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RESUMEN

El mercado de salsas picantes ha mostrado un gran crecimiento a nivel global en los
ultimos seis afos. Se estima que para el afio 2025 alcance un valor de 5,900 millones de
ddlares, con un CAGR del 5%. En el mundo, Norteamérica cuenta con los principales
consumidores y las compafias mas importantes de salsas picantes, en Estados Unidos y
México. Este ultimo pais ha crecido en sus exportaciones con un CAGR del 8% entre
los afios 2015 y 2020. Sus salsas son las mas conocidas internacionalmente y es el
principal proveedor de Estados Unidos, el mayor mercado destino de salsas picantes en
el mundo. Per, por su parte, cuenta con un gran catalogo de ajies, mas de 300, pero sus
salsas envasadas no son tan conocidas como las mencionadas anteriormente. Dentro de
su portafolio, se destacan las de aji amarillo, panca y rocoto. También han aumentado
sus exportaciones mundiales durante este periodo, con casi 6 millones de dolares
exportados en el 2019 y un CAGR del 5%. Sin embargo, los productores locales
cuentan con problemas para posicionarse internacionalmente, como el abastecimiento
local de ajies y la estandarizacién de cultivos, junto a la pobre infraestructura logistica y
portuaria. En base al estudio de casos de éxito, se detect6 que los factores mas
importantes para el ingreso de empresas pequefias peruanas a Estados Unidos son
proporcionar maquilas, las alianzas con distribuidores y un enfoque en los mercados de
nostalgia, con énfasis en la poblacion peruana migrante. Por otro lado, el mejor
posicionamiento de México se debe a su proximidad, ademéas de que cuenta con mas
migrantes, tuvo un mayor tiempo para establecer sus salsas con un marketing de imagen
y gastronomia, y el sabor de sus chiles es mas atractivo para el consumidor

estadounidense general por su nivel de picante.

Linea de investigacion: 5306 - 3. B8

Palabras clave: salsa picante, aji peruano, factores de éxito, exportacion, Estados
Unidos



ABSTRACT

The hot sauce market has shown great global growth in the last six years. It is estimated
that by 2025 it will reach a value of almost USD 6 billion, with a CAGR of 5%. Around
the world, North America has the most consumers and the most important hot sauce
companies, located in the United States and Mexico. The latter has increased its exports
with a CAGR of 8% between the years 2015 and 2020. Their hot sauces are the best
known internationally and it is the main supplier to the United States, the largest
destination market for hot sauces in the world. On the other hand, Peru has a large
catalog of chili peppers, more than 300, but its sauces are not as well known as the ones
mentioned above. Within its portfolio, those made from yellow pepper, panca and
rocoto stand out. They have also increased their world exports during this period, with
almost 6 million dollars exported in 2019 and a CAGR of 5%. However, local
manufacturers have shown some problems to position themselves internationally, such
as the local supply of chili peppers and the standardization of crops, along with the poor
port and logistic infrastructure. Based on the study of success cases, it was identified
that the most important factors for the entry of small Peruvian companies to the United
States are the alliances with dealers, providing the services of contract manufacturers,
and a focus on nostalgic markets, with an emphasis on the Peruvian immigrant
population. Conversely, the better positioning of Mexico is due to its proximity to the
United States; in addition to having more immigrants there, a longer time to establish
their sauces with marketing and gastronomy, and the fact that their chilies are more

attractive to the American consumer because of their spiciness.

Line of research: 5306 - 3. B8

Keywords: hot sauce, Peruvian chili pepper, success factors, export, United States of

America

Xi



INTRODUCCION

Las salsas picantes son un condimento que forma parte del dia a dia de muchas familias
en Latinoamérica. Su sabor y nivel de picor son importantes para las cocinas locales. A
nivel global, estas salsas han aumentado su popularidad en los ultimos afios, debido a la
mayor apreciacion que se le da a las artes culinarias de diferentes paises que las
emplean como base para sus comidas, como son los casos de Meéxico, India o

Tailandia.

El Perd pudo ingresar a esta tendencia mundial, considerando que la
gastronomia del pais estd siendo cada vez mas reconocida internacionalmente. Sin
embargo, aun existe un mercado potencial que no se ha logrado desarrollar. Las
exportaciones de salsas picantes envasadas del Per( han ido en aumento desde el afio
2015, pero todavia no son tan sustanciales para la mayoria de empresas peruanas,

aunque existen algunas que han incursionado en otros paises con éxito.

Un caso a comparar es el de México, quienes cuentan con una gran demanda
local, pero también son los més conocidos en el continente americano por sus salsas
picantes. Ellos lograron hacer que estas salsas, hechas con sus propios chiles, sean parte
de su identidad y lleguen a diversos lugares del mundo. Uno de los principales paises al
que se expandieron fue Estados Unidos, el cual posee el mercado mas grande a nivel
global en materia de salsas picantes, por ser el mayor importador. Este también es un
gran comprador de las salsas producidas en el Peru, por lo que se considera que hay un

potencial para la insercion de las empresas locales en dicho territorio.

Por lo expuesto anteriormente, se busca entender los factores que han permitido
a las empresas de este rubro desarrollarse en tierras extranjeras de manera exitosa; para
hacer que las salsas picantes peruanas se expandan en un area mayor y sean tan
reconocidas como las mexicanas. Ademas, se busca ayudar a las pymes a entrar en un
mercado que puede ser dificil al principio, mostrandoles el mejor método de ingreso y
los requerimientos necesarios para triunfar en este sector alimenticio dentro de los

Estados Unidos.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

Para el desarrollo de la presente investigacion, se consideré como punto de referencia
algunos estudios previos que abarcaron el tema de la exportacion de salsas picantes al
mercado de Estados Unidos, sean de origen nacional o internacional. Ello permite que
este trabajo cuente con una vision mas amplia del asunto a tratar y complemente lo que

ya han averiguado otros anteriormente.

1.1 Antecedentes nacionales e internacionales

Cuando se revisan investigaciones previas, se puede determinar la manera de abordar
una investigacion. Comenzando por el lado internacional, este permite evaluar como los
paises cercanos o lejanos al Peru identificaron un problema de investigacion similar y
cual fue la solucién que encontraron. Si la situacion de dichos paises es comparable a la
nacional, se puede tomar sus casos como guias e implementarlos localmente, para
buscar obtener los mismos resultados y mejorar el desempefio. Por otro lado, los
antecedentes nacionales ayudan a comprender las acciones que se llevaron a cabo
dentro del pais con respecto a la misma situacion, lo que permite analizarlas para

reconocer lo bueno y malo de las estrategias aplicadas con anterioridad.

En primer lugar, se encuentra la tesis de Avalos Martinot et al. (2010), en la cual
se desarrollé de manera descriptiva un proyecto de agro-exportacion de aji amarillo en
polvo a Estados Unidos, con la finalidad de ofrecer un producto de alta calidad y
pungencia que consiga la total satisfaccion de sus clientes y colaboradores. A través de
detalladas estrategias, se concluyo que el producto resultaria potencialmente atractivo
para la poblacion latinoamericana, debido a que suelen presentar un gran apego por la
cocina tipica de sus paises de origen, ya que los hace sentir mas cercanos a su cultura, y
el aji amarillo en polvo seria un complemento perfecto dentro de ellos. Asimismo, se
calculo que seria un buen negocio, puesto que dicho grupo social ha presentado un gran

crecimiento y una mejora en su poder adquisitivo.

La siguiente investigacion a revisar es la de Redin (2012), en donde se busco
identificar la factibilidad de establecer una empresa de produccion y comercializacion

de salsas picantes a base de ajies organicos ecuatorianos. El estudio emplea una



metodologia de investigacion descriptiva mixta. En la parte cualitativa, se realizaron
dos entrevistas a profundidad con expertos en el area y un focus group de 12 personas;
mientras que por el lado cuantitativo se usaron encuestas. Se concluy6 que el proyecto
de comercializacion seria muy interesante para el mercado de Quito, especialmente
porque desea trabajar con productos nacionales, en lugar de ajies importados como las
empresas mas grandes. Ello generaria un cambio de consumo en el pais y aprovecharia

sus ventajas competitivas.

Por otro lado, Vazquez Medina (2015) analiza una problemaética de afioranza en
la cual debe investigar al sujeto en su propio ambiente de trabajo: las cocinas. Bajo su
tesis titulada “De la nostalgia culinaria a la identidad alimentaria transmigratoria: la
preparacion de alimentos en restaurantes mexicanos en Estados Unidos”, el autor
realiza una investigacion mixta al sumergirse en las cocinas de restaurantes mexicanos
(o taquerias) en California, Illinois y Texas, un total de 6 restaurantes que fueron las
unidades de analisis en los Estados Unidos; y en el caso de México, al entrevistar a
migrantes retornados que trabajaron como cocineros en los Estados Unidos. Para ello,
se aplicd 20 entrevistas semiestructuradas a sujetos relacionados con la preparacion de
alimentos en ambos paises. Esta investigacion se llevd a cabo con el objetivo de
determinar cdmo la nostalgia culinaria impacta en las colectividades de las personas que
laboran en las cocinas de los restaurantes mexicanos en los Estados Unidos; en una
primera instancia, y tomando las palabras del autor, es importante comprender que “esta
cocina se acomoda a los estandares americanos, y que al haberse mezclado los
principios de operacion y condimentacion de las cocinas regionales, ya se estaria
alterando la gramatica culinaria de su contraparte México”, ademas se concluye asi que
la experiencia migratoria y las situaciones del contexto influyen notoriamente en los
significados conferidos al insumo, ingredientes, registros sensoriales, y practicas donde
la memoria se antepone como un eje rector que determina la manera en que el
preparador se asume como un agente que es capaz de traer el pasado al presente. Este
trabajo exhibe a la preparacion de alimentos como un hecho social complejo al haberse
insertado en un contexto migratorio, en el cual se puede observar el impacto a través de

la configuracidon personal y colectiva de los sujetos migratorios.

Simultdneamente, Yun-Hon Sacoto (2015) realiza una evaluacion de los
pimientos picantes piri piri, tabasco y de arbol, a fin de determinar su factibilidad para

la elaboracion de una salsa picante agridulce, de esta forma contribuir al incremento de



la produccion de las salsas picantes de origen ecuatoriano. Esta investigacion utiliza un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) al aplicar, en un primer lugar, una evaluacién
a las variedades de ajies estudiados, mediante las cuales se tomaron pruebas quimicas
en el laboratorio y se registraron los datos observados; la segunda fue una evaluacion
sensorial aplicada a un grupo de 20 panelistas, entre estudiantes y docentes de un
establecimiento educativo, los cuales calificaron cada una de las muestras de acuerdo a
los atributos de color, olor, picor y consistencia, detallando cada una de las sensaciones
que producian y determinando su aceptacion o rechazo segun la puntuacién designada
en la ficha de cata; finalmente la tercera evaluacion consistio en una estadistica, usando
el disefio experimental de bloques y un andlisis de varianza. Esta investigacion
concluye en que variables como el tipo de variedad del aji si influyeron en cuanto a las
caracteristicas fisico-quimicas de una salsa picante agridulce, siendo el aji piri piri, el
que presenta los valores mas altos; mientras que las otras variables como el estado de
madurez o porcentaje de picor del aji no influyen en dichas caracteristicas y se
encuentran a la par con los valores legales establecidos para la salsa picante envasada.
Bajo el analisis sensorial, se determind que las variedades de aji, los estados de madurez
del aji y el porcentaje de éste si influyeron en las caracteristicas sensoriales y los niveles
de aceptabilidad en la elaboracién de la salsa picante agridulce. Finalmente, se concluye
que al usar las variedades de aji (piri piri, tabasco y de arbol), los estados de madurez
(verde y maduro) y los porcentajes de aji (2%, 3% y 4%) en la elaboracion de la salsa
picante agridulce, se puede obtener un producto inocuo y estable apto para el consumo
humano. Ademas, el presente estudio recomienda usar una combinacion de aji Pir Piri
en estado de madurez verde y 2% de aji para obtener una salsa picante agridulce con un
pH neutro y que posee un olor y consistencia preferido por los panelistas en la cara de
la evaluacién sensorial; si lo que se busca es resaltar el picor, se debera optar por la

combinacion de aji tabasco en estado maduro con 3% de contenido de aji.

Tambien se encontré el aporte de Rodriguez Gomez Jurado (2016), quien baso
su estudio en la exportacion y comercializacion de la mermelada de aji hacia los
Estados Unidos en el periodo comprendido entre 2016 y 2020, por el cual buscaba la
promocion de una transformacion en la matriz productiva del Ecuador, contribuyendo
asi al crecimiento del pais de ser un pais agroexportador y pasar a uno que exporta
conocimiento y valor agregado. En dicho trabajo, el autor utiliza una metodologia

descriptiva exploratoria, ademas de un enfoque cuantitativo al aplicarse una encuesta a



384 personas. En ella, el valor agregado que se encontré fue que la exportacion y
comercializacion de la mermelada de aji con toques de maracuya y mango contribuiria
al cambio de la matriz productiva ecuatoriana, potenciando la industria nacional y
ofreciendo productos diferentes y competitivos en el mercado internacional; por lo
tanto, se concluye en que el proyecto es viable, siendo uno bastante rentable al
inversionista y que generara un aporte positivo al mercado ecuatoriano y su

participacion a nivel internacional.

En cambio, Garcia Galvez (2016) expuso en su estudio una investigacion
descriptiva con el objetivo de determinar la viabilidad econdmica de la exportacion y
comercializacion de salsa de pimiento morrdn rojo al mercado de Laredo, Texas en los
Estados Unidos. En este trabajo, mediante un enfoque descriptivo, el autor desarrolla el
plan de marketing internacional, logistica internacional, comercio exterior y econémico
financiero estructurado para una empresa comercializadora y exportadora de salsas
Ilamada Andean Sauce Export S.A.C.; concluyendo asi que los Estados Unidos es el
mejor destino para la salsa de pimiento morrén por su caracter importador, su aumento
en la demanda de productos nutritivos, saludables y por sus variables macro
econdmicas que sustentan la eleccién de mercado de destino. De la misma manera, se
recomienda que la produccién sea tercerizada con empresas especializadas, debido al
elevado costo de produccion por la inversion de maquinaria e infraestructura, ademas
de pasar por un largo proceso para obtener las certificaciones y permisos necesarios

para poder operar dentro de la planta.

