fueron evaluados por conveniencia y accesibilidad del investigador, 

mediante encuestas realizadas directamente a ellos, extrayendo información 

valiosa sobre gustos y preferencias. 

En la siguiente figura se observará la delimitación de la población  

 
  

 
                Figura 7 Delimitación de la población de São Paulo. 
                Nota.Fuente: IBGE-Municipio de São Paulo, elaboración propia 
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3.2.2.2. Muestra 
 
El procedimiento para calcular el tamaño muestral en esta población, está 

conformado por los siguientes pasos: 

Marco Muestral: Teniendo en cuenta los criterios de inclusión y exclusión se 

recogió información de una población finita de personas las cuales accedieron a 

responder las preguntas enviadas en los cuestionarios. 

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se empleó es de tipo 

intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e 

intencionalmente a los individuos de la población, no se descarta emplear también 

una técnica de muestreo direccional, puesto que se usará el criterio del 

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

Tamaño de Muestra: A fin de calcular el tamaño de muestra se considerará al total 

de la población; y según los criterios de inclusión y exclusión, se tomaron en 

consideración 200 personas naturales que cumplan los requisitos ya señalados y 

los cuales están dispuestos a cooperar con la investigación. 

Ejecución: Inicialmente se contactó con las personas vía telefónica o electrónica 

por e-mails, cabe resaltar que, en este punto, resulta ventajoso el hecho de contar 

con un contacto en la misma ciudad de São Paulo, quien desinteresadamente 

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

 
3.2.2.3. Criterios de inclusión y exclusión 
 

Los criterios de inclusión: 

  Hombres y mujeres adultos 

 Que gusten de consumir snacks 

 Que pertenezcan generalmente al sector A-B-C de la población 

 Que sean o no padres 

 

Los criterios de exclusión son: 

 Que vivan fuera de São Paulo 

 Que sea natural de Brasil 



66 
 

 Que no consideren el cuidado de su salud 

 Que no estén dispuestos a pagar por un snack 

 

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

 

      K² * P * Q * N 

((e² (N-1))+ K² * P * Q 

 

Donde: 

K= nivel de confianza asignada 

P= Porción de individuos que poseen la característica del estudio 

Q=Proporción de individuos que no poseen la característica 

N=Tamaño de la población (habitantes del distrito de Saude) 

E= margen de error muestral deseado 

 

Observaciones: 

Se empleó un nivel de confianza a 98% y el valor K a 2.33 

Margen de error a 8.24 % 

 

3.2.3. Población y muestra N°3: Gremios 
 

3.2.3.1. Población 
 

Está 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 internalización de empresas y PROMPERU, esta segunda 

corresponde a una organización 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 Cámara de comercio de Lima, 

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

resume a los dos gremios indicados inicialmente. 
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3.2.3.2. Muestra 
 
El procedimiento para calcular el tamaño muestral en esta población, está 

conformado por los siguientes pasos: 

Marco Muestral: Se toma en consideración a los criterios de inclusión y exclusión, 

los cuales se emplearon a manera de reducción de muestra si es que la población 

hubiera tenido un número más elevado. 

Técnica de Muestreo: La técnica de muestreo que se empleó es de tipo 

intencional, puesto que el investigador es quien selecciona directa e 

intencionalmente a los participantes de la población, no se descarta emplear 

también una técnica de muestreo direccional, puesto que se usará el criterio del 

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

Tamaño de Muestra: A fin de calcular el tamaño de muestra se considera al total 

de la población como muestra, correspondiente a dos gremios del medio, ADEX y 

PROMPERU. 

Ejecución: Inicialmente se contactó con las organizaciones vía telefónica y 

electrónica por e-mail, aunque se considera también que ésta sea de manera 

presencial pues permite una mejor fluidez de la información y de poder absolver de 

una manera eficaz cualquiera duda que surja al momento 

 

3.2.3.3. Criterios de inclusión y exclusión 
 

Se ha considerado también los criterios de inclusión y exclusión 
 

Los criterios de inclusión: 

 Que sean organizaciones peruanas y activas del medio 

 Que manejen información del mercado internacional 

 Que tengan participación en temas de importación y exportación 

 

Los criterios de exclusión son: 

  Que tengan poco acceso a sus expertos y base de datos 

 Que no tenga reconocimiento internacional 

 Que no manejen información actualizada 
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3.3. Instrumentación 
 
En esta investigación se aplicarán instrumentos de combinación como son las 

encuestas y entrevistas a profundidad, estructurados de tal manera que sirvan de 

apoyo a la investigación exploratoria cualitativa, además, la revisión documentaria 

para la investigación de diseño exploratorio. 

 

En primer lugar, se empleará: 

 

 Entrevista a profundidad: Se decidió utilizar este instrumento porque con él 

se podrá dar a conocer las opiniones libres e individuales de cada experto 

entrevistado, además, se obtendrá información de primera mano y así poder medir 

las variables de esta investigación. 

 

 Cuestionario Estructurado: Con este instrumento se podrá analizar la 

relación que existe entre el producto y su consumo en el exterior, y así poder 

obtener posibles soluciones que puedan ayudar a determinar si en el mercado 

objetivo, el producto podría ser aceptado según las características y cualidades que 

el éste contenga para su consumo. 