Hace un par de afos, la investigadora polaca Martynuska (2017), publicd un
articulo en el cual abarcaba el tema de la hibridez cultural en los Estados Unidos,
ejemplificada bajo el término Tex-Mex, que viene a ser la combinacion de las culturas
mexicanas y americanas en la comida. El objetivo de este estudio descriptivo, el cual
fue llevado a cabo al exponer investigaciones anteriores de diversos autores, fue
analizar como la formacion hibrida que combina selectivamente los elementos de la
cultura mexicana y americana sufre constantemente transformaciones transculturales,
crea un “tercer espacio” en los Estados Unidos. Este articulo concluye en que la
inclusion de los alimentos en la migracion de los mexicanos transforma el papel de los
alimentos de una simple funcion de consumo a un marcador de identidad étnica;
otorgando asi otro rol a la comida, al poder ser analizada como un espacio de

transformacion cultural donde se construye la identidad étnica. Ademas, se exhibi6 que



los consumidores estadounidenses prefieren los platos influenciados por la cocina

mexicana, sea en la presentacion como en el uso de ingredientes nativos de México.

A su vez, se puede destacar la importancia de los migrantes latinos relacionada
al consumo de salsas picantes en una investigacion realizada por Santiago Pita (2017),
cuyo objetivo fue desarrollar un plan de negocios para la exportacion de salsas de
rocoto en Nueva Jersey. Se utilizdé un enfoque descriptivo para analizar los distintos
pilares del plan: operaciones, marketing, logistica, administrativo, calidad y finanzas.
Este trabajo concluye en que al ser Nueva York, Nueva Jersey y Connecticut los
estados con una concentracion significativa de la poblacion latina, se deberia entrar a
abastecer este mercado de inmigrantes con una propuesta de valor enfocada en el

envase Y la calidad de elaboracion de la salsa.

En un estudio de Coe et al. (2018), se investiga sobre la relacion entre los
rituales familiares y la conducta alimenticia inculcada por las madres en la cultura
hispana. Este estudio tiene como objetivo determinar como los cambios y pérdidas en
los rituales alimenticios relacionados a la obtencidn, preparacion y presentacion de los
alimentos influenciaron la causa-efecto de la obesidad en este grupo poblacional
migratorio. Para ello, se aplicé una metodologia cualitativa, realizandose 5 focus groups
y 3 entrevistas presenciales a 13 mujeres hispanas de bajos recursos, cuyas edades se
encuentran comprendidas entre los 27 y 40 afios, con sobrepeso/obesidad, y que residen
en una gran area metropolitana en el suroeste de los Estados Unidos. El estudio
concluye en que los rituales alimenticios también presentan un rol en la alimentacién
saludable, puesto que muchas veces las costumbres hispanas usan productos frescos o
pocos carbohidratos en su dia a dia; mientras que en otras culturas, por ejemplo, la
estadounidense, el ritmo de vida al ser mucho més acelerado, presiona a las amas de
casa a utilizar productos listos para comer o empaquetados con altos niveles de azucares
y grasas. Por ello, se pueden decir que estos rituales promueven comportamientos
alimenticios saludables dentro de una familia. Asi mismo, esta investigacion resalta la
importancia de la ensefianza de la nutricion a las personas influenciadas por la
migracion a los Estados Unidos, construyendo asi, lazos sociales con los demas
integrantes de su familia al aprender sobre la cocina mexicana baja en grasas y
azucares; siendo el chile un elemento representativo y con propiedades saludables de

esta.



Por otro lado, la internacionalizacion del producto se analiza bajo una
investigacion de Pinto Bayona y Tito Clavijo (2018), donde se desarrollé formular un
plan de internacionalizacion para la comercializacion de salsas Gourmet Naturales de la
empresa Sabores Ayni, especialmente el dip de quinua picante y casero. Esto se llevo a
cabo mediante el uso de un enfoque mixto al desarrollarse una encuesta que fue
respondida por 286 personas y 2 personas fueron entrevistadas, ademas el disefio fue no
experimental con un nivel de investigacion descriptiva — transversal. Este trabajo
concluye en que el plan de internacionalizacion funcionaria en el mercado de Estados
Unidos, ya que, ademas de dar a conocer las diferentes propiedades y beneficios de la
quinua, resultaria en una transformacion culinaria teniendo como opcion de salsa o dip
de acuerdo con la necesidad del consumidor. Por lo tanto, se puede destacar a la
calidad, sabor e innovacion como los factores claves del plan de internacionalizacion

hacia los Estados Unidos.

En el caso de Medina Jara y Mejia Martinez (2019), se explora en su tesis un
andlisis de los factores determinantes internos y externos que influyen
significativamente en las exportaciones de paprika de las empresas del Norte de Lima
en el periodo 2012-2017, a fin de demostrar que existe una relacién entre las
exportaciones y los factores determinantes internos, en el cual se encuentra el desarrollo
tecnoldgico, la edad y tamafio de la empresa, frente a los factores determinantes
externos, que comprende el acceso al financiamiento. Mediante esta investigacion, los
autores utilizaron un enfoque cuantitativo al encuestar a 26 empresas del rubro, ademas
de basarse en un disefio no experimental de tipo transversal, y tener un alcance
correccional. Esta investigacion concluye en que si se puede hablar de una significativa
relacion entre estos factores y las exportaciones de paprika de las empresas del Norte de

Lima en el periodo 2012—- 2017, ya que presenta un 72% de vinculo entre ellos.

Mediante una investigacion profunda, Rodriguez Miyazaki (2019) busca
determinar la relacion de las preferencias de consumo de aji amarillo con los factores
socioculturales, utilizando un enfoque cuantitativo al aplicar encuestas a 30 personas de
nacionalidad peruana y 30 otras de nacionalidad extranjera en las ciudades de Seto y
Nishio en Jap6n, ademas de realizarse una prueba de analisis sensorial mediante
degustaciones de platos criollos y ajies, con el objetivo de destacar los diferentes
niveles de pungencia entre las muestras y las respuestas de los encuestados a fin de

mantener una neutralidad en la fase de gustativa. De la misma manera, se aplicé este



método de estudio en Lima, Peru, al aplicarse 105 encuestas presenciales en Miraflores
y 101 encuestas virtuales, las cuéles sirvieron para determinar los factores que influian
en el uso del aji amarillo como parte de las preparaciones de las tipicas comidas criollas
de Lima. Este trabajo de investigacion concluye en que existe una relacion entre los
patrones socioculturales y los comportamientos de consumo, por lo que el paladar se
educa y tiene grados de entrenamiento distintos para la percepcion de sabores y
sensaciones. Se observo también que puede darse que el nivel de pungencia sea tan
elevado que la aceptabilidad por el plato o producto decrezca, generando asi el rechazo
al producto; este comportamiento estaria asociado a patrones socioculturales de

consumo Yy de personalidad.

A continuacion, en una investigacion de Corea del Sur, Kim et al. (2020)
averiguaron sobre la aceptabilidad de los consumidores transculturales hacia los
productos de salsa fermentada, en el cual se toma como estudio base las comparaciones
entre los consumidores de Corea, de los Emiratos Arabes y de los Estados Unidos. El
objetivo de este trabajo fue determinar cuales fueron los impulsores del gusto por las
salsas étnicas en un contexto intercultural, esto se llevé a cabo usando una metodologia
mixta donde se aplicé un analisis de varianza (ANOVA) y se utilizé el modelo mixto
lineal generalizado (GLM) para determinar las influencias del aderezo de ensalada o
dipping sauce (salsa para sumergir) con respecto a la aceptacion del consumidor de
acuerdo con su pais de origen. Para este estudio, se incluyd a 91 consumidores, entre
estudiantes y universidades, de Corea cuyas edades iban de los 20 a 70 afios, 60
consumidores de los Estados Unidos de 18 a 68 afios, y finalmente, 70 consumidores de
los Emiratos Arabes de 18 a 63 afios; a los cuales se les fue aplicado un experimento
gustativo y que se llevé a cabo en los laboratorios sensoriales de EwhaWomans. Este
estudio concluye que el nivel éptimo de picante para este tipo de aderezos, para
ensaladas étnicas o salsas dipping, debe considerar cuidadosamente los antecedentes
tanto culturales como culinarios de los consumidores objetivo, ya que, dependiendo del
grado de pungencia, los consumidores de distintos paises presentan una reaccion
distinta. Por ejemplo, tanto los consumidores coreanos como estadounidenses,
presentaron una mayor aceptacion por las salsas dipping picantes que provocan un
sabor dulce. Otros hallazgos del estudio fueron que se comprobo que los amantes y no-
amantes del picante coexisten entre los consumidores de los Estados Unidos; asi como

también se reafirmé que el picante del chile es ampliamente aceptado y que la tasa de



consumo de este alimento ha visto un incremento a nivel mundial, en parte debido al
turismo culinario que ha tenido un gran auge creciente por la comida étnica en los
ultimos afios; ademas, aquellos que no estan acostumbrados al picante perciben que el
picante es demasiado intenso con aquellos que estan expuestos al estimulo con

frecuencia.

Finalmente, Buenrostro (2020) evaluo la factibilidad de exportacion de la salsa
habanero con mango deshidratado hacia los Estados Unidos con el objetivo de
determinar posibilidad de inversion, exportacion y rentabilidad del proyecto. Para ello,
realizd un estudio de mercado utilizando la metodologia descriptiva y cifras de
comercio exterior, llegando a comparar los mercados de Los Angeles y Toronto. De
estos, se determind que Los Angeles era el mercado meta debido a una mejor demanda
potencial, con mayor capacidad adquisitiva y al tener una mayor presencia de latinos,

seria optimo enfocar este tipo de producto ahi.



CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se revisara la tendencia de ventas de salsas picantes a nivel global;
comparando los mercados de Per y México, que son dos paises importantes en el rubro
de pimientos picantes. Ademas, se observara la situacion de las pequefias empresas
locales, para conocer su posicion respecto al desarrollo de sus actividades en el
extranjero. Todo ello se analizara para encontrar los problemas presentes dentro del

sector de salsas picantes en el Perd, en relacion al mercado internacional.

2.1 Situacion de las salsas picantes en el mundo
2.1.1 Mercado de salsas a nivel mundial

La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT,
s. f.) indica que las salsas picantes se encuentran dentro de la partida arancelaria (P.A.)
2103.90, junto a otros condimentos como la mayonesa y demas salsas no especificadas
en el capitulo 2103 del Sistema Armonizado. Segun datos de la pagina de Trade Map
(International Trade Centre [ITC], 2021b), estos productos ha mostrado un aumento en
sus importaciones a nivel mundial en los ultimos cinco afios, teniendo como principal
participante a Estados Unidos, con casi 644,000 toneladas y 1,350 millones de dolares
importados en el afio 2020, que representan el 15% del total global. La informacién de

los principales paises importadores de la P.A. 2103.90 se presenta en la tabla 2.1.
Tabla 2.1

Valor importado a nivel mundial de la P.A. 2103.90, en el periodo 2015-2020

Pais importador 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Mundo 8,020,071 8,325,792 8,945,729 9,865,726 10,177,794 8,775,937
Estados Unidos 869,006 945,231 998,060 1,078,377 1,137,123 1,349,707
Reino Unido 581,065 584,214 628,341 682,848 719,598 733,585
Canada 459,052 465,075 490,919 524,253 508,998 533,128
Francia 380,800 399,700 416,927 453,150 463,245 468,498
Alemania 356,135 374,150 395,486 436,213 441,327 497,111

Nota. Los valores estan expresados en miles de ddlares estadounidenses (USD). Adaptado de List of
importers for the selected product: 210390 Preparations for sauces and prepared sauces; mixed
condiments and seasonings (excluding soya ..., por ITC, 2021
(https://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c210390%7c%7c
%7¢c6%7c1%7¢c1%7¢1%7c2%7c1%7c2%7¢c1%7c1%7cl).
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Como se puede apreciar en la tabla 2.1, el valor de las importaciones a nivel
mundial de salsas en la partida 2103.90 bajaron en un 14% del afio 2019 al 2020,
debido a los cambios en el panorama mundial, incluyendo las crisis econémicas y de
salud acontecidas en este ultimo afio. Sin embargo, los principales paises importadores
aumentaron sus adquisiciones de los productos en esta categoria, como Estados Unidos,
que subio6 en un 19% con respecto al afio previo, y Reino Unido, con un 2% adicional.
En general, sin contar las fluctuaciones del afio 2020, el valor importado mundialmente
de los productos de la partida 2103.90 tuvo una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 6%, considerando el periodo del 2015 hasta el 2019 (ITC, 2021b).

En cuanto a las exportaciones, los principales proveedores en el mundo fueron
China, con casi 700,000 toneladas y 1,400 millones de dolares exportados en el 2020,
seguida de Estados Unidos, ltalia y Tailandia. México ocupd el puesto 7 a nivel
mundial, con 174,400 toneladas y 408 millones de délares; mientras que el Perd se situd
en el puesto 42, con 12,100 toneladas y 35 millones de dolares exportados (ITC, 2021a;
Secretaria de Economia, 2021). Los principales paises exportadores se presentan en la
tabla 2.2.

Tabla 2.2

Valor exportado a nivel mundial de la P.A. 2103.90, en el periodo 2015-2020

Pais exportador 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Mundo 8,585,005 8,832,568 9,535,659 10,441,065 10,823,130 11,593,737
China 879,622 777,385 924,874 1,039,210 1,122,192 1,395,963
Estados Unidos 1,165,409 1,175,492 1,252,818 1,298,214 1,341,512 1,267,079
ltalia 514,000 552,131 600,833 683,258 742,040 925,476
Tailandia 548,149 560,201 614,761 694,105 738,517 795,801
Alemania 614,291 654,850 741,050 808,241 785,420 775,098
México 270,425 268,863 306,473 383,329 383,585 408,175
Perd 27,118 25,597 30,678 31,300 33,806 35,062

Nota. Los valores estan expresados en miles de USD. Adaptado de List of exporters for the selected
product: 210390 Preparations for sauces and prepared sauces; mixed condiments and seasonings
(excluding soya ..., por ITC, 2021
(https://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx?nvpm=1%7c%7c%7¢c%7c%7c210390%7c%7c
%7¢6%7¢1%7c1%7¢c1%7c2%7¢c1%7c2%7c1%7c1%7cl).

Se puede apreciar, con los datos de las tablas 2.1 y 2.2, que se han dado menos
importaciones que exportaciones a nivel mundial de la partida 2103.90 y que, a pesar de
las crisis, estas Gltimas han seguido aumentando en valor desde el 2015 hasta el 2020,

con un CAGR del 6% para todo este periodo. Asimismo, se observa que Estados
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Unidos y Alemania son los Unicos paises, entre los mas destacados, que disminuyeron
el valor de sus exportaciones en el 2020 con respecto al afio anterior, indicando que la
crisis les afectd mas que a los demas paises dentro de los primeros puestos de ventas en
el mundo. Por el lado de México y Peru, estos mostraron un CAGR del 8.6% Yy 5.3%,
respectivamente, en sus exportaciones mundiales del periodo de 2015 a 2020. Se
evidencia que ambos paises tuvieron una caida entre el 2015 y 2016, pero se
recuperaron en el afio 2017 y siguieron incrementando su valor vendido hasta el afo
2020 (ITC, 20214a; Secretaria de Economia, 2021).

2.1.2 Mercado de salsas picantes a nivel mundial

Uno de los productos mas importantes dentro de la partida 2103.90 son las salsas
picantes, las cuales alcanzaron un valor de 4,500 millones de délares a nivel mundial en
el 2020, aumentando en un 5% respecto al 2019 (IMARC Group, 2020, 2021). Este
grupo de productos ha mostrado un incremento en su demanda y atractivo alrededor del
mundo en los dltimos afios, debido especialmente a la globalizacién, la interaccion
intercultural y la creciente popularidad de las cocinas pan-asiatica y latinoamericana, las

cuales utilizan mucho este tipo de salsas en sus platos tipicos.

Otro factor que ha ayudado en la expansion de las salsas picantes es el hecho de
que se usen con las comidas rapidas; lo que muchas veces introduce estos nuevos
sabores al paladar internacional. A su vez, son muy versétiles y faciles de emplear en la
preparacion de diversos platillos; ademas de contar con una larga vida Gtil. También, la
poblacién mundial se ha informado acerca de los beneficios a la salud que brindan estas
salsas; ya que los pimientos picantes contienen vitaminas, minerales y antioxidantes que

reducen las inflamaciones y mejoran el metabolismo (IMARC Group, 2020, 2021).

El mercado de salsas picantes mundial ha mostrado un gran potencial en los
ultimos afios, tanto que se estima que alcanzara un valor de 5,900 millones de ddlares
para el afio 2025, con un CAGR del 5% para el periodo del 2021 al 2026. Un reporte de
la consultora IMARC Group (2021) indico que los consumidores prefieren actualmente
las salsas con menor picante, distribuidas en supermercados y tiendas en linea. Ademas,
se mencion6 que Norteamérica tiene a los principales consumidores de estas salsas y a
las compafias mas importantes del rubro, como Mcllhenny Company (con su salsa

Tabasco), McCormick & Company (Frank's RedHot y Cholula Hot Sauce), Huy Fong

12



Foods (salsas sriracha y sambal oelek), B&G Foods (Trappey's Hot Sauce), ubicadas en

Estados Unidos; y la empresa Salsa Tamazula, en México (IMARC Group, 2021).

2.1.3 Situacion de las salsas picantes en Peru

El PerG cuenta con un gran catadlogo de especies de ajies, con las que se preparan
diversas salsas picantes. Entre las variedades nativas se encuentran los capsicum
annuum, baccatum, pubescens, chinense y frutescens, que se diferencian por sus
formas, colores, pungencia y aroma (Ugés, 2012). La mayoria son cultivados en zonas
de la costa o selva del pais, principalmente en los departamentos de Lambayeque, La
Libertad, Lima y San Martin; aunque también existen especies provenientes de
Arequipa y la sierra montafiosa. En orden de picor, los principales ajies peruanos son el
rocoto de monte y serrano, el aji limo, amarillo, mirasol y panca. Otros ejemplares
menos difundidos son el pipi de mono, aji charapita, mochero, arnaucho, cerezo y
ayucllo (Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo, 2016;
Sociedad Peruana de Gastronomia et al., 2009). La escala de picor de estos ajies

nativos, medida en nimero de unidades Scoville, se puede visualizar en la figura 2.1.
Figura 2.1

Grado de picor de los principales ajies cultivados en el Perl

r r
B B PRINCIPALES AJIES DEL PERU
Scoville Heat Units (SHU)
Score g Aji Dulce
0- 1000 SHU Aji Cerezo (dulce)
Dulce ;
3 - Paprika
(0 -100) 250 - 1,000 SHU © Aji pancam 3soosuu
@ No ?:oant:oo Aji Cerezo (picante) 1000 1500 SHU
(100 - 500) 2500 - 5,000 SHU Aji Mirasol -
O Algo Picante -AJICad\odeCabra 2,500 - 5000 SHU
(500 - 3,000) 5,000 - 8,000 SHU ji

Nota. De The Scoville scale, por Cayenne Diane, s. f. (https://www.cayennediane.com/the-scoville-
scale/).

Muchos de los ajies mencionados se utilizan en la preparacién de salsas con

grados diferentes de pungencia, combinados con otras especias que les brindan un sabor
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distintivo. Estas salsas picantes son cada vez mas reconocidas a nivel mundial por ser
incluidas en platillos preparados por chefs internacionales, lo que permite que la
poblacion general se familiarice con los sabores locales del Per( y que aumenten las
ventas de estos productos en el exterior.

Una tendencia creciente en el mercado internacional es la de presentar las salsas
picantes como productos especializados, con un valor agregado. Algunas marcas
peruanas que han implementado esto son Peruvian Taste y Pepperes, quienes han
innovado en sus presentaciones y sabores al incorporar ingredientes gourmet, lo que los

logra diferenciar de la competencia (Sociedad Peruana de Gastronomia et al., 2009).

La partida 2103.90, como se menciond anteriormente, incluye a las salsas
picantes, junto a otras salsas preparadas, condimentos y sazonadores; sin contar las
salsas de soya, tomate ni mostaza (SUNAT, s. f.). Las exportaciones desde Peru de esta
categoria de productos en el 2020 fueron de 35 millones de délares y 12,100 toneladas a
nivel mundial, de los cuales el 43% de la cantidad exportada y el 38% del valor
monetario total fueron destinados hacia Estados Unidos. Le siguieron Chile, con el 25%
de participacion, y Bolivia, con el 23% del total exportado en délares desde Peru (ITC,
2021c). La tabla 2.3 contiene informacion acerca de las exportaciones de la partida

2103.90 del Pert en los ultimos afios.
Tabla 2.3

Valor exportado desde Pert de la P.A. 2103.90, en el periodo 2015-2020

Pais importador 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Mundo 27,118 25,597 30,678 31,300 33,806 35,062
Estados Unidos 11,735 11,738 11,567 12,374 13,335 13,168
Bolivia 8,793 7,359 10,590 9,285 9,692 8,773
Chile 2,269 2,659 3,472 4,235 5,456 8,041
Ecuador 1,441 1,329 1,638 1,641 1,923 1,809
Espafia 587 652 895 762 958 840

Nota. Los valores estan expresados en miles de USD. Adaptado de List of importing markets for a
product exported by Peru: 210390 Preparations for sauces and prepared sauces; mixed condiments and
seasonings (excluding soya ..., por ITC, 2021
(https://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx?nvpm=1%7c604%7c%7¢c%7¢c%7¢210
390%7¢c%7c%7c6%7c1%7¢c1%7¢c2%7c2%7¢1%7¢c2%7¢c1%7c1%7cl).

En la tabla 2.3, se muestra que los tres principales importadores de la partida
2103.90 (Estados Unidos, Bolivia y Chile) son el destino del 86% del valor total de las

exportaciones peruanas. A su vez, se observa que Estados Unidos bajé su nivel de
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importaciones del afio 2019 al 2020, con 5,200 toneladas y 13 millones de dolares en
este ultimo afio, posiblemente por las crisis econdmicas y sanitarias globales. Por otro
lado, Chile present6 un CAGR del 29% para el periodo 2015-2020 (ITC, 2021c¢).

Tabla2.4

Composicion de las exportaciones peruanas de la P.A. 2103.90, en el periodo 2015—
2019, en miles de USD

Grupo de productos 2015 2016 2017 2018 2019
Salsas picantes 4,554 4,738 5,167 5,356 5,567
Conservas de aji 2,709 2,253 2,451 2,756 2,389
Aji en polvo 530 275 710 648 770
Mayonesa 1,794 1,807 2,364 2,630 3,033
Aderezos 287 369 303 394 347
Condimentos varios 8,915 7,674 11,062 9,597 10,804
Otras salsas 6,345 7,628 7,217 8,111 8,368
Otras conservas 1,792 853 965 1,781 2,514
Demas productos 192 1 439 27 14
Total 27,118 25,597 30,678 31,300 33,806

Nota. Adaptado de Detallado por subpartida nacional, por SUNAT, 2021
(http://lwww.aduanet.gob.pe/aduanas/informae/aepartmen.htm).

En la tabla 2.4, se puede ver que las salsas picantes son uno de los grupos mas
importantes dentro de la partida arancelaria 2103.90, con 1,600 toneladas y 5.6 millones
de ddlares exportados en el 2019, lo que representa un 16% del total; ademas de contar
con un CAGR del 5% para el periodo comprendido entre los afios 2015 y 2019. Otras
categorias notables dentro de esta partida, sin contar los agregados de diversas salsas y
condimentos, son la mayonesa, con el 9% del valor de las exportaciones en el 2019; y

las conservas de aji, con un 7% del total en el mismo afio (SUNAT, 2021).

Las principales empresas exportadoras de salsas picantes entre los afios 2015 y
2019 fueron Alicorp, Vira y Belmont Foods Peru. La primera exportd mas de 4
millones de délares y 912 toneladas en total entre el 2015 y el 2019, y mostré un 17%
de participacion en este periodo. La segunda empresa mencionada export6 2.5 millones
de dolares en el mismo lapso, que representan el 10% del total. La Gltima empresa,
Belmont Foods Peru, reveld unas ventas combinadas al exterior de 887,000 dolares, un
3% del total exportado durante este periodo (SUNAT, 2021).

Dentro de las salsas picantes, las que mas destacan son las que contienen aji

amarillo. En el afio 2019, se exportaron 794 toneladas y casi 3 millones de ddlares en
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este tipo de salsas, lo que significo el 54% del valor total de las salsas picantes
exportadas en ese afo, con un CAGR del 16% para el periodo entre el 2015 y 2019. La
tabla 2.5 muestra informacion sobre los ajies utilizados en las salsas picantes de

exportacion.
Tabla 2.5

Valor exportado de salsas picantes peruanas por aji utilizado, en el periodo 2015-2019

Tipo de aji utilizado 2015 2016 2017 2018 2019

Amarillo 1,658 1,825 2,270 2,416 2,976
Panca 1,292 1,486 1,444 1,302 1,191

Rocoto 434 558 744 781 910
Piquillo 747 543 305 434 119
Jalapefio 195 240 229 291 298
Mirasol 53 27 34 36 18

Limo 10 6 12 19 12

Otros 166 53 129 77 43

Total 4,554 4,738 5,167 5,356 5,567

Nota. Adaptado de Detallado por subpartida nacional, por SUNAT, 2021
(http://www.aduanet.gob.pe/aduanas/informae/aepartmen.htm).

Otras salsas importantes son las que utilizaron aji panca, las cuales mostraron
unas exportaciones de 422 toneladas y 1.2 millones de dolares en el 2019, con una
participacion del 21% de las ventas de salsas picantes mundiales desde Perd. Una
tercera variedad de salsa importante es la de rocoto, con 910,000 délares exportados y
un 16% del valor total de las exportaciones de salsas picantes en el 2019 (SUNAT,
2021).

En cuanto a los paises importadores, los principales son Estados Unidos, Chile,
Bolivia y Espafia, igual que en la partida 2103.90, presentada en la tabla 2.3. El primero
es con quien méas ha comercializado el Peru en el periodo total comprendido entre el
2015 y el 2019, con casi el 50% del valor total de las exportaciones de salsas picantes
destinado a su territorio. En el 2019, importaron 765 toneladas y 2.5 millones de dolares
en estos productos. ElI segundo pais mas destacado es Chile, con el 21% de
participacion en las ventas totales mundiales de salsas picantes del Peru entre el 2015 y
el 2019. En este ultimo afio, compraron 469 toneladas y 1.7 millones de ddlares de estas
salsas (SUNAT, 2021). En la figura 2.2, se muestra los principales paises a los que el
Per(l ha exportado salsas picantes, considerando el total del valor exportado entre los
afios 2015 y 2019.
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Figura 2.2

Principales paises importadores de salsas picantes peruanas, en el periodo 2015-2019
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Nota. Porcentajes tomados de la suma de los valores exportados de salsas picantes durante los afios 2015—
2019, en délares estadounidenses. Adaptado de Detallado por subpartida nacional, por SUNAT, 2021
(http://lwww.aduanet.gob.pe/aduanas/informae/aepartmen.htm).

Las salsas picantes han ido creciendo de manera constante desde el 2015, como
se muestra en la figura 2.3. También se puede observar que Estados Unidos y Chile
mantuvieron un incremento en sus importaciones, con este Gltimo mostrando una tasa
de crecimiento del 27% durante el periodo 2015-2019; mientras que Bolivia tuvo un
CAGR negativo del 22% por bajar sus importaciones en el 2019 (SUNAT, 2021).

Figura 2.3

Evolucion del valor exportado de las salsas picantes peruanas, periodo 2015-2019
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Nota. Los valores estan expresados en dolares estadounidenses. Adaptado de Detallado por subpartida
nacional, por SUNAT, 2021 (http://www.aduanet.gob.pe/aduanas/informae/aepartmen.htm).
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2.1.4 Situacidn de las salsas picantes en México

Para los mexicanos, el chile es mas que solo un ingrediente; representa un simbolo
nacional. Existe un dicho que menciona que “un dia sin chile es como un dia sin sol”.
Existen ciertos elementos de la cultura mexicana que se han convertido en simbolo de
su pais. Uno de ellos, reconocidos a nivel mundial, es el chile. De hecho, en México, el
90% de los platos contiene chiles dentro de su elaboracion, ya sean frescos, secos o

como base de una salsa.

Poseen una amplia variedad de pimientos picantes, entre los cuales se destacan
el habanero, que tiene un mayor grado de picor; seguido por el piquin, manzano, de
arbol, serrano, jalapefio, mirasol, chilaca, giiero y el poblano (Aguirre Herndndez &
Mufioz Ocotero, 2015; Vela, 2009). De todos los chiles disponibles en México, se
preparan mas de 20 variedades de salsas envasadas, que incluyen las caseras, verdes,
rojas, el chile fresco y chipotle (Ghirardelly, 2016). Las empresas productoras de salsas
picantes mas reconocidas son La Costefia, Grupo Herdez, Del Monte y Dofia Chonita
(Euromonitor International, 2020a).

Para México, el chile representd el 20.2% de la produccion de hortalizas a nivel
nacional en el 2019, segun datos del Instituto para la Innovacion Tecnoldgica en
Agricultura (INTAGRI, 2020b). Durante ese mismo afio, Sinaloa fue el estado que
encabezd su produccion, con el 23.4%; seguido de Chihuahua con el 21%, Zacatecas
con el 13.9%, San Luis de Potosi con el 9.9%, y Sonora con el 5.94%. Si bien la
produccién de chiles se da durante todo el afio, el pico de produccién y exportacién se
da durante el ciclo otofio-invierno, el cual comprende los meses de julio a febrero. Ello
lo vuelve un producto bastante atractivo con una amplia oferta para comercializar
(INTAGRI, 2020a).