 

La validación de los instrumentos se realizó por medio de la valoración 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 continuación: 

 

1. Se emplearon como primera opción, los correos electrónicos para poder 

concretar una cita inicial presencial de acuerdo a la disponibilidad del tiempo, 

posteriormente, se concretó la visita a las respectivas oficinas para solicitar 

informes de cómo se podría 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 realizó las entrevistas en las cuales se pudo profundizar más el tema y 

se tomó 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 información obtenida. 

6. Se analizó la información recabada. 

 

Para el segundo tipo de instrumento; cuestionario estructurado: 

 

1. Se realizaron llamadas telefónicas a las empresas dedicadas a la producción 

y comercialización de los snacks para solicitarles su apoyo en la realización del 

cuestionario considerando que son expertos. 

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

de la entrevista. 

3. Se procedió a filtrar la información obtenida  

4. Seguidamente se elaboró un cuadro con la información comparativo con la 

obtenida empleando Excel 2010 mediante tablas que ayuden a ordenar la 

información, 

 

Este instrumento fue utilizado también para la población de consumidores 

brasileños ubicados en São Paulo, con quienes se mantuvo una comunicación 

netamente virtual, contando con el apoyo de un contacto familiar que radica en 

dicha ciudad, quien prestó su apoyo para la difusión de las encuestas hacia estas 

personas. 

 

En síntesis: 

 

 Entrevista a profundidad, fueron realizados a expertos del mercado, como 

son los Gremios del medio. 

 Cuestionario estructurado fueron dirigidos a las empresas productoras y 

comercializadoras a nivel nacional e internacional de snacks saludables, y a los 

brasileños que radican en São Paulo para la contestación 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 continuación, se detalla: 

 
Recursos Humanos 
    Para los recursos humanos que se requirió para la realización de la investigación 
fueron: 

 Asesor de tesis 
 Tesistas a fin de elaborar la estructura de tesis, recopilación de 

información, procesamiento y análisis de datos. 
 

Recursos Económicos 
A continuación, se detalla los recursos económicos incurridos en la 
investigación: 

 Impresiones: S/. 120.00 nuevos soles. 
o Impresión de avances de tesis: S/. 60.00 nuevos soles. 
o Impresión de informes de tesis: S/. 60.00 nuevos soles. 

 
 Anillados: S/. 45.00 nuevos soles. 
 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 Físicos 

Los recursos físicos utilizados para la recolección de información, tabulación y 
análisis de información fueron los siguientes: 

 Laptop 
 
Cronograma 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

 

4.1. Resultados de la investigación 
 
En el presente capítulo se muestran los principales resultados obtenidos a través 

de los instrumentos de investigación los cuales sirvieron en la realización del trabajo 

de campo, así mismo, se empleó el cuestionario estructurado dirigido a las 

empresas comercializadoras y exportadoras de snacks, de las cuales se obtuvo el 

registro de los años 2014 -2016 según la SUNAT, y como segundo instrumento las 

entrevistas a profundidad, que se obtuvieron de los representantes de los gremios 

como Adex y Promperú. Además de los brasileños radicados en São Paulo, 

entrevistados como posibles consumidores del snack de zanahoria. 

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

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

 

4.1.1. Oportunidades comerciales para la exportación y comercialización de 
snack 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 consistió en aplicar preguntas tanto abiertas como cerradas, a 

personas especializadas del medio, y las cuales den un soporte a las bases teóricas 

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 buscó las opiniones de las 

empresas dedicadas a la producción y comercialización 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 más 

variedades de snacks para los consumidores.  
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Además, que indirectamente se llega a impulsar más el consumo de dicha hortaliza. 

Por otro lado, indicaron que, a pesar de la coyuntura política y social, Brasil es un 

mercado muy atractivo debido principalmente a la gran población que ellos tienen.  

Con dichas respuestas, se puede interpretar que ambas empresas entrevistadas, 

estarían dispuestas a producir y exportar a São 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 investigación a las empresas productoras y 
exportadoras de snacks 

 
       Nota. Elaboración propia 

 
 
 

ITEM N° 01: Datos 
Generales 

VILLA NATURA  
S.A.C. 

Olenka Nuñez Cáceres 
(Jefe de Administración) 

PRODUCTOS 
ALIMENTICIOS 
CARTER S.A. 
Victor Bellido 

Paredes 
(Contador) 

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

¿Produciría un 
snack hecho a 

base de 
zanahoria? ¿Por 

qué? 

Sí, porque aumenta las 
opciones de consumo para el 

cliente 
 

Sí, porque tiene 
vitamina A. 

¿Considera que 
transformar a la 
zanahoria en un 
snack sirve para 
incrementar su 

consumo? 

 
Sí 

Sí, porque se va a 
fomentar una manera 

agradable de 
consumirlos 

¿Considera que 
es un mercado 

atractivo para los 
consumidores de 

Brasil? 

Sí 

Sí, es un país de más 
de 170 millones de 

habitantes. 
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4.1.1.2. Análisis de las tendencias del consumo de snacks en Brasil 
 

Continuando con el análisis de la información recaudada por parte de los gremios, 

empresas peruanas y consumidores brasileños. Se puede indicar que las tres 

muestras coinciden en indicar que el mercado brasileño 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 características, 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 están siendo adquiridos es debido a 

que mientras más natural sean y cuenten con un agradable sabor, la preferencia 

de éstos aumentaría. Además, 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 gráficas se muestran los resultados obtenidos: 
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Tabla 14 Resultados de la investigación a las empresas productoras y 
exportadoras de snack 

 

 

 
Nota. Elaboración propia 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ITEM N° 01: Datos 
Generales 

VILLA NATURA S.A.C.  
Olenka Nuñez Cáceres 
(Jefe de Administración) 

PRODUCTOS 
ALIMENTICIOS 
CARTER S.A. 
Victor Bellido 

Paredes 
(Contador) 

ITEM N° 02: Tendencias del consumidor 

¿Por qué cree 
usted, que los 

brasileños 
prefieren consumir 

un snack? 