De acuerdo a la consultora Kantar, en el 2018, el consumo per capita nacional
fue de 1.5 kilos en promedio, resaltando que el 50% de los hogares analizados elaboro
salsas picantes en sus casas por lo menos dos veces a la semana, mientras que el 39%

restante realiz6 compras de salsas envasadas estilo caseras (Ghirardelly, 2016).

En una entrevista realizada para el Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH), se indico que la aceptacion del chile mexicano se da debido a sus

caracteristicas innatas, como el picor, sabor y aroma. Ademas, se sefial6 que al
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momento de ingerir este producto se genera cierto placer, ya que se liberan dopaminas

que ayudan a disfrutar de los platillos a los que acompafia (Moreno Rojas, 2020).

Estados Unidos fue su principal pais importador en el 2019, con un valor de 290
millones de dodlares, seguido de Colombia, Honduras, Reino Unido y El Salvador, con
cifras entre los 4 y 9 millones de ddlares. Las exportaciones de las salsas picantes
mexicanas se enfocan en el “mercado de nostalgia”, principalmente en el territorio
estadounidense, debido a que en dicho pais radica el 97.3% de mexicanos que migraron
de su patria, segun cifras del Instituto de los Mexicanos en el Exterior (Ochoa, 2019).
Cabe mencionar que, en un estudio de BBC News Mundo (2019), se indicé que mas del

63% de la poblacion migrante latina en Estados Unidos es de origen mexicano.

2.1.5 Mercado de salsas picantes en Estados Unidos

En la década del 2010, las salsas picantes han mostrado un mayor crecimiento en
Estados Unidos que otras dentro de su misma categoria, como el kétchup o la mostaza.
Un reporte de la agencia de inteligencia de mercados Mintel indica que existe una
demanda en alza de salsas picantes inspiradas en las cocinas internacionales, debido a
que se busca explorar los sabores que identifican a cada pais de forma auténtica (FONA
International, 2020). Esta situacion fue influenciada por los restaurantes que buscaron
innovar con la presentacion de platillos globales y sus salsas respectivas, asi como otras
recetas que han aparecido en la television o internet, dentro de las redes sociales y en
programas tradicionales (Buvinic etal., 2012). Las salsas son un producto que han
sabido fusionar dos elementos muy importantes para el consumidor, el tradicional sabor

casero y la practicidad.

Debido a ello, los consumidores han adquirido un mayor gusto por estos
sabores, incluyendo perfiles novedosos como la combinacion del picante con un toque
dulce, los cuales se pueden encontrar en bocadillos envasados, helados e incluso
cocteles. Dentro de los sabores que se consideran mas atractivos se encuentran el
picante dulce, jalapefio, sriracha, bufalo, barbacoa picante, chipotle y el curry verde
tailandés; mientras que algunos ejemplares en tendencia creciente son el habanero,

poblano y serrano (Euromonitor International, 2020b).

El crecimiento de las salsas picantes dentro del mercado estadounidense se ha

dado debido al incremento de la penetracion en los hogares y la frecuencia de compra
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(Coyne, 2019). Esto significa que los consumidores, una vez que prueban estas salsas
picantes, gustan del producto y vuelven a comprarlo. Es esta aceptacion la que genera la

expansion en el mercado.

El puablico estadounidense ya estd acostumbrado a los sabores picantes
mencionados anteriormente, provenientes de Latinoamérica y Asia, por lo que ahora se
estan adentrando en la busqueda de sabores regionales especificos. Uno de estos es el
aji amarillo, proveniente del Per(, que se considera picante, frutado y tropical, de sabor
dulce con matices acidos. Este aji ha visto un incremento del 11% en su uso dentro de
restaurantes y, en una encuesta realizada por la agencia Mintel, el 40% de consumidores

indicaron que les gustaria comprar dicho producto (FONA International, 2020).

En cuanto a la tolerancia al picante en general, dentro de la misma encuesta
realizada por Mintel, el 5% de participantes indic6 que no les gusta el picor en absoluto,
mientras que el 21% gusta de un nivel ligero y el 38% de un nivel alto o muy alto de
picante (FONA International, 2020). Los mismos resultados indican que las
generaciones mas jovenes, de edades entre 18 y 34 afios, son las que muestran un mayor
interes en las salsas més picantes, con un 28% de ellos utilizdndolas frecuentemente en
sus comidas. Por otro lado, los consumidores de 35 a 44 afios son los que mas ordenan
platillos picantes cuando salen a un restaurante, mientras que los mayores de 54 son los

gue menos suelen pedir este tipo de comida (FONA International, 2020).

El publico busca sabores originales que tengan diversos niveles de pungencia,
acidez y dulzura. El desarrollo de estos productos novedosos estimula la demanda del
mercado de salsas. Sin embargo, es dificil introducir un sabor original a consumidores
que no se arriesgan a probar algo diferente. Por ello, algunas marcas usan la estrategia
de incorporarlos en un platillo conocido, para que sean mas atractivos por su
familiaridad (Buvinic et al., 2012; FONA International, 2020).

Una tendencia importante en el mercado de condimentos es la del consumo
saludable, donde cada vez mas compradores miden la cantidad de grasas, calorias y
sodio que ingieren. Recientemente, el publico ha empezado a reconocer de mayor forma
las propiedades naturales de las salsas picantes, que son una rica fuente de vitaminas,
minerales y antioxidantes que ayudan a mejorar el metabolismo, reducir la inflamacion,
bajar la presion arterial y minimizar las posibilidades de desarrollar cancer; ademas de

contar con propiedades de anti-envejecimiento (IMARC Group, 2020).
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Otra tendencia relevante es la de los productos gourmet o de especialidad, la
cual incluye comidas étnicas, salsas, bocadillos saludables y alimentos organicos con un
valor agregado superior y enfocado en nichos selectos, lo que les otorga una condicion
de exclusividad. Unas ventajas competitivas en este segmento son el uso de
ingredientes frescos y exoticos, etiquetados y envasados atractivos, y la formacion de
alianzas estratégicas con los almacenes, mayoristas y minoristas que sepan del mercado

y ayuden al negocio a ingresar a este tipo de tiendas (Buvinic et al., 2012).

En Estados Unidos, la partida que incluye a las salsas picantes es la
2103.90.9091, junto a otras salsas y preparaciones; sin contar la mostaza, salsa de soya,
de tomate, derivadas del pescado, con extracto de levadura, mayonesa o aderezos para
ensalada (United States International Trade Commission, 2021). La cantidad importada
de este grupo de productos en el 2020 fue de 716 millones de dolares en total, con un
CAGR del 9% para el periodo 2015-2020. Canada fue su principal proveedor en el
2020, con 198 millones de dolares exportados. Le sigue México, con mas de 147
millones de dolares, un CAGR de 6.4% para el mismo periodo, y una participacion del
20.6% de las exportaciones totales que recibidé Estados Unidos en ese mismo afio. Por
su parte, Peru se encuentra en el puesto 14 de los exportadores de este grupo de
productos, con un valor de 6 millones de ddlares dirigidos hacia su pais en el Gltimo afio

(ITC, 2021d). Esta informacion se puede observar en la tabla 2.6.
Tabla 2.6

Valor importado por Estados Unidos de la P.A. 2103.90.9091, periodo 2015-2020

Pais exportador 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Mundo 462,643 490,620 520,999 575,557 607,449 716,447
Canada 131,889 141,798 149,480 163,941 167,212 197,866
México 108,272 125,295 133,078 147,358 137,442 147,639

ltalia 30,393 34,752 37,701 42,417 47,290 63,380
Tailandia 40,738 37,914 41,524 45,362 48,300 52,510
Japon 21,710 26,734 27,229 30,700 34,971 40,346
Corea del Sur 18,341 24,217 24,775 29,616 30,764 40,844
China 17,359 17,416 20,954 25,094 32,674 38,999
Per 6,116 6,798 6,423 6,868 6,002 6,248

Nota. Los valores estan expresados en miles de USD. Adaptado de List of supplying markets for a
product imported by United States of America, product: 2103909091 OTHER SAUCES AND
PREPARATIONS, NESOI, por ITC, 2021
(https://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx?nvpm=1%7c842%7¢c%7¢c%7¢c%7¢210
3909091%7¢%7¢c%7c8%7c1%7¢c1%7¢c1%7c2%7¢1%7¢c2%7c1%7¢c1%7cl).
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2.2 Situacion de las pymes en el Peru

Las pequefias y medianas empresas son actores muy importantes para la economia del
pais, ya que cuentan con la mayor cantidad de poblacion participando en sus
actividades, sea como directivos o mano de obra. Son esenciales en la generacion de
ingresos, empleo y desarrollo regional; ademéas de incentivar la competitividad y el

dinamismo empresarial.

A pesar de sus aportes a la economia local, se deben enfrentar a varios
obstaculos para lograr internacionalizarse. Por ello, la mayoria de pymes que quieren
salir a nuevos mercados no lo logra o acaba retirdndose después de poco tiempo. Las
barreras que causan estos problemas se dividen en dos grupos: internas y externas.
Entre las primeras se encuentran las que tienen un origen dentro del personal de la
empresa, como la falta de compromiso, capacidad de planificacién con metas, acceso a
la informacion, conocimiento de la gestién del comercio mundial y de vision de

oportunidades de mercados potenciales (Malca Guaylupo & Rubio Donet, 2015).

Dentro de las variables que desconocen, también se encuentra la adaptacion del
producto a un nuevo mercado, teniendo en cuenta las necesidades y preferencias en
disefios, empaques y estandares de calidad; ademas de la fijacion de precios
competitivos, la complejidad de los canales de distribucién, las actividades de

promocion adecuadas para destacar al producto y la forma de operar con intermediarios.

El presidente de la Asociacion de Exportadores (ADEX) menciona que otra
traba encontrada es el acceso a un financiamiento, ya que no cuentan con el capital
requerido para desarrollarse en el largo plazo, y los bancos les piden muchas garantias
para ofrecer sus créditos, con requisitos que estas empresas no satisfacen. Asimismo, se
presenta una falta de capacidad productiva, poca innovacion y diversificacion, y un
enfoque principal en el mercado local, donde las empresas no se atreven a expandir sus
horizontes sino se quedan en lo conocido y, si exportan, lo hacen a los paises mas

cercanos de la region (Gestion, 2018).

Por otro lado, los obstaculos externos que afrontan las pymes se basan en las
politicas locales y la situacion del mercado extranjero. En el caso de la primera, los
empresarios se encuentran con politicas inconsistentes, tramites largos y costosos,
restricciones a la exportacion y falta de incentivos. En algunos casos, el gobierno del

pais de origen no muestra apoyo a las pequefias empresas. Sin embargo, en el Peru
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existen varios programas de ayuda, como el Plan Estratégico Nacional Exportador
(PENX). El problema radica en que una gran parte de las pymes sabe muy poco de ellos
0 no cuenta con los requerimientos necesarios para acceder a sus beneficios (Malca
Guaylupo & Rubio Donet, 2015).

En cuanto a la situacion del pais de destino, las empresas pueden enfrentarse a
problemas con la inflacion, riesgos cambiarios, asi como el desconocimiento de sus
leyes, regulaciones y requerimientos burocraticos. Otras complicaciones se dan debido
a los altos costos de envio y de desarrollo en el nuevo mercado, las diferencias
socioculturales, la logistica de exportacion, y la competencia dentro del pais, que

conoce mas a sus consumidores locales (Malca Guaylupo & Rubio Donet, 2015).

A pesar de todos los percances que se pueden presentar en el camino de una
compafiia para internacionalizarse exitosamente, no es algo imposible de realizar.
Algunas se han logrado posicionar en el mercado estadounidense con el uso de los
factores internos a su favor, como una mayor planeacion, conocimiento del mercado
extranjero, y la bdsqueda de contactos en el exterior. A su vez, la asociatividad entre
empresas puede ayudar a combatir los obstaculos para incursionarse en nuevos
mercados, al compartir costos, riesgos y recursos que les permitan obtener a ambos una

mayor competitividad en el pais de destino.

2.3 Formulacion del problema
2.3.1 Problema general

Como se mostrd anteriormente, la demanda de salsas picantes en Estados Unidos ha
crecido en los ultimos cinco afios, con México como uno de sus principales
proveedores; al mismo tiempo que Perl aumentaba sus propias exportaciones de estos
productos. Sin embargo, existen algunos problemas en este ambito, como el hecho de
que los envios no han crecido constantemente; ademas de que las variedades que mas se

han exportado solo son cinco, entre las mas de 300 que produce el Perd.

Esta situacion sugiere una oportunidad de mejora para el Perd, en donde se
pretende aprovechar el mercado potencial en ascenso de Estados Unidos, a la par que se
revisan las estrategias y ventajas de México para penetrar en este pais con una mayor

efectividad. Por ello, el problema a investigar se centrara en como incrementar el
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alcance internacional de las empresas peruanas productoras de salsas picantes peruanas

en el territorio estadounidense.

Es por ello que la pregunta de investigacion se define de la siguiente manera:
¢cuales fueron los factores de éxito que permitieron la penetracién y desarrollo de las
empresas peruanas y mexicanas en el mercado de Estados Unidos en el segmento de las
salsas picantes durante los afios 2015-2020? EIl analisis incluira a empresas emergentes
0 start-ups, pymes y a grandes corporaciones, con el fin de destacar los diferentes retos
y tacticas que cada categoria percibi6 debido a su tamafio y experiencia.

2.3.2 Problemas especificos

En base al problema principal de investigacion, que busca encontrar factores para
aumentar la competitividad de las empresas en el Perd, surge una interrogante acerca de
las dificultades que enfrentan estas mismas para internacionalizarse y posicionarse en
un mercado extranjero: ¢cuales son los mayores obstaculos que restan competitividad a
las empresas peruanas de salsas picantes destinadas a EE.UU., en comparacién con

México?

Un segundo problema encontrado es el de los consumidores finales en el pais de
destino. Algunas empresas de salsas picantes que estan intentando llegar a nuevos
lugares por primera vez no entienden cuéles son las caracteristicas de las personas que
suelen comprar estos productos, incluyendo su grupo de edad, preferencias en picor,
entre otros datos. Esta situacién conlleva a que no se adhieran a lo que desea el mercado
y pierdan dinero en el camino. Por ello, la segunda pregunta especifica a investigar se
define de la siguiente manera: ¢cual es el perfil de los principales consumidores de
salsas picantes en EE.UU.?

Otro punto importante a considerar es el de las estrategias de entrada y
expansion en el territorio estadounidense, ya que solo algunas empresas tienen
conocimiento acerca de los modos de internacionalizacion y posicionamiento en el
rubro de las salsas gastronomicas. Por tal motivo, se plantea la siguiente pregunta: ¢cual
es la estrategia de internacionalizacion mas efectiva para entrar al mercado de salsas
picantes en EE.UU.?
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CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

El presente estudio busca brindar informacion acerca de la forma de operar de las
empresas peruanas que han logrado obtener éxito en el mercado de salsas picantes
dentro de los Estados Unidos. Los datos recopilados permitiran incrementar los
conocimientos sobre este sector y ayudar a otras comparfiias a seguir sus pasos para
internacionalizarse eficazmente. Partiendo de estos puntos, la investigacion se puede

justificar de manera tedrica, préactica y metodolégica.

3.1 Importancia de la investigacion

El Per( es un pais que ha sido privilegiado con una gran variedad de ajies. Sin embargo,
solo una pequefia parte de estos son explotados comercialmente. Si se compara con
otros paises de la region, como México, tanto la produccion, variedades y exportaciones
de estos frutos y sus derivados son menores que las de este Gltimo. Al comenzar la
investigacion, se determin6 a Estados Unidos como el principal importador de salsas
picantes. A pesar de ello, no existe una gran cantidad de empresas peruanas que
produzcan y exporten este producto hacia dicho destino. Por ello, mediante el presente
trabajo, se busca incentivar a las empresas exportadoras a ingresar a este mercado, y a
las que solo son productoras, a animarse a exportar; para lograr elevar la competitividad

del sector en nuestro pais.

3.1.1 Justificacién teérica

La investigacion que se va a realizar tiene el proposito de expandir los conocimientos
sobre el proceso de internacionalizacion de pequefias y medianas empresas que
pertenezcan al rubro de las salsas gastrondmicas. Los estudios sobre este tema
especifico no estan tan explorados, a pesar de la gran oportunidad presente. Por ello, se
busca contribuir a la literatura con el andlisis de variables pertinentes a las operaciones
de las empresas locales de salsas; lo cual mostrard los factores méas importantes para

lograr expandirse internacionalmente.

Con los resultados obtenidos, se encontraran respuestas y soluciones a los

problemas que enfrenta este grupo de compaiiias; sean internos, como una falta de
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competitividad, o externos, como los obstaculos y dificultades que afrontan para
exportar. Asimismo, se busca contrastar las teorias y conceptos publicados con la
realidad de las empresas locales y el sector de salsas picantes en la segunda mitad de la
década del 2010. Se compararan, a su vez, los resultados que han tenido las empresas
peruanas con sus pares mexicanas, para asi obtener nueva informacion acerca de cual es

la mejor forma de posicionarse en este sector dentro de Estados Unidos.

3.1.2 Justificacién practica

El presente estudio busca obtener resultados que influyan e impulsen cambios en el
panorama actual del mercado de salsas picantes. Por ello, se puede justificar la

investigacion desde los aspectos técnico, legal, econémico y social.

En el caso de la justificacion técnica, se requieren unas mejoras técnicas en los
procesos productivos de las empresas peruanas para obtener una mejor competitividad y
eficiencia en el mercado internacional de salsas picantes. Dichos avances se encuentran
presentes en las compafiias que se analizaran en el presente trabajo, junto a
innovaciones que les brindan una ventaja competitiva al momento de ingresar a Estados
Unidos. Los resultados de esta investigacion se llevaran a las pequefias empresas que no
saben como expandirse internacionalmente, brindandoles técnicas, estrategias y una
nocion de la tecnologia que otros participantes han utilizado en el desarrollo de sus
productos y actividades. Esta situacion podra generar un ambiente retador en el
mercado, basado en una competencia sana que mejore los procedimientos de la

industria a un nivel global.

Por el lado legal, el presente trabajo también abordara los temas normativos y
burocréticos por los que tiene que atravesar una compafiia peruana de la rama de salsas
gastrondmicas picantes para llegar al mercado estadounidense. Ello incluye las
condiciones solicitadas por este Ultimo pais para aceptar los productos entrantes, asi
como las trabas y ventajas que han sido dictadas por los tratados comerciales y por las
legislaciones de ambos territorios en cuestion. Con los datos recopilados, se entendera
el papel que desempefia el gobierno en la competitividad internacional, lo que puede
convertirse en un marco para modificar las leyes que obstruyen esta capacidad de
expansion a otros paises para las empresas locales y crear nuevas normas que faciliten

dicho proceso.
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En cuanto al tema econémico, se revisaran las estrategias de costos e inversion
que han ayudado a posicionarse en el mercado de Estados Unidos a algunas empresas
de Per(, al mismo tiempo que se observan los gastos mas ineficientes para este
proposito. Con ello, las personas que quieran ingresar a este pais de Norteamérica
podran ahorrar en desembolsos innecesarios y lograr mayores retornos con sus
negocios. Esta situacion, junto al estudio de otros factores clave y tacticas utilizadas por
las compafias que lograron ingresar exitosamente a este territorio, impulsard su
competitividad y crecimiento, lo que consecuentemente brindard mayores ingresos a su

pais de origen.

Por ultimo, en el ambito social, se analizara la influencia de las redes de
contacto como uno de los factores de éxito para el desarrollo de las empresas
latinoamericanas en el mercado de salsas picantes en Estados Unidos, incluyendo a
socios del sector, comunicacion con potenciales clientes y el apoyo de inversionistas del
pais destino. El estudio de estas variables permitird que las empresas sin experiencia ni
conocimientos previos tengan una vision méas sencilla de los contactos que deben
adquirir para triunfar en tierras estadounidenses. Con la implementacion de estas
estrategias y la busqueda de socios clave, conseguiran mayores ingresos y una mejor
vision internacional, que a su vez aumentara la calidad de vida de aquellos empresarios

que buscan adentrarse en nuevos mercados.

3.1.3 Justificacion metodoldgica

La metodologia que se utilizard en la investigacion esta basada en las entrevistas a
profundidad, las cuales permitiran entender a fondo cudles son las técnicas y estrategias
que utiliz6 cada empresa para lograr posicionarse en el mercado extranjero. A su vez, se
usaran cuestionarios para comparar la informacion brindada por las diversas empresas,
de modo que sea sencillo sacar conclusiones sobre un tema especifico en base a sus

respuestas.

Por otra parte, este trabajo busca presentar una metodologia que permita revisar
la relacion entre variables del mercado y el éxito en el extranjero. La manera de evaluar
a las diferentes empresas podra ser utilizada en otros trabajos de investigacion, para
entender cuales son los puntos fuertes que las ayudaron a internacionalizarse y cuales

son los puntos debiles que requieren de mayor atencion.
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3.2 Viabilidad de la investigacion

Para realizar este estudio, se necesita de la colaboracion de algunas empresas del rubro
de salsas picantes dentro del Per(, que hayan exportado sus productos de manera
exitosa a los Estados Unidos en los Gltimos afios. Se cuenta con personas de contacto
que pueden facilitar la informacion; sin embargo, algunas empresas prefieren no
divulgar ciertos temas debido a motivos de seguridad y confidencialidad. Asimismo,
existen pocas compafiias en el sector a examinar, por lo que se necesita que la mayoria

de sus representantes acepten la invitacion para contestar las encuestas adecuadamente.

Por otro lado, para el andlisis de los resultados, se requiere el uso de los
programas SPSS Statistics y ATLAS.ti, los cuales cuentan con un periodo de prueba
gratuito, pero se debe comprar una licencia si se desea guardar los datos para el futuro.

3.3 Limitaciones de la investigacion

El presente trabajo se enfocara en la exportacion de salsas picantes elaboradas a base de
ajies locales, por lo que no se consideraran los productos frescos ni deshidratados que
también hayan sido enviados por las empresas a estudiar. A su vez, al ser una
investigacion con orientacion internacional, no se tomarad en cuenta las operaciones
exitosas locales de los productores de salsas picantes, solo su éxito en Estados Unidos.
Ademas, las compafiias deberan contar con operaciones dentro de este pais por mas de

dos afios para ser incluidas, ya que asi se podra observar su desarrollo y evolucion.

Otro punto gue no se va a tocar en este estudio es la produccion de los pimientos
picantes, sino que solo se vera su adquisicion por las compafiias productoras de salsas.
Por altimo, no se va a mencionar el tema monetario, debido a que es sensible para las

compafiias; aunque si se examinaran las tendencias de crecimiento y rentabilidad.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Identificar los factores de éxito que propiciaron la penetracion de empresas
peruanas y mexicanas al mercado de Estados Unidos, dentro del segmento de
salsas gastrondmicas picantes, durante el periodo comprendido entre los afios
2015- 2020.

4.2 Objetivos especificos

Sefialar los mayores obstaculos y deficiencias que enfrentan las empresas
peruanas en el rubro de salsas picantes para internacionalizarse y
posicionarse en el mercado estadounidense, en comparacion a sus pares

mexicanos.

Analizar el perfil del consumidor de salsas picantes provenientes de Per( y

México dentro de Estados Unidos en los Gltimos cinco afios.

Establecer la estrategia de internacionalizacion mas efectiva para ingresar y
desarrollarse exitosamente en el mercado estadounidense de salsas

gastrondmicas picantes desde Perd.
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CAPITULO V: HIPOTESIS

5.1 Hipotesis general

Los factores de éxito que propiciaron la penetracion de empresas peruanas y
mexicanas al mercado de Estados Unidos en salsas picantes fueron la
planificacion 'y analisis del mercado, innovacion, estrategias de
mercadotecnia, asociaciones con participantes en el pais de destino y el

apoyo del gobierno local.

5.2 Hipotesis especificas

Los mayores obstaculos y deficiencias de las empresas peruanas, en relacion
a las mexicanas, para posicionarse en el mercado de salsas picantes en
Estados Unidos son la pobre infraestructura de transporte internacional,
sobrecostos, procesos burocraticos obsoletos y el desconocimiento de las

exigencias del mercado objetivo.

Los principales consumidores en Estados Unidos de salsas picantes
provenientes de Per( y México son los expatriados y millennials, jovenes con

gustos novedosos y deseo de experimentar los sabores del mundo.

Para ingresar al mercado estadounidense de salsas picantes exitosamente, la
mejor estrategia es exportar directamente a distribuidores y asociarse con
clientes locales que conozcan las actitudes, variaciones y segmentacion del

mercado.
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

Dentro del presente trabajo, se consultaron fuentes y teorias de diversos investigadores
acerca del mercado de salsas picantes y la internacionalizacién de empresas. En este
capitulo, se discutiran dichas teorias y se revisaran los conceptos basicos relacionados
al tema de investigacion, ademas de presentar las variables que se utilizaran como parte

importante en el estudio.

6.1 Marco tedrico
6.1.1 Teorias de internacionalizacién

Las empresas pueden seguir diferentes rutas para llegar a los mercados extranjeros y ser
rentables. En esta seccion, se hablard acerca de los diversos métodos de
internacionalizacion que existen; los cuales cuentan con diferentes niveles de éxito,

dependiendo del sector al que se dirija la empresa y su tamafio.

e Modelo Uppsala

Tradicionalmente, las compafilas han seguido un proceso de
internacionalizacion gradual, como lo evidencia el modelo Uppsala, el cual se basa en
observaciones empiricas realizadas a empresas suecas, que sefialaron que lograron

entrar al mercado global por pequefios pasos o etapas (Johanson & Vahlne, 1977).

En este modelo, se identifican cuatro etapas secuenciales del proceso de
internacionalizacion gradual por el cual atraviesan las empresas: (1) actividad de
exportacion no regular, (2) exportacion mediante representantes independientes o
agentes, (3) establecimiento de una filial de ventas en el extranjero y (4) produccion

extranjera y/o manufactura (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).
e Modelo de innovacion

Este modelo es similar al de Uppsala, excepto en el mecanismo inicial de la
salida a nuevos mercados. Aqui se sugiere que la internacionalizacion se da como
resultado de una serie de innovaciones dentro de la gestion interna de la empresa
(Knight & Cavusgil, 1996). Tanto el modelo Uppsala como el de Innovacion presentan

un enfoque conductual, bajo el cual el proceso de internacionalizacion se realiza de
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manera progresiva. Esto se debe principalmente a dos factores: la falta de conocimiento
experimental de la empresa y la incertidumbre asociada a la decision de

internacionalizarse (Andersen, 1993).
e Modelo born-global

Otra teoria a considerar es la de las empresas born-global, las cuales han
cobrado relevancia en los Gltimos afios, ya que se han presentado de manera creciente a
nivel latinoamericano y global. Esta modalidad ha permitido el ingreso a paises
desarrollados mediante una correcta identificacion de nichos de mercado. Segin Knight
y Cavusgil (1996), una empresa born-global es pequefia, orientada a la tecnologia, y
opera en mercados internacionales desde sus primeros dias de actividad. De acuerdo a
un estudio realizado por McKinsey & Company, las born-global suelen ser de pequefio
tamarfo, cuentan con menos de 500 empleados, ventas anuales inferiores a los 100
millones de ddlares y suelen exportar al menos un cuarto de su produccidn total (Knight
& Cavusgil, 1996).

e Teoria de redes

Una ultima teoria a explicar es la de redes, la cual plantea que la entrada a los
mercados internacionales se da en funcion a los contactos que la empresa pueda tener
tanto en el exterior como dentro del pais de origen. Las redes son las relaciones que las
empresas mantienen con sus clientes, consumidores, proveedores y otras personas de
interés. Este fendmeno se puede producir cuando: (1) se forman relaciones con socios
en paises nuevos para la empresa ya internacionalizada, (2) se incrementa el
compromiso en las redes ya establecidas o (3) se integran las posiciones que se tienen
en las redes entre diferentes paises (Johanson & Vahine, 1990).

6.2 Marco conceptual
6.2.1 Salsas picantes

El tema principal de la presente investigacion son las salsas picantes, las cuales denotan
a las preparaciones culinarias realizadas en base a los pimientos del géenero capsicum,
molidos o licuados, que se utilizan como condimentos e ingredientes importantes en
platos tipicos de ciertas regiones en el mundo. Existen diversos tipos de salsas,

preparadas con diferentes combinaciones de sal, pimienta, frutos y especias diversas, lo
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que les brinda un sabor diferenciado. También pueden contar con diferentes niveles de
pungencia, dependiendo del nivel de capsaicina de los ajies utilizados, su tiempo de

coccion y el uso de sus semillas o venas en la preparacion.

El nivel de picor que poseen estos frutos se mide mediante una escala que usa
las unidades Scoville (SHU), la cual utiliza la capsaicina presente en cada variedad de
aji para cuantificar sus niveles de pungencia. La capsaicina es la sustancia responsable
de producir la sensacion de ardor y picor caracteristica de los ajies, al ponerse en
contacto con las células nerviosas en la lengua. Para obtener el valor en la escala
Scoville correspondiente a cada tipo de pimiento, se diluyen extractos de estos hasta el
punto en que su capsaicina deje de ser percibida, con lo que se consigue su factor de
dilucion o unidades de la escala Scoville. En el Per, las variedades menos picantes van
de 0 a 3,000 unidades, mientras que las mas picantes tienen cifras de 30,000 hasta
100,000. EI mayor valor que se puede obtener en la escala Scoville es de 16 millones, el

cual representa el factor de dilucion de la capsaicina pura (Cedrén, 2013).