Para aportarnos un impulso 
de energía en un momento 

determinado. 

Para aportarnos un 
impulso de energía 

en un momento 
determinado. 

¿Considera usted 
que los 

consumidores son 
exigentes con 

respecto al sabor 
y valor nutricional? 

¿Por qué? 

Sí, mientras más natural y 
mayor sabor, es mejor la 

preferencia. 
 

Sí, existen diversidad 
de gustos así mismo 
el mercado del snack 

es muy variable. 

¿Se conoce el 
término de snack 
saludable en el 

mercado? 

Sí No. 
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Tabla 15 Resultados de la investigación a los especialistas en temas de 
comercio exterior y agro exportación. 

ITEM N° 01: Datos 
Generales 

Rodrigo Ñañez Gonzales – 
Coordinador de Agro 
exportaciones(ADEX) 

Max Lazo Serván- 
Departamento de 

Asesoría Empresarial 
y Capacitación 
(PROMPERU) 

ITEM N° 02: Tendencias del consumidor 

¿Por qué cree Ud. 
Que los brasileños 

consumen 
snacks? 

Debido a que tienen el hábito 
de consumir distinto tipos de 

alimentos previos a su 
almuerzo o cena o ya sea 

como parte de un aperitivo, el 
mercado brasileño tiene una 

marcada tendencia a 
consumir snack. 

El mercado brasileño 
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. 

Sí. 

¿El mercado 
brasileño conoce 

el término de 
snack saludables? 

De hecho, que sí, ellos tienen 
una cultura de consumo 

saludable tanto en el 
consumo de frutas y 

hortalizas como de comida 
saludable. 

Sí. 

 
¿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. 

Sí 

 
   Nota. Elaboración propia 
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Figura 8 Porcentaje de consumidores 
que adquieren productos saludables 

Nota. Elaboración: Creación propia-  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 Porcentaje de cualidades 
que busca un consumidor brasileño 
en un producto 

Nota. Elaboración: Creación propia 

      

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Figura 10 Porcentaje de 
consumidores que conocen un snack 
saludable 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11 Porcentaje de padres de 
padres de familia que darían a sus 

hijos snack de zanahoria 
 

 

 

 

 

 

 

Resultados de la investigación a los consumidores brasileños  
 

Nota. Elaboración: Creación propia       Nota. Elaboración: Creación propia 
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Figura 13 Porcentaje de cuántas veces  
consumen un snack en el día. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Figura 15 Porcentaje de consumidores  
que gustaría consumir snack de zanahoria 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Nota. Elaboración: Creación propia 
 

    Nota. Elaboración: Creación propia 
 

  Nota. Elaboración: Creación propia 
 

Nota. Elaboración: Creación propia 

Figura 12 Porcentaje de consumidores 
encuestados 

Figura 14 Porcentaje de las edades de los 
consumidores encuestados 
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4.1.1.3. Evaluación de los canales del DFI para el ingreso del snack de 

zanahoria en Brasil. 

 

 A fin de realizar la evaluación de los canales del DFI, fue necesaria la participación 

de las dos muestras, expertos y consumidores. En donde señalaron que los puntos 

de ventas más accesibles para el consumidor son los supermercados y bodegas, 

además que los precios sean acordes al mercado de los snacks. Asimismo, los 

consumidores señalaron 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 distribución, 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 

restricción. Incluso señalan que el mejor canal de distribución es la exportación 

directa o emplear un bróker, 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 bróker. 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 marítimo. Por último, las formas de pago dependerán del trato comercial 

que se tenga con su comprador, pero recomiendan que lo más factible es una carta 

de crédito. 

 

En la siguiente tabla y graficas se mostrarán los resultados obtenidos: 
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Tabla 16 Resultados de la investigación a los especialistas en temas de 
comercio exterior y agro exportación. 

ITEM N° 01: 
Datos Generales 

Rodrigo Ñañez Gonzales – 
Coordinador de Agro 
exportaciones(ADEX) 

Max Lazo Serván- 
Departamento de 

Asesoría Empresarial y 
Capacitación 

(PROMPERU) 

ITEM N° 02: Consumidores Potenciales y oferta de snack 

¿Cuál considera 
que sería el canal 

de distribución 
más factible para 
este producto? 

¿Por qué? 

 

El canal de distribución más 
factible serían las tiendas 

especializadas y retail porque 
así se dirigen a un consumidor 

de un tipo específico. 

Bodegas y 
supermercados siempre y 

cuando existiese una 
capacidad de producción 

adecuada capaz de 
abastecerlos. 

¿Cuáles son los 
requisitos para el 
ingreso del snack 

al mercado 

Certificado sanitario (es un 
producto procesado) 

Certificado sanitario y 
certificado de origen. 

¿Existe alguna 
restricción para el 

producto, 
especialmente por 

el envasado? 