Alrededor del mundo existen diversos tipos de salsas picantes, algunos mas
conocidos y otros con mayor pungencia. En México, por ejemplo, se tiene la salsa verde,
hecha a base de chiles serranos y tomates verdes; el chipotle, con jalapefios ahumados;
y la salsa de chile habanero, uno de los més picantes en todo el pais. La particularidad
de varias de estas salsas mexicanas es que se preparan en un instrumento de piedra
conocido como molcajete, el cual se usa para moler e incorporar todos los ingredientes

de una manera mas eficaz que la licuadora convencional (Moreno Rojas, 2020).

Por otro lado, en el Perd, las principales salsas picantes preparadas son la
huancaina, hecha con aji amarillo, leche y queso; y la ocopa, que afiade huacatay a su
receta. Ademas de ellas, se tiene a las salsas que no cuentan con muchos ingredientes
adicionales, sino que utilizan principales a los pimientos picantes nativos; como es el

caso de la salsa de rocoto 0 aji panca.

6.2.2 Factores de éxito

Otro concepto basico dentro de este estudio es el de los factores de éxito, los cuales se
refieren a las variables y caracteristicas que se deben presentar para que una empresa
local logre captar la atencion de clientes en el extranjero y obtener rentabilidad en este

nuevo mercado. Estos factores pueden ser divididos en cuatro categorias: habilidades
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gerenciales, estrategias de mercadotecnia, condiciones financieras, y otros factores no

categorizados (Martinez Villavicencio, 2013).

La primera incluye la vision y actitudes de los empresarios, junto a una
planeacion tactica, que les permitan expandir su negocio al exterior. La segunda tiene
en cuenta la investigacion de mercado Yy la eleccidn de un publico objetivo, tomando en
cuenta sus gustos propios para adaptar el producto y darle un enfoque a la publicidad.
La tercera categoria son las condiciones financieras, como la capacidad crediticia de la
empresa y el nivel de inversion que se usara durante todo el proceso, el cual incluye los
gastos de produccion, manejo, transporte y documentacion. Por Gltimo, existen otros
factores fuera de las categorias mencionadas, donde se destacan el conocimiento de los
mercados internacionales y de las barreras de ingreso, asi como las capacitaciones y
habilidades de produccion de la compafiia (Martinez Villavicencio, 2013).

Los factores de éxito estan relacionados también con las ventajas competitivas
qgue pueda mostrar una empresa para destacar en relacién a su competencia. Para
identificar estas ventajas, se utiliza la herramienta de las cadenas de valor, donde se
puede visualizar todas las actividades que realiza una empresa, desde la obtencion de
materia prima hasta la exportacion del producto terminado (Andalucia Emprende, s. f.).
El modelo de cadenas de valor més conocido es el de Michael Porter. En este, se
separan las actividades de la empresa en primarias y secundarias, para ubicar aquellas
que brinden un mayor valor dentro del proceso productivo. Entre las primeras se
encuentran la logistica interna y externa, produccion, marketing y servicio posventa;
mientras que las secundarias son las que brindan apoyo, como la infraestructura,

recursos humanos, abastecimiento y desarrollo tecnoldgico (Dynamic, 2018).
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6.3 Matrices

6.3.1 Matriz de consistencia

La matriz de consistencia busca organizar todos los componentes de la investigacion, para evaluar la conexion l6gica entre ellos.

Tabla6.1

Matriz de consistencia

Factores de éxito para la penetracion de empresas peruanas y mexicanas al mercado de EE.UU. en el segmento de salsas picantes

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema de
investigacion

Objetivos

Marco tedrico

Hipotesis

Variables e indicadores

Metodologia

Problema General:

¢Cuales fueron los
factores de éxito que
permitieron la penetracion
y desarrollo de las
empresas  peruanas =y
mexicanas en el mercado
de Estados Unidos en el

Objetivo General:

Identificar los factores de
éxito que propiciaron la
penetracion de empresas
peruanas y mexicanas al
mercado de EE.UU. dentro
del segmento de salsas
picantes durante el periodo

Antecedentes:

Véasquez Medina (2015).
“De la nostalgia culinaria
a la identidad alimentaria
transmigratoria: la
preparacion de alimentos
en restaurantes mexicanos
en Estados Unidos”

HipGtesis General:

Los factores de éxito para
la penetracion de empresas
peruanas y mexicanas de
salsas picantes a EE.UU.
fueron el analisis del
mercado, innovacion,
estrategias de marketing,

Variables:

Competitividad de
empresas de salsas
Consumidor de
picantes en EE.UU.
Penetracion de empresas
de salsas a EE.UU.
Estrategias de marketing

salsas

Enfoque de la
investigacion:
cualitativo

Orientacion de la
investigacion:

segmento de las salsas | 2015-2020. . _ asociaciones en el pais de | -  Innovacion en salsas aplicada
picantes durante los afios Santiago  Pita  (2017). | destino y ayuda del | - Logistica de exportacion
2015-2020? “Exportacién de salsa de | gobierno local. - Procesos burocraticos
rocoto a los inmigrantes - Apoyo gubernamental
latinos en Estados - Relacion con socios de
Unidos” EE.UU.
(continta)
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(continuacién)

Problema de

. S Obijetivos Marco tedrico Hipdtesis Variables e indicadores Metodologia
investigacion

Problemas especificos: Obijetivos especificos: Bases tedricas: Hipétesis especificas: Indicadores:

- ¢Cuéles son los| - Sefalar los mayores Modelos de | - Los mayores | -  Costo de produccion ﬁl\fjsnt?gagfélﬁ_
mayores obstaculos obstaculos y internacionalizacion: obstaculos son la | -  Nivel de exportaciones descriptivo '
que restan deficiencias que Uppsala, innovacion, pobre infraestructura | -  Grado de picor preferido
competitividad a las enfrentan las empresas born-global, teoria de de exportacién, en EE.UU.
empresas  peruanas peruanas de  salsas redes sobrecostos, procesos | -  Ubicacion geografica de Disefio de
de salsas picantes picantes para burocraticos los consumidores . N
destinadas a EE.UU., posicionarse en obsoletos y | - N°deempresas de salsas |nvest|ga_C|on.t |
en comparacién con EE.UU., comparadas desconocimiento  de peruanas y mexicanas en ?rgrfsx\zerrslgren a
México? con México. las exigencias de EE.UU.

¢Cual es el perfil de
los principales
consumidores de
salsas picantes en
EE.UU.?

¢Cudl es la estrategia
de
internacionalizacion
més efectiva para
entrar al mercado de
salsas picantes en
EE.UU.?

Analizar el perfil del
consumidor de salsas
picantes peruanas y
mexicanas en EE.UU.
Establecer la estrategia
de internacionalizacién
mas  efectiva para
desarrollarse  en el
mercado de  salsas
picantes de EE.UU.

EE.UU.

Los principales
consumidores son los
expatriados 'y los

millennials que
gustan de sabores
novedosos.

La mejor estrategia es
exportar directamente
a distribuidores vy
asociarse con clientes
locales que conozcan
el mercado.

- Nivel de conocimiento
de los ajies y chiles en
EE.UU.

- Cantidad de
innovaciones por afio

- Calidad de rutas

- Documentacién
requerida para exportar

- Porcentaje de aumento
de clientes con ayuda de
programas del gobierno

- Contactos en EE.UU. por
empresa
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6.3.2 Matriz de operacionalizacion de variables

En esta segunda matriz, se busca definir las variables que se especificaron en la tabla 6.1, para indicar qué es lo que se va a evaluar y como se

encontraré dicha informacion; especificando los tipos de fuentes, técnicas e instrumentos de investigacion a utilizar.
Tabla 6.2

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicador item Fuente . Tecnica e
conceptual instrumentos
] - Costo de
Capacidad de las | - EXportaciones produccion
empresas peruanas de peruanas Y | - Precio de | ¢Cuales son los costos
o salsas picantes para mexicanas de exportacion y tiempos necesarios =
Competitividad de | optener productividad salsas - Nivel de | para producir salsas Memoria anual de Poblacién:
las empresas y rentabilidad, en |- Portafolios de exportaciones picantes de las. empresas empresas peruanas
comparacion con sus 53"53_5, - Nivel de ingresos exportacion? productoras y
competidores - Gestion de |- N° de salsas exportadoras de
tiempos exportadas/mes salsas picantes hacia
" Grado de picor de et do Estados Unidos
preferencia ¢Como disfrutan las mercado de IBIS
(Scoville) salsas picantes los World y Fortune
Persona residente en | - Respuesta  ante | - Uso de las salsas | consumidores? BUSiness
Consumidor de EE.UU. que adquiere sabores picantes picantes
salsas picantes salsas picantes para | - Composicion - Edad del
su consumo personal demografica consumiiot (Cudles  son las _
- KPIs de consumo | Tipo de hogar caracteristicas Estudios de Peppers
- Ubicacién demograficas de los | Of Key Westy NPR
geogréfica consumidores?

(continua)
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(continuacién)

Variable Definicion Dimensiones Indicador item Fuente . Tecnica e
conceptual instrumentos
£ ., q N° de empresas
Entrada y Ypargion e € locales de salsas
5 posmlonaml(;anto Ide g;nEESSfJ € salsas que ingresaron a | ¢Cuantas empresas de _
Penetracion de empresas de salsas e EE.UU. salsas picantes han | Memoriaanual de | njuestra:
icantes peruanas y Ventas de salsas i - '
empresas a EE.UU. | Picar : de Per( Tendencia de | conseguido altos las empresas 8 empresas peruanas
mexicanas en el picantes de Perdl y ingresos de | ingresos en EE.UU.?
territorio de EE.UU. México en de sal . productoras Y
EE UU. empresas de salsas exportadoras de

dentro de EE.UU.

Estrategias de
marketing

Actividades Yy tacticas
utilizadas por las
empresas de salsas
para promover sus
productos en EE.UU.

Rendimiento  de
campanas
Adquisicién  de
clientes

Nivel de
conocimiento de
ajies/chiles en
EE.UU.

Tipo de promocion
utilizada

¢Cuanto conocen los
ajies y chiles nativos en
EE.UU.?

Estudios de
mercado y
entrevistas a
empresas locales

Introduccion de

Novedades en

Cantidad de
innovaciones en

modificaciones y sabores de » ¢Que innovaciones en Entrevistas a
Innovacion en salsas | novedades en las productos ya pr?ductos porano | salsas picantes son mas | empresas de salsas
salsas picantes comercializados N d'de NUEVOS | atractivas y rentables? picantes locales
i ingredientes
producidas Nuevos productos gr
utilizados

Procesos  requeridos icienci . -

para enviar I:s salsas Efclencia del i ¢Cial es la caljger] e
Logistica de picantes al extranjero transporte Tiempo de | Jos  servicios  de | MTC (Pert)y SCT
exportacion luvendo & @ Idoneidad de desplazamiento transporte y rutas de (México)

Incluyendo transporte caminos e Calidad de rutas

e instalaciones

instalaciones

exportacién?

salsas picantes hacia

Estados Unidos

(continta)
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(continuacién)

Variable Definicion Dimensiones Indicador item Fuente _ Tecnica e
conceptual instrumentos
Operaciones y N de d
documentos Decubeentation ° de documentos . Mincetur, SUNAT,
buroz:gfiizzs ara | requeridos por los de exportacion requeridos ggcurs:;:ﬁggn mUChSZ Senasa (Per(); SAT
P gobiernos para enviar Estandares Costo de q a (México); FDA | Técnicas:
exportar las salsas picantes a F" documentos emoran en procesarse (EE.UU) .
solicitados - .Uu. entrevistas y
EE.UU. Tiempo de espera encuestas
Programas, normas y - .
regulaciones Requerimientos Cantidad de | |
Apoyo gobiernos locales Cobertura de gobierno utilizados | 10s  programas  del Mincetur, guia de entrevista
gubernamental para  facilitar  la temas Aumento de | gobierno a la mejoraen | PromPerd, Comex | semiestructuraday

internacionalizacion
de sus empresas

Ayuda financiera
Ayuda técnica

clientes con ayuda
de programas

ventas?

Relaciones con
socios de EE.UU.

Asociaciones y
contactos de EE.UU.
que tienen las
empresas para
ayudarlas a expandir
sus ventas

Nivel de
asociatividad
Conocimientos
compartidos

Cantidad de
contactos de
EE.UU. por
empresa local

N° de clientes

conseguidos por
contactos
extranjeros

Los contactos en
EE.UU. pueden ayudar
a aumentar las ventas y
la clientela

Entrevistas a
empresas de salsas
picantes locales

cuestionario
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Escoger el método de investigacion adecuado es un punto muy importante en el
desarrollo de un estudio, ya que permite visualizar la direccion que se debe seguir para
obtener y examinar datos que den respuestas a las preguntas planteadas. En el siguiente
capitulo, se detallaran las bases para recolectar y revisar dicha informacion, incluyendo

las caracteristicas de la poblacion de estudio y los instrumentos de andlisis a utilizar.

7.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion se desarrollard en base a un enfoque cualitativo, debido a que se
revisaran detalladamente las estrategias de diferentes compafiias peruanas que llegaron
a insertarse en el mercado estadounidense de salsas picantes. Partiendo de este punto, se

presentara también otras caracteristicas del estudio a realizar.

7.1.1 Segun la orientacion

La investigacion sera de tipo aplicada, porque se busca utilizar los conocimientos que se
adquieran en la practica, para que las empresas peruanas de salsas picantes sigan el
ejemplo de aquellas que han conseguido rentabilidad en el mercado de Estados Unidos

y puedan expandir sus operaciones.

7.1.2 Segun el alcance de la investigacion

Segun  Hernandez Sampieri etal. (2014), se entiende que el alcance de una
investigacion esté dividido en cuatro clasificaciones, basadas en los resultados que se
espera obtener al término del estudio. En el presente trabajo, se especificaran las
caracteristicas que permitieron a ciertas empresas desarrollarse en un entorno
internacional, con un analisis de cada una. Por ello, el alcance del estudio sera uno

descriptivo.
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7.1.3 Segun el disefio de la investigacion

El disefio que se utilizara en la investigacion es uno no experimental, transversal y
descriptivo, debido a que no se manipulardn las variables, sino que se estudiara los
procesos que ya han ocurrido en el pasado para determinar la relacion entre las acciones
y decisiones tomadas por cada empresa con su éxito obtenido en el extranjero. Ademas,
se mediran las variables en un solo momento para realizar el analisis, no en diferentes

etapas.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacién

Esta investigacion tendra una direccionalidad retrospectiva, porque se busca estudiar los
factores que propiciaron la expansion de las empresas de salsas picantes al extranjero.
Se revisaran las variables e indicadores empresariales entre los afios 2015 y 2020, para
entender como lograron obtener éxito en el mercado estadounidense y cual es su

situacion actual.