Debido a la existencia de esta 
regulación, es importante que 
los exportadores de productos 

agrícolas cumplan con las 
disposiciones de apariencia 

física, limpieza y embalaje del 
producto. 

No. 

¿Cuál es el mejor 
modo de 

transporte? 
 

Marítimo o Aéreo dependiendo 
del volumen de la carga  

Dependiendo del acuerdo 
que ambas partes 

lleguen, los más comunes 
son marítimo y aéreo 

¿Cuál son los 
canales de 

distribución más 
empleados para el 
mercado brasileño 

y sus formas de 
pago?  

 

Dependerá del acuerdo que 
ambos llegan. Lo más común 
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 dependerá 

de ambas partes al 
momento de la 

negociación  

        Nota. Fuente: Elaboración propia
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              Figura 16 Puntos de venta donde les gustaría adquirir el producto   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración: Creación propia 

 

Como se observa, los consumidores preferirían adquirir los snacks en 

supermercados, ya que son lugares más concurridos y donde se concretan las 

mayores compras. 

                 Figura 17 Porcentaje de cuanto pagarían por un snack 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración: Creación propia 

 

Resultados de la investigación a los consumidores brasileños  
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Teniendo en cuenta los distintos precios de snacks que se venden en São Paulo, 

las empresas peruanas deberán fijar un precio de acorde al mercado, en este caso 

el 56% de los encuestados estaría dispuesto a pagar R$5, éste precio debe resultar 

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

 
4.2. Discusión 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 Promperú) 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 brasileños (residentes en São 

Paulo), permitiendo obtener información relevante y su validación 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 investigación. 

 

Por otra parte, no es preciso afirmar que la investigación sea empleada en otros 

campos de estudio distintos a éste, por más que el enfoque se trate en snacks en 

general, ya que esta investigación se basa en determinar las oportunidades 

comerciales para la exportación de snack de zanahoria a Brasil, cabe resaltar que 

se toma el término de snack saludable. De esta manera es válido decir que la 

investigación puede servir de apoyo y guía 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 visión de mercado hacia 

el país de Brasil teniendo como producto el snack de zanahoria. 

 

Se presenta a continuación una contrastación de la discusión entre las hipótesis, 

los antecedentes o estudios teóricos, con los resultados obtenidos, añadiendo 

además una observación por cada punto analizado: 
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Tabla 17 Resultados de la investigación a los especialistas en temas de 
comercio exterior y agro exportación 

 

HIPÓTESIS 

ANTECEDENTES

/ TEORÍAS 
RESULTADOS OBSERVACIÓN 

A través del 

empleo de 

instrumentos 

como las 

entrevistas a 

profundidad y 

cuestionarios 

estructurados, 

se pueden 

identificar las 

tendencias del 

consumidor 

brasileño, 

definir los 

canales del 

DFI y la 

aceptación de 

los 

empresarios 

peruanos, los 

cuales en 

conjunto 

determinan las 

oportunidades 

comerciales 

para la 

exportación y 

comercializaci

ón del snack 

Rijk Zwaan (2014) 

indica que es factible 

la transformación de 

hortalizas para 

aumentar el consumo 

de ellas, por otro lado 

la Oficina Comercial 

(Ocex) en el 2016 

señalaron que el Perú 

cuenta con una gran 

ventaja a 

comparación de otros 

países 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 

Asimismo, 

Proexpansion 

(setiembre, 2014); 

indica que el Perú se 

ha convertido en un 

Al finalizar el 

estudio, se 

determina que, en 

conjunto, el empleo 

de los instrumentos 

antes 

mencionados, 

arroja datos 

positivos para 

afirmar que Brasil 

se posiciona como 

un país con gran 

potencial de 

consumo de un 

snack de 

zanahoria, 

principalmente en 

la ciudad de São 

Paulo, distrito de 

Saúde. 

De igual manera, el 

mercado de los 

snacks está en 

constante cambio 

debido a la 

diversificación que 

hay, lo cual permite 

expandir las líneas 

de producto 

En primer lugar, 

resaltar, que el 

consumo de los 

snacks va en 

aumento a nivel 

mundial y el 

mercado paulista 

no es la 

excepción, lo cual 

permite señalar 

que es un 

mercado objetivo 

adecuado para el 

producto, 

enfocándose 

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 

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
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de zanahoria al 

mercado de 

São Paulo - 

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 

presentación, 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 

exportación, 

así como las 

consideracione

s tecnológicas 

y experiencias 

de las 

empresas 

peruanas 

productoras y 

exportadoras 

de snacks en 

general, se 

identificó la 

viabilidad para 

la exportación 

del producto. 

 

 PROMPERÚ (2013), 

a través de Siicex, 

que indica en su guía 

de mercado que los 

consumidores 

brasileños demandan 

productos 

alimenticios 

procesados y 

envasados, de tal 

manera que cuenten 

con un sabor y una 

variedad apropiada, 

dándole énfasis a 

productos 

diversificados. 

Luis Gianocci (2013), 

coordinador del 

Proyecto Cadenas 

 

Luego del estudio, 

se determinó que 

los empresarios 

peruanos 

afirmaron que 

ofrecer la 

oportunidad 

comercial para la 

producción y 

exportación a Sao 

Paulo-Brasil, de 

snacks de 

zanahoria es 

factible, puesto que 

inicialmente, se 

llega a promover 

más variedades de 

snacks 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 deberán 

tomar en cuenta 

su capacidad de 

producción y un 

factor que 

siempre es clave 

es hacer hincapié 
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Agroalimentarias 

Gastronómicas 

inclusivas de APEGA, 

señala “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 Perú se puede 

observar que esta 

diversificación es 

cada vez más amplia, 

lo que lleva a que los 

empresarios se 

enfoquen en la 

producción y 

comercialización de 

estos nuevos 

productos. 

Por otro lado, 

indicaron que, a 

pesar de la 

coyuntura política y 

social, Brasil es un 

mercado muy 

atractivo debido 

principalmente a la 

gran población que 

ellos tienen.  

Con dichas 

respuestas, se 

puede interpretar 

que ambas 

empresas 

entrevistadas, 

estarían 

dispuestas a 

producir y exportar 

a Sao Paulo-Brasil 

el producto de 

snack de 

zanahoria. 

en la innovación. 

No olvidar que se 

busca dar un 

nuevo enfoque al 

término de snack 

y desprenderlo 

de la definición 

de “comida 

chatarra”, ya que 

se busca el 

consumo 

saludable en los 

consumidores. 

 

Adecuándose 

a los 

estándares 

mínimos que 

requiere el DFI 

de snacks para 

su ingreso a 

Brasil, 

 

De acuerdo a un 

informe elaborado por 

el Ministério das 

Relações Exteriores 

en setiembre del 2016 

denominado Como 

Exportar para o 

 

Luego del recojo 

de información, se 

afirma que el DFI 

adecuado para 

ingresar al 

mercado, es 

empleando una 

 

Cabe recalcar 

que el adecuado 

empleo del DFI 

implica para la 

empresa una 

ventaja 

competitiva, es 
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enfocándose 

en los 

requisitos de 

acceso, 

canales de 

distribución, 

modos de 

transportes, 

puntos de 

venta y formas 

de pago, se 

canalizó el 

canal de 

distribución 

que el 

empresario 

peruano debe 

tomar en 

cuenta para la 

exportación del 

producto al 

mercado de 

São Paulo -

Brasil. 

Brasil, indican que 

existe cuatro canales 

de distribución, los 

cuales son: 

1. Exportación 

directa 

2. Exportación 

indirecta 

3. Agentes 

comerciales 

4. Apertura de 

una oficina en 

Brasil  

Asimismo, señalan 

los modos de 

transporte aceptados 

para el mercado 

brasileño, los cuales 

son: 

1. Marítimo 

2. Aéreo 

3. Terrestre  

4. Ferroviario 

exportación directa 

o bróker, 

empleando el 

modo de transporte 

marítimo o aéreo. 

Con la finalidad 

que ingresar a los 

supermercados a 

un precio estándar, 

acorde al mercado. 

 

Las formas de 

pago van a 

depender de las 

negociaciones que 

hagan ambas 

partes ya que el 

mercado objetivo 

acepta todas las 

formas. 

por ello que 

dependerá 

cuando ambas 

partes lleguen a 

concretar las 

ventas, pero ello 

no quita seguir lo 

reflejado en la 

investigación ya 

que se detalla 

todos los medios 

a fin de concluir 

satisfactoriament

e con la entrega 

del producto. 

A través de los 

cuestionarios 

estructurados 

elaborados a 

los 

consumidores 

paulistas, se 

permite 

identificar las 

Según Euromonitor 

International (2014), 

señala que la 

población brasileña 

se encuentra en la 

búsqueda de 

consumir alimentos 

saludables debido a 

que se está poniendo 

En cuanto a las 

tendencias del 

consumidor 

brasileño, ellos 

exigen que los 

productos sean 

saludables y con 

un gran sabor. 

Se debe tomar en 

cuenta éste 

punto, pues los 

empresarios 

peruanos al 

conocer las 

tendencias de los 

consumidores 

paulistas, podrán 
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tendencias del 

consumidor 

paulista frente 

a los snacks de 

zanahoria, y a 

su misma vez 

confirmar la 

aceptación 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 año 

2016, tal como: 

1. SEDE POR MAIS 

2. SAÚDE PARA 

TODOS 

3.  BASEADO EM 

UMA HISTÓRIA 

VERDADEIRA 

4. ALTERNATIVAS 

EM TODA A PARTE 

En términos 

generales, las 

personas 

consumen snacks 

por su facilidad en 

cuanto la manera 

de cómo se 

consumen, son 

ligeros en su 

manejo y por la 

importancia en su 

valor nutricional 

para los snacks 

saludables 

 

preparar un plan 

de marketing 

efectivo para la 

introducción del 

producto a éste 

mercado. 

Las tendencias 

de los 

consumidores 

han ido 

cambiando, lo 

cual genera que 

los productos 

procesados 

cambien tanto su 

presentación 

como sabores 

etc, todo ello con 

la finalidad que se 

consuma 

productos más 

saludables y sean 

sencillos de 

conseguir. 

 Nota. Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
En cuanto a la validez, se puede determinar que la investigación emplea la 

metodología adecuada para la recaudación de información, ya que con las 

herramientas e instrumentos empleados aseguran que la información sea detallada 

y permita conocer más a fondo temas como, si las empresas peruanas podrían 

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

tendencias del consumidor y la cadena del DFI para los snacks. 
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Acorde a los resultados presentados anteriormente, se confirma que las hipótesis 

han sido contrastadas y aclaradas, ya que responde a la hipótesis general donde 

se determina que existen oportunidades para la comercialización del snack de 

zanahoria al mercado de São Paulo por a su constante crecimiento y estabilidad 

económica, tendencia y su frecuencia de consumo de snacks saludables. 