7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos

El presente estudio cuenta con un método de recoleccion de informacién prolectivo,
debido a que se obtendran datos primarios provenientes de nuevas entrevistas a las
empresas escogidas, con preguntas enfocadas en el tema de los factores de éxito en la

exportacion de salsas picantes.

7.2 Poblacién, muestra'y muestreo
7.2.1 Poblacién

Dentro de la investigacion actual, se considerarad a una poblacion que incluye a todas las
empresas peruanas productoras de salsas picantes que las hayan exportado al mercado
de los Estados Unidos entre los afios 2015 y 2020. Estas compafiias deben, ademas,
haber realizado envios al territorio mencionado por tres 0 mas afios consecutivos dentro
de dicho periodo. Al aplicar todos estos criterios, queda una poblacion de 12 empresas
elegibles para ser analizadas. Los datos de las exportaciones a Estados Unidos de las
compafiias que cumplen con los criterios de seleccién mencionados se presentan en la
tabla 7.1.
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Tabla7.1

Empresas peruanas productoras de salsas picantes exportadas a Estados Unidos, en el
periodo 2015-2020

Empresa 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total exportado 2,269 2,266 2,415 2,543 2,560 n.d.
Alicorp 208 342 354 505 841 102
Vird 437 458 138 306 25 1.4
Belmont Foods Peru 77 174 242 225 169 45
Inspection & Quality Total Services 92 160 198 171 233 -
Miranda-Langa Agro Export 185 185 195 156 93 77
Noe Import 76 90 101 122 102 6.6
Incanto Foods Export - - - 89 44 8.1
The Green Farmer 37 14 37 50 - 10
Fusion Foods - 3.1 19 18 26 16
Cuzco Foods Peru - - 15 8.3 19 5.8
Vidal Foods 16 3.9 3.9 3.3 3.7 -
Industrias Sisa - 12 0.6 0.4 1.1 -

Nota. No se cuenta con disponibilidad de los datos del valor total exportado para el afio 2020. Los valores
estan expresados en miles de USD. Adaptado de Detallado por subpartida nacional, por SUNAT, 2021
(http://www.aduanet.gob.pe/aduanas/informae/aepartmen.htm).

7.2.2 Muestra

El numero de empresas que se tomaré en cuenta para realizar los analisis se determin0

mediante la siguiente férmula:

z z’pgN
(N -1e? + z%pq

n

; donde n es el tamafio de la muestra que se quiere encontrar, N es el tamafio de la
poblacién de estudio, z sefiala el nivel de confianza elegido, e denota el margen de
error, p indica la probabilidad de ocurrencia de casos y q refleja la probabilidad de no

ocurrencia de casos.

Se consider6 la poblacién de 12 empresas peruanas de salsas picantes, un nivel
de confianza del 95%, un margen de error del 6%, una probabilidad de ocurrencia de
casos de .88 y una probabilidad de no ocurrencia de .12; con lo que se obtuvo una

muestra de 8 empresas para la investigacion.

Las compafiias que se revisaran seran elegidas mediante un muestreo
probabilistico estratificado, con el cual se seleccionaran representantes de las grandes,

medianas y pequefias empresas exportadoras de salsas picantes a los Estados Unidos.
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7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La presente investigacion contard con un diagnoéstico de la situacion de las empresas de
salsas picantes locales y el estudio de ciertos casos especificos, para analizar con
profundidad y detalle las estrategias que utilizaron para incursionar exitosamente en el

mercado estadounidense.

7.3.1 Técnicas

Debido a que el estudio cuenta con un enfoque cualitativo, se llevaran a cabo
entrevistas a profundidad a los representantes de estas empresas de salsas picantes para
dialogar y descubrir cuéles fueron los factores de éxito que les permitieron posicionarse
en el mercado de Estados Unidos, tomando en cuenta variables internas y de su entorno.
Asimismo, se utilizaran encuestas con una serie de preguntas establecidas en base a una
escala de Likert, la cual facilitard la recopilacion de informacion para comprender y
comparar los puntos de vista de diferentes compafiias sobre la situacion del sector de
salsas picantes y las estrategias que utilizaron en su expansién internacional. Estas
preguntas se estructuraron en torno a distintas variables como la penetracion de las
empresas a Estados Unidos, el perfil del consumidor, la estrategia de marketing, la
innovacion, la estrategia de internacionalizacion, la relacion con sus socios dentro del
pais mencionado, los procesos productivos, el apoyo gubernamental recibido, la
logistica de la exportacion, los obstaculos a la exportacion y la competitividad

empresarial.

7.3.2 Instrumentos

Se utilizara una guia de entrevista semiestructurada para conversar con los
representantes de las empresas de salsas picantes acerca de sus trayectorias desde el
inicio de sus operaciones hasta internacionalizarse. También se dispondra de un
cuestionario con preguntas basadas en una escala de Likert, las cuales cuentan con las
opciones de estar totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, no precisa, de acuerdo, y
totalmente de acuerdo, para medir las actitudes y opiniones de las empresas encuestadas

con respecto a sus procesos de exportacion y el mercado de salsas en general. De esta
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manera se podra recopilar informacion numeérica en base a la asignacion de un valor del

1 al 5, lo que permitira realiza un analisis cuantitativo que refuerce la investigacion.

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

Debido a la situacion de la pandemia por COVID-19 en el Peru actualmente, se
realizardn los cuestionarios y entrevistas por medio de internet, a través de video
Ilamadas con los empresarios. Para medir y analizar los datos recopilados, se utilizaran
los programas ATLAS.ti, IBM SPSS Statistics y Microsoft Excel.
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CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

El estudio actual se realizé en base a entrevistas y cuestionarios, usando la escala de
Likert, efectuadas a 8 empresas del rubro de salsas picantes de exportacion peruanas.
En este capitulo, se mostrard los hallazgos y estadisticas resultantes de los datos
recabados, con la ayuda de tablas y figuras que expongan los valores encontrados. A su
vez, se interpretard dichos resultados, confrontdndolos con las hip6tesis planteadas y
con los antecedentes mostrados al inicio del trabajo, para obtener conclusiones sobre el

problema de investigacion.

8.1 Presentacion de resultados
8.1.1 Resultados de los cuestionarios

Se realiz6 un cuestionario a 8 representantes de unas empresas peruanas productoras y
exportadoras de salsas picantes a los Estados Unidos. Dentro del mismo, se les pidi6 a
los participantes que respondan a unas preguntas sobre los factores y variables que se
encuentran en su sector, en base a sus propias opiniones y experiencias, para entender si
estos influyeron o no en el éxito de sus operaciones en el mercado estadounidense. El
cuestionario completo se encuentra en el anexo 1 del presente trabajo, y contiene 23
preguntas que abarcan todas las variables de estudio propuestas. A continuacion, se
mostraran los resultados y datos estadisticos extraidos de dichos instrumentos.

e FEscala de Likert

Las respuestas que brindaron los representantes a las preguntas planteadas en la
encuesta fueron medidas con una escala de Likert, con la que pudieron elegir entre
cinco opciones por cada pregunta y a las que se les asign6 un valor numérico:
1=totalmente en desacuerdo, 2=en desacuerdo, 3=no precisa, 4=de acuerdo Yy
5=totalmente de acuerdo. Una vez que se recopilo las respuestas de los encuestados y se
transformé en informacion numeérica, se hizo uso del programa IBM SPSS Statistics, el
cual nos permitié obtener un informe estadistico con el total de respuestas; lo que

brindd una vision general del nivel de consenso entre las opiniones de todas las
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empresas estudiadas. Los resultados generales obtenidos con este instrumento se

observan en la tabla 8.1.

Tabla 8.1
Resultados de la escala de Likert

Pregunta M DE G1 G2

1 3.75 0.463 -1.44 0

2 3.13 0.991 -0.312 -2.358
3 3.38 1.408 -0.48 -0.564
4 4.63 0.518 -0.644 -2.24
5 3.25 0.886 -0.615 -1.481
6 2.13 0.641 -0.068 0.741
7 4.13 0.641 -0.068 0.741
8 4.13 0.835 -0.277 -1.392
9 4.13 0.835 -0.277 -1.392
10 3.13 1.553 0.644 -2.24
11 413 0.991 -1.486 2.973
12 3.63 0.518 -0.644 -2.24
13 3.88 0.991 -0.862 0.84
14 2.88 0.835 0.277 -1.392
15 3.75 0.886 0.615 -1.481
16 4 0.756 0 -0.7
17 2.25 0.463 1.44 0
18 25 0.926 0 0
19 2.75 1.669 0.277 -1.392
20 2 0.756 0 -0.7
21 3.13 0.835 -0.277 -1.392
22 3.38 0.518 0.644 -2.24
23 3.75 1.488 -1.171 0.268

Nota: M=media, DE=desviacién estandar, Gl1=asimetria, G2=curtosis.

En la tabla 8.1, se puede observar que la tendencia central de las respuestas
brindadas por las empresas encuestadas es positiva; superando el valor de 3, no precisa.
Destacan las preguntas 4, 7, 8, 9, 11 y 16 con una media mayor al promedio, de mas de
4 puntos, lo que indica que la mayoria de representantes estuvo de acuerdo con los

enunciados planteados en ellas.

La pregunta 4 propone que el consumidor estadounidense prefiere el picante
alto, afirmacién que es validada por los resultados mostrados. Por su parte, la pregunta
numero 7 muestra que los participantes opinaron que las variedades de ajies peruanos
que se encuentran en el mercado han aumentado y que se estan desarrollando nuevas
salsas picantes que buscan competir en el sector. A su vez, la pregunta 8 desarrolla la
idea de que las innovaciones en sabores destacan como las novedades que mas buscan

los consumidores.
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Sobre el tema del ingreso al mercado de Estados Unidos, la pregunta 9 menciona
que la venta directa a los clientes finales es una estrategia muy efectiva para dicho
proposito; mientras que la pregunta 11 indica que los distribuidores son el mejor tipo de
socio comercial. Por altimo, la pregunta 16 trata sobre el tema de las ferias comerciales,
donde los empresarios estdn de acuerdo en que estas funcionan como un nexo

importante de captacion de clientes.

También es importante mencionar a las preguntas 6 y 20, ya que cuentan con
una media baja. Se puede revisar los enunciados de ambas de manera positiva, con lo
que se observa que los encuestados opinaron que las estrategias de marketing son
necesarias a pesar de que el producto sea conocido dentro del nicho de mercado, y que
los altos costos logisticos de exportacion no fueron un impedimento para que sus

operaciones sean rentables.

Los datos recopilados presentan una desviacion estandar cercana al 1, lo que
significa que en promedio no existe una gran dispersion entre ellos, y que las respuestas
brindadas por las empresas son homogéneas. Sin embargo, las preguntas 3, 10, 19 y 23
muestran una dispersion mayor a 1, lo que indica que cuentan con respuestas mas

diversas.

Por otro lado, se observa que la mayoria de respuestas cuenta con un coeficiente
bajo de asimetria. Se destacan las preguntas 4, 5, 12 y 13 con un coeficiente negativo, y
las preguntas 1, 11 y 23 con un alto coeficiente negativo; lo que significa que los
encuestados respondieron generalmente con las opciones “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo” a dichos enunciados. A diferencia de estas, las preguntas 10, 15, 17 y 22
presentan coeficientes positivos, especialmente la pregunta 17 con el mas elevado de
todos; lo que indica que las respuestas en estos puntos fueron bajas, con méas personas
marcando las opciones “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”. Otro punto a
considerar son las preguntas 16, 18 y 20, las cuales presentan un coeficiente igual a

cero, lo que significa que su distribucion ha sido simétrica, es decir, normal.

En general, las preguntas realizadas en el cuestionario presentan una curtosis
negativa, lo que denota que no ha habido una gran acumulacion de los datos. Existe una
mayor concentracion a la media en la pregunta 11; mientras que las preguntas 2, 4, 10,

12 y 22 muestran una distribucion platicurtica, al tener datos muy dispersos. Solo las
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preguntas 1, 17 y 18 cuentan con una curtosis igual a cero, por lo que se consideran de

comportamiento normal.

A continuacién, se revisaran las preguntas que revelaron los resultados mas

relevantes para la investigacion, tomando en cuenta a la pregunta 1 como una variable
independiente, y a las preguntas 2, 5, 6, 7, 10, 11, 12, 15, 17, 22 y 23 como

dependientes. La variable independiente esta asociada al tema de la penetracion de las

empresas de salsas picantes a Estados Unidos, mientras que las preguntas consideradas

entre las variables dependientes se relacionan directamente con los factores de éxito

para ingresar a este mercado.

Tabla 8.2

Preguntas mas relevantes del cuestionario

Variable independiente (Penetracién de empresas de salsas a EE.UU.)

En los Gltimos afios se ha incrementado el ingreso de empresas peruanas al

Pregunta 1 rubro de salsas picantes en los EE.UU.
Variables dependientes (Factores de éxito)

Las empresas exportadoras de salsas picantes peruanas a los EE.UU.
Pregunta 2 P i

dependen unicamente de los mercados de nostalgia para su desarrollo

No vale la pena invertir en captar consumidores estadounidenses, ya que estos
Pregunta 5 .

no aprecian el sabor de las salsas peruanas

No es necesario tener una potente estrategia de marketing, ya que el nicho de
Pregunta 6 ) h

consumidores busca el producto porque ya es conocido

Cada vez se introduce al mercado mas variedades de ajies peruanos y se
Pregunta 7

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 15

Pregunta 17

Pregunta 22

Pregunta 23

desarrollan nuevas salsas picantes

Es mas féacil exportar salsas picantes con la férmula del cliente que con tu
propia formula

Los distribuidores son el mejor tipo de socio comercial para las salsas
picantes en los EE.UU.

Una estandarizacion del cultivo de ajies peruanos me ayudaria a tener una
mejor llegada en los EE.UU.

Las campafias realizadas por PromPerd fueron determinantes para el
desarrollo de mi empresa

La infraestructura logistica y portuaria peruana me permite ser competitivo
frente a otros paises que exportan salsas picantes a los EE.UU.

Los costos de produccion de salsas picantes en el Per(i son méas elevados en
comparacion con los de otros paises de la region

La exportacion de salsas picantes a los EE.UU. es méas rentable para mi
empresa, en comparacion a las ventas dirigidas hacia otros paises

48



e Prueba de normalidad Shapiro-Wilk

La prueba de Shapiro-Wilk se utiliza para analizar la normalidad de una muestra
pequefia, que cuente con una cantidad menor a 50 datos. Como se puede apreciar en los
resultados que se presentan en la tabla 8.3, el nivel de significancia (sig.) o p-valor de
los datos estudiados es menor a 0.05. Ello significa que se trata de distribuciones no
normales, por lo cual se debe utilizar la estadistica no paramétrica para su correcto
analisis.