Asimismo, las empresas peruanas cuentan con aceptación para comercializar y 

exportar el producto al mercado destino. 
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CAPÍTULO 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 adquisición de productos con un 

adecuado valor nutricional y considerando al buen sabor, y precio de venta como 

un punto fuerte de decisión de compra, el cual está dentro del promedio de precios 

de los chips que se venden en esa ciudad: además que éstos sean de fácil 

adquisición y se adecúen a su ritmo de vida. Resaltando que han aceptado la 

diversificación 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. 

Además de ello se tiene conocimiento que actualmente existen empresas peruanas 

que se dedican a la producción y exportación de snacks saludables, lo cual sirve 

de base para poder incrementar sus ventas al ingresar a nuevos mercados, además 

que toman en cuenta a los snacks de zanahoria como un producto que tiene 

aceptación en São Paulo y que éste nuevo mercado destino esté dentro de su visión 

como empresa. 

 

3. A pesar que la economía brasileña no ha ido creciendo como se estima, el 

consumo de alimentos se ha mantenido constante, además que es uno de los 

países con mayor población lo cual permite identificar diversos tipos de 

consumidores tanto por clases sociales o por estilos de vida. 

 
4. Los exportadores peruanos de snacks, podrían enfocarse en la nueva clase 

social C, ya que se trata de una clase emergente y con una gran cantidad de 

consumidores, considerándolo como un posible nicho de mercado. 
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5. Por ende, la empresa peruana, a fin de llegar al mercado brasileño 

específicamente a São Paulo, deberá emplear una exportación directa, utilizando 

el modo de transporte marítimo 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 brasileño ANVISA (Agência Nacional de Vigilância Sanitária) 

 

6. Además, se debe tomar en consideración 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 brasileño es atractivo tanto para el consumo del snack de 

zanahoria, como para la exportación del mismo, confirmando así la hipótesis 

general, que existen oportunidades comerciales para la comercialización de snack 

de zanahoria en este país. 

 

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, São Paulo. 

 

2. Fomentar dentro de las empresas peruanas, que se encuentran dentro del 

rubro de producción y exportación de snacks en general, a que apuesten por la 

producción de un snack saludable hecho a base de zanahoria y posteriormente a 

su futura comercialización internacional, considerando a São Paulo-Brasil como un 

mercado atractivo para la introducción del producto. 
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3. Impulsar la capacitación y especialización a las empresas peruanas del rubro 

de productos saludables, en temas de exportación y penetración a nuevos 

mercados, teniendo como base fundamental la innovación, que permita introducir 

productos nuevos a lo que ellos producen; y así mejorar el crecimiento de su 

empresa. 

 

4. Para las futuras negociaciones internacionales, tomar en cuenta que es 

necesario que se cuente con una reglamentación 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 investigación similar a la elaborada de tal manera que abarque 

nuevas interrogantes que han podido surgir al término de la presente investigación, 

de manera que permita generar un nivel de conocimiento más especializado y que 

no se haya tocado en ningún punto anterior. 
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APÉNDICE 
 
 
Apéndice 1: Lista para exportar mercancias a Brasil 

 
 

http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/MERCOSUR/docs/Lista_exportar_mercanias_a_Brasi_con_2_o_mas_cronogramas.pdf
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Apéndice 2: Resolução nº 16, de 30 de abril de 1999 - Regulamento Técnico de 
Procedimentos para registro de Alimentos e ou Novos Ingrediente 
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Apéndice 3: Regulamento técnico para rotulagem de alimentos embalados 

 

 
 
 
 
 
 



113 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 



114 
 

Apéndice 4: Empresas exportadoras durante el año 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 

SOCIEDAD ANËNIMA CERRADA - ALL 

CONSULME S.A.C. 

66 MACHUPICCHU ARTS E.I.R.L. 

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 

S.A.C. 

69 MAQUILA AGROINDUSTRIAL EXPORT 

E.I.R.L 

12 ANVESA S.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 

ANONIMA 

73 MERCATO LATINO AMERICANO ESPIGA 

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 

PERU PARA LA EXPORTACION Y  EL 

TURISMO - PROMPERU 

81 MULTIPRODUCTOS GLOBALES-ANDINOS 

S.A.C. 

24 CONSERVAS VEGETALES CERRO 

VERDE S.A.C. 

82 NATIVA DE LOS ANDES SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA - NATIVA DE LOS 

ANDES S.A.C. 

25 CONSORCIO PERU - MURCIA S.A.C. 83 NATUR TOP S.R.L. 

26 CONSORCIO SANGUINETI SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA 

84 NATURAL HEALTH FOODS S.A.C. 

27 CORPORACION ROMERO TRADING 

S.A.C 

85 NATURAL PERU SOCIEDAD ANONIMA 

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 

ANONIMA CERRADA 

88 OPEN WORLD EXPORT SAC 

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 ESPIGA INCA S.A.C. 91 PERGEMCHIL S.A.C 

34 EXPOROFI S.A.C. 92 PERUVIAN S & G IMPORT EXPORT S.A.C. 

35 EXPORT Y IMPORT E INVERSIONES 

WILLAM ESAG EMPRESA 

INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD 

LIMITADA 

93 PRO VALLE ALIMENTOS SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA 

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 RAYMISA S 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 & L S.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 

DO╤A ISABEL E. I.R.L 

104 THE GREEN FARMER S.A.C. 

47 IMPORTADORA Y EXPORTADORA 

DOÐA ISABEL E. I.R.L 

105 TOLHU E.I.R.L. 

48 IMPORTADORA Y EXPORTADORA EL 

PICAFLOR E.I.R.L. 

106 TOP TRADE S.A.C. 

49 INDUSTRIAL DE NUTRIENTES Y 

GRANOS S.R.L. 

107 UCHU WASI S.A.C. 

50 INDUSTRIAS AGRICOLAS SRL 108 V & F SAC 

51 INDUSTRIAS SISA S.A.C. 109 VALLE FERTIL S.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 

SERVICES S.A.C. 

112 VILLA NATURA PERU 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 

LUCY LOURDES 

114 VINNCI S.A.C. 

57 KALLPA FOODS S.A.C. 115 VIVA LA PAPA S.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 
están dentro del rubro de la exportación, y de su perspectiva en cuanto a la exportación del 
Snack de Zanahoria hacia el mercado de Brasil, esperando que al información que se plasme 
en el siguiente cuestionario sea verídica y desarrollado de tal manera que represente para 
nosotras un aporte significativo hacia nuestra investigación. 
 

1. Información del experto  
 ¿Cuál es su nombre? 

_______________________________________________________ 
 

 ¿Cuál es su especialidad? 
______________________________________________________ 
 

 ¿Cuál es su centro de labores? 
_______________________________________________________ 
 

 ¿Cuántos años lleva laborando? 

_______________________________________________________ 
 

2. Tendencias del Consumidor Brasileño 
 ¿Por qué cree Ud. los brasileños consumen snack? 

______________________________________________________ 
 

 ¿Qué parte del segmento brasileño, cree Ud. ¿Que consumen mayor cantidad de 
snacks? 

 

 
 ¿En qué zonas de Brasil son los que consumen snacks? 

______________________________________________________ 
 

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

______________________________________________________ 
 

 ¿El mercado brasileño conoce el término de snack saludables? 

______________________________________________________ 
 
 
 
 
 

 ¿Considera Ud. ¿Que son demandados los snacks saludables, en dicho mercado? 
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______________________________________________________ 
 

3. Requisitos para el ingreso al Mercado Brasileño 
    ¿Cuáles son los requisitos para el ingreso del snack al mercado de Brasil? 

______________________________________________________ 
 

    ¿Existe alguna restricción para el producto, especialmente por el envasado? 

______________________________________________________ 
 

    ¿Existe alguna restricción para este tipo de hortaliza? 

______________________________________________________ 
 

4. Snack de zanahoria en el Mercado Brasileño 
   ¿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? 

______________________________________________________ 
 

 ¿Cuál considera que sería el canal de distribución más factible para este producto? 
¿Por qué?  

______________________________________________________ 
______________________________________________________ 

 
 ¿Conoce Ud. algún acuerdo entre Perú y Brasil que beneficien los snacks en dicho 
mercado? (aranceles, comercialización etc.) 

 ¿Cuál es el mejor modo de transporte? 

__________________________________________________________________ 

 ¿Cuál son los canales de distribución más empleados para el mercado brasileño 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 
están dentro del rubro de la exportación de Snacks saludables a base de hortalizas, y de su 
perspectiva en cuanto a la exportación del Snack de Zanahoria hacia el mercado de Brasil, 
esperando que al información que se plasme en el siguiente cuestionario sea verídica y 
desarrollado de tal manera que represente para nosotras un aporte significativo hacia nuestra 
investigación. 

1. Información de los entrevistados 
 ¿Cuánto tiempo lleva laborando en la empresa? 

a) Menos de un año 
b) Un año 
c) Más de un año 
d) Más de 5 años 
e) Otro: _______________ 

 
 ¿En qué área se desempeña? 

___________________________ 
 

 ¿Cuáles son sus funciones? 
____________________________ 
 

 ¿Cuánto tiempo lleva en el área?  
a) Menos de un año 
b) Un año 
c) Más de un año 
d) Más de 5 años 
e) Otro: ______________ 

 
2. Información de la empresa 

 ¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el mercado? 
a) Menos de 5 años 
b) 5 años 
c) Más de 5 años 
d) Otro: ______________ 

 
 ¿Cuánto tiempo lleva exportando sus productos? 

a) Menos de 1 año 
b) Más de 1 año 
c) Otro: ______________ 

 
 

 ¿A cuántos mercados internacionales llegan sus productos? 
a) 2 
b) 3 
c) 4 
d) 5 
e) Otro: ______________ 
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 ¿Qué país es su principal mercado? 
a) Estados Unidos 
b) Brasil 
c) China 
d) Otros :  
 

 ¿Cuántas variedades de snack producen? ¿Cuáles son? 
a) 3 
b) 4 
c) 4 
d) Más de 5 
Detallar: ________________________________________________ 

 
 

3. Mercado Internacional de Snacks 
 En su experiencia; ¿Qué país o países consumen grandes 

cantidades de snack? ¿Por qué lo cree así? 
a) Estados Unidos 
b) Brasil 
c) Chile  
d) Otro: _________________________ 

 
 ¿Por qué cree Ud. que preferirían consumir un snack? 

a) para saciar el hambre entre comidas 
b)  por aburrimiento 
c) como una recompensa o premio que nos ofrecemos  
d)  para aportarnos un impulso de energía en un momento determinado 

 
 ¿Considera Ud. ¿Que los consumidores son exigentes con respecto 

al sabor y valor nutricional?¿Qué otros puntos acotaría a esto? 
a) Si 
b) No 
¿Por qué?: ____________________________________________ 
                   ____________________________________________ 
 ¿Se conoce el término de snack saludable, en el mercado? 
a) Sí 
b) No 
c) Desconoce 

 
 

 ¿A qué segmento va dirigido los snacks que su empresa 
exporta? 

a) Niños y Adolescentes 5-20 
b) Adultos                        21-60 

 
 ¿Conoce Ud. ¿Los tipos de restricciones que existen para la 

exportación de snacks?¿Cuáles son? 
a) Sí 
b) No 
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En caso de que su respuesta sea sí: 
______________________________________________________ 

 
4. Oportunidades Comerciales del Snack de Zanahoria 

 ¿Conoce las propiedades que tiene la zanahoria? 
a) Si  
b) No 

 
 ¿Produciría un snack hecho a base de zanahoria? 

a) Sí 
b) No 
 

               ¿Por qué? ____________________________________________________ 
    

 ¿Considera que transformar la zanahoria en snack sirve para incrementar el 
consumo de la hortaliza? 

a) Sí 
b) No 

 
              ¿Por qué? ___________________________________________________ 
 
 

 ¿Considera que es un producto atractivo para el mercado de Brasil? 
a) Sí 
b) No 

  
                 ¿Por qué?___________________________________________________ 
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Anexo3: Modelo de Instrumento 3 
PESQUISA 
 
Bom dia, se esta fazendo uma pesquisa 
sobre os gostos e preferências de vocês, 
alem sim gostariam de adquirir um novo 
produto baixo em graças trans. O produto 
e um snack feito de cenoura. 
Agradecemos o seu apoio e compreensão 
 

1. Nome: 
2. Idade: 
3.  Sexo:  

 
 

4. O que você busca num produto? 
a) preço baixo 
b) qualidade 
c) saudável 
d) novo 
e) e )prático 
f) outros: 

 
5. Consume produtos saudáveis? 

a) Sim      b) Não 
6. Conhece o que é um snack 

saudável? 

a) Sim       b) Não 
7. Quantas vezes ao dia consume um 

snack? 
a. sempre 
b. entre comidas 
c. uma vez por semana 
d. outros: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

8. Gostaria de consumir um snack 
feito de cenoura? 

a) sim      b) não 
9. Quanto pagaria por um snack? 

 
10. Em que pontos de ventas 

gostariam adquirir o produto? 

 
11. Se vocês são padres de família, 

comprariam o produto a seus 
filhos? 

a) sim      b)não 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

F M 
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Anexo 4: Matriz de coherencia 

 

Problemas Objetivos Hipótesis 

 
¿Existen oportunidades para la 
exportación y comercialización 
del snack de zanahoria al 
mercado de São Paulo-Brasil? 

 
Determinar las 
oportunidades 
comerciales para la 
exportación y 
comercialización del 
snack de zanahoria al 
mercado de São Paulo - 
Brasil. 
 

 
A través del empleo de instrumentos 
como las entrevistas a profundidad y 
cuestionarios estructurados, se pueden 
identificar las tendencias del consumidor 
brasileño, definir los canales del DFI y la 
aceptación de los empresarios 
peruanos, los cuales en conjunto 
determinan las oportunidades 
comerciales para la exportación y 
comercialización del snack de zanahoria 
al mercado de São Paulo - Brasil.  

Problemas específicos Objetivos específicos  

 
 
¿Será aceptado por parte de los 
empresarios peruanos la 
exportación de snacks de 
zanahorias al mercado de São 
Paulo- Brasil? 
 

 
 
Identificar la viabilidad por 
parte de los empresarios 
peruanos para la 
exportación de snacks de 
zanahorias al mercado de 
São Paulo– Brasil. 

 
Al identificar el volumen de exportación, 
así como las consideraciones 
tecnológicas y experiencias de las 
empresas peruanas productoras y 
exportadoras de snacks en general, se 
identificó la viabilidad para la 
exportación del producto. 

 
¿Cuáles son los canales de 
comercialización y distribución 
internacional en Brasil, que el 
empresario peruano debe tener 
en cuenta para la exportación 
de snack de zanahoria? 
 

 
Delimitar los canales de 
comercialización y 
distribución internacional 
en Brasil, que el 
empresario peruano debe 
tener en cuenta para la 
exportación de snacks de 
zanahoria. 
 

Adecuándose a los estándares mínimos 
que requiere el DFI de snacks para su 
ingreso a Brasil, enfocándose en los 
requisitos de acceso, canales de 
distribución, modos de transportes, 
puntos de venta y formas de pago, se 
canalizó el canal de distribución que el 
empresario peruano debe tomar en 
cuenta para la exportación del producto 
al mercado de São Paulo - Brasil. 

 
¿Será 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 aceptación por parte de ellos frente a 
éstos productos. 