Tabla 8.3

Prueba de Shapiro-Wilk

Estadistico Sig.
Pregunta 1 0.566 0.000
Pregunta 2 0.736 0.006
Pregunta 5 0.782 0.018
Pregunta 6 0.810 0.037
Pregunta 7 0.810 0.037
Pregunta 10 0.641 0.000
Pregunta 11 0.774 0.015
Pregunta 12 0.641 0.000
Pregunta 15 0.782 0.018
Pregunta 17 0.566 0.000
Pregunta 22 0.641 0.000
Pregunta 23 0.810 0.037

e Coeficiente de correlacion de Spearman

A su vez, se realiz6 un anélisis de correlacion de Spearman con el programa
SPSS Statistics, del cual se obtuvieron los resultados mostrados en la tabla 8.4. Aqui se
observa el coeficiente de correlacion entre los resultados recabados de la primera
pregunta del cuestionario realizado junto a los enunciados que se consideraron mas
relevantes para el andlisis estadistico, ademas del nivel de significancia para cada
variable. Los datos expuestos permitiran examinar el grado de relacion entre la variable
gue se considera como independiente, la cual es la penetracion de empresas a los
Estados Unidos, representada en la pregunta 1, con el resto de variables dependientes,
que son los factores de éxito, las cuales se representan en el resto de preguntas por

analizar.
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Tabla 8.4

Analisis de correlacion de Spearman

Pregunta 1
Coeficiente de correlacion Sig. (bilateral)
Pregunta 2 -0.207 0.623
Pregunta 5 0.136 0.748
Pregunta 6 0.073 0.864
Pregunta 7 0.145 0.731
Pregunta 10 -0.149 0.725
Pregunta 11 0.276 0.508
Pregunta 12 -0.447 0.267
Pregunta 15 0.544 0.163
Pregunta 17 -0.333 0.420
Pregunta 22 0.447 0.267
Pregunta 23 0.397 0.330

El coeficiente presentado permite medir la fuerza y direccion de la asociacion o
dependencia entre dos variables. En este caso, se ha comparado la variable
independiente, relacionada a la penetracion de empresas, con todas las dependientes,
que forman parte de los factores de éxito. Se eligid este tipo de analisis de correlaciones
debido a la naturaleza de las variables a revisar, ya que son de caracter ordinal y parte

de una poblacién no normal menor a 30 datos.

De acuerdo a la informacion evaluada, las 11 preguntas que se muestran en la
tabla 8.4 cuentan con un nivel de significancia mayor a 0.05, lo que significa que la
relacién entre las variables que se tomaron en cuenta dentro de estas preguntas y el
aumento del ingreso de empresas peruanas de salsas picantes al mercado de Estados
Unidos es estadisticamente significativa.

Dentro de los datos, se observa que siete preguntas tienen un coeficiente de
correlacion positivo, mientras que los cuatro restantes poseen uno negativo. Ello indica
que el primer grupo influye de una mayor manera en la expansion de las empresas a
Estados Unidos; en cuanto el segundo oscila entre no ser de ninguna importancia hasta

influir negativamente en el mismo escenario.

Los enunciados con una mayor significancia y correlacién positiva son la
pregunta 1 con las 11, 15, 22 y 23. En los resultados de la pregunta 1 con las 11 y 15, se

observa que los encuestados opinan que el aumento en la expansion de las empresas de
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salsas picantes al mercado estadounidense ha sido influenciado por contar con los

distribuidores como socios comerciales y por las campafas de PromPerd.

Frente a las preguntas 1 y 22, se nota que existe una significativa relacioén y una
fuerte influencia entre el elevado costo de produccién en el Peru y la penetracion de las
empresas a Estados Unidos; mientras que en las preguntas 1 y 23, se demuestra que la
rentabilidad sobre las exportaciones hacia el mercado norteamericano también tiene una

influencia positiva sobre la entrada de mas empresas a dicho pais.

El siguiente conjunto a revisar son los enunciados con un nivel de significancia
alta, pero una correlacion positiva mas baja que los anteriores. Las preguntas a tomar en
cuenta en esta seccién son el nimero 1 con las 5, 6 y 7. Las preguntas 1 y 5 cuentan con
una correlacion significativa, lo que indica que el ingreso de las compafiias de salsas
picantes a los Estados Unidos no depende en gran parte del consumidor estadounidense
promedio, sino que existen otros segmentos de la poblacion que aprecian los sabores de

las salsas peruanas y compran mas este tipo de productos.

Las preguntas 1 y 7 también se encuentran relacionadas significativa y
positivamente, lo que da a entender que la introduccion de mas variedades de ajies
peruanos Y el desarrollo de nuevas salsas picantes influyeron de manera positiva en el

ingreso de nuevas empresas peruanas exportadoras al mercado estadounidense.

Por otra parte, las preguntas 1 y 6 cuentan con un nivel de significancia alta,
pero una correlacion positiva débil, menor a 0.10. Ello quiere decir que el aumento de
empresas peruanas de salsas picantes en Estados Unidos no esta tan influenciado por el

conocimiento del producto entre el publico objetivo y la baja inversion en marketing.

El tercer y ultimo grupo a examinar muestra los enunciados con una
significancia alta, pero una correlacion negativa con la variable independiente. Las
preguntas que se observaran son el nimero 1 con las 2, 10, 12 y 17. La pregunta
namero 1 con las preguntas 2 y 10 tiene una relacion estadisticamente significativa,
pero sus coeficientes de correlacion son menores a 0, por lo que se advierte que las
empresas peruanas de salsas picantes que ingresaron a los Estados Unidos no dependen
unicamente del mercado de nostalgia ni de las formulas especificas de sus clientes para

su desarrollo.

Finalmente, se observa que la relacion de la pregunta 1 con las 12 y 17 también

es significativa pero negativa. Ello indica que una estandarizacion en el cultivo de ajies
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peruanos y el estado de la infraestructura logistica en el pais tienen una influencia
negativa frente a la entrada de empresas peruanas de salsas a Estados Unidos, pudiendo

perjudicar su avance en este mercado extranjero.
e Respuestas de las empresas

A continuacion, se detallardn las respuestas que brindaron los representantes de
las empresas encuestadas a cada pregunta del cuestionario realizado. Se clasificaran en
nueve categorias en relacion a las variables de estudio planteadas inicialmente,
incluyendo la competitividad, perfil del consumidor estadounidense, penetracion de
empresas a Estados Unidos, estrategias de marketing, innovacion, logistica de
exportacién, procesos burocraticos, apoyo gubernamental, y las relaciones con socios

estadounidenses.

El primer bloque a revisar es el de competitividad, que incluye a las preguntas
12, 22 y 23. En ellas, se discute acerca de la estandarizacion de cultivos, el nivel de
costos de produccion en la industria peruana, y la rentabilidad del mercado

norteamericano en comparacion con otros destinos a los que exportan las compafiias.
Figura 8.1

Respuestas de la pregunta 12 del cuestionario

12. Una estandarizacion del cultivo de ajies
peruanos me ayudaria a tener una mejor llegada

en los EE.UU.
62.5%
37.5%
0% 0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.1, se muestra que la mayoria de empresas encuestadas considera
que una estandarizacion en el cultivo de los ajies peruanos ayudaria a que sus productos

sean mejor recibidos en el mercado de Estados Unidos; mientras que 3 de ellas se
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mantuvieron neutras en su respuesta, porque no consideraron que fuera un punto

positivo ni negativo.
Figura 8.2

Respuestas de la pregunta 22 del cuestionario

22. Los costos de produccion de salsas picantes
en el Perll son mas elevados en comparacion con
los de otros paises de laregion

62.5%
37.5%
0% 0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.2, se aprecia que mas del 60% de los representantes no cuenta con
una opinién marcada acerca del nivel de costos de produccion en el Peri comparado
con la region latinoamericana, por lo que decidieron mantener una neutralidad sobre el
tema. En cambio, un 37.5% de los encuestados esta de acuerdo en que los costos para

producir salsas picantes peruanas son mayores que los de otros paises cercanos.
Figura 8.3

Respuestas de la pregunta 23 del cuestionario

23. La exportacion de salsas picantes a los EE.UU.
es mas rentable para mi empresa, en comparacion
a las ventas dirigidas hacia otros paises

37.5% 37.5%
12.5% 12.5%
0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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La ultima pregunta a revisar en la seccion de competitividad es el nimero 23. La
figura 8.3 exhibe que sus respuestas se encuentran en extremos diferentes, con un 75%
de empresas que considera a los Estados Unidos como el pais destino que mayor
rentabilidad les gener6, frente a un 25% que opina lo contrario. Se debe tener presente
que, dentro de la muestra analizada, se revisaron empresas que exportan a distintos
paises de América y Europa, asi como otras que se concentran solo en el mercado

estadounidense o el local.

El segundo bloque a revisar es el del perfil de los consumidores de Estados
Unidos, dentro del cual se incluiran las preguntas 2, 3 y 4. Se trataran los temas del
mercado de nostalgia, la zona en donde se da el mayor consumo de salsas picantes en
este pais y el nivel de picante preferido por el publico. Todas estas preguntas poseen
una relacion directa con las caracteristicas de los usuarios de las salsas picantes

peruanas en territorio estadounidense.
Figura 8.4

Respuestas de la pregunta 2 del cuestionario

2. Las empresas exportadoras de salsas picantes
peruanas a los EE.UU. dependen Gnicamente de
los mercados de nostalgia para su desarrollo

50%

37.5%

12.5%

0% . 0%

Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

La figura 8.4 presenta las respuestas acerca de la importancia del mercado de
nostalgia para la expansion de las empresas de salsas picantes. En ella, se observa que
un 50% de empresas encuestadas estan de acuerdo en que este segmento es el Unico que
se necesita para poder desarrollar su negocio en los Estados Unidos. Por otra parte, 3
compafiias indican que no solo se precisa de este sector de la poblacion, sino que
también es importante considerar a otro tipo de consumidores para poder crecer en el

mercado estadounidense.
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Figura 8.5

Respuestas de la pregunta 3 del cuestionario

3. En el sur de EE.UU. es donde se produce el
mayor consumo de salsas picantes en este pais

25% 25% 25%
12.5% 12.5% I
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.5, se nota que hay un rango muy variado de respuestas para la
pregunta 3. Del total de encuestados, 4 afirman que la region con un mayor consumo de
salsas picantes en los Estados Unidos esta en el sur del pais, en cuanto el 25% de ellos
estd en desacuerdo con dicho enunciado, y las 2 empresas restantes no tienen una

postura a favor ni en contra.
Figura 8.6

Respuestas de la pregunta 4 del cuestionario

4. El consumidor estadounidense prefiere el

picante alto
62.5%
37.5%
0% 0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Para la Gltima pregunta de la seccion del perfil del consumidor estadounidense,
la figura 8.6 muestra que todas las empresas revisadas estan de acuerdo con que se
prefiere el picante alto en este pais, mas que los ligeros o de nivel medio.
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La tercera variable que se vera es la penetracion de las empresas al mercado
estadounidense, la cual se representa en las preguntas 1, 9, 10 y 21. Se revisara el
aumento de empresas de salsas picantes peruanas en territorio norteamericano y la
acumulacion de las grandes empresas en dicho mercado; ademas de la relevancia de la

venta a clientes finales y el uso de una férmula ya propuesta para prosperar en este pais.
Figura 8.7

Respuestas de la pregunta 1 del cuestionario

1. En los ultimos afios, se ha incrementado el
ingreso de empresas peruanas al rubro de salsas
picantes en los EE.UU.

75%

25%

0% 0% l 0%

Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Como se puede observar en la figura 8.7, el 75% de encuestados opina que, en el
ultimo lustro, el namero de empresas peruanas de salsas picantes que han ingresado al
mercado de Estados Unidos ha aumentado en cada afio. Las 2 empresas restantes

decidieron brindar una respuesta neutra al respecto, por falta de una mayor informacion.
Figura 8.8

Respuestas de la pregunta 9 del cuestionario

9. La venta directa a clientes finales fue el medio
gue me permitio llegar a los EE.UU. de mejor

manera
37.5% 37.5%
25%
0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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En la figura 8.8, se muestra que un 75% de las empresas encuestadas estan de
acuerdo con que la venta directa a clientes finales fue la mejor estrategia que usaron
para desarrollarse en los Estados Unidos. Se consideran clientes finales a las empresas
que utilizan maquilas para fabricar salsas con sus propias férmulas, ademéas de los

restaurantes, tiendas especializadas y consumidores finales.
Figura 8.9

Respuestas de la pregunta 10 del cuestionario

10. Es mas fécil exportar salsas picantes con la
formula del cliente que con tu propiaférmula

62.5%
37.5%
0% 0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

La figura 8.9 presenta las respuestas a la pregunta 10 del cuestionario, donde se
pueden ver opiniones contrastantes. La mayoria piensa que es mejor utilizar sus propias
formulas para producir las salsas picantes y enviarlas a Estados Unidos, mientras el
37.5% restante afirma que si es mas sencillo exportar las salsas bajo la férmula de sus
clientes. Esta diferencia se da debido a que algunas empresas utilizan sus propias

marcas ya posicionadas, en cuanto otras maquilan para marcas extranjeras.
Figura 8.10

Respuestas de la pregunta 21 del cuestionario

21. El mercado de salsas picantes en los EE.UU. esta
copado por las empresas de gran escala; no hay espacio
para los pequefios productores

37.5% 37.5%
25%
0% 0%
Totalmente en En Desacuerdo No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo
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Los resultados de la ultima pregunta que se revisara en la seccion de penetracion
de empresas se encuentran en la figura 8.10. Aqui se observa que un 37.5% de los
encuestados considera que no hay espacio para los pequefios productores en el mercado
de salsas en Estados Unidos, puesto que las grandes empresas cuentan con toda la
participacion del mercado. Sin embargo, la misma cantidad de encuestados se

mostraron neutrales al respecto, y otro 25% estuvo en desacuerdo.

En el cuarto bloque de preguntas, se revisara la variable de estrategias de
marketing, donde se encuentran las preguntas 5 y 6. Estas dos evallan el enfoque que
deben seguir las empresas con sus metodos de promocion, tomando en cuenta si se debe
poner esfuerzos en la captacion de consumidores de origen estadounidense y si es
necesario realizar campafias de marketing a pesar de que el producto ya sea conocido
por su publico objetivo.

Figura 8.11

Respuestas de la pregunta 5 del cuestionario

5. No vale la pena invertir en captar consumidores
estadounidenses, ya que estos no aprecian el
sabor de las salsas peruanas

50%

25% 25%
0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.11, se observa que la mitad de las empresas encuestadas opina que
no es Util gastar recursos en tratar de captar a los consumidores de origen
estadounidense, ya que no estan interesados en el sabor de las salsas peruanas y no se
podria cambiar sus opiniones. Sin embargo, el 25% se encuentra en desacuerdo con este
enunciado, mencionando que si se puede llamar la atencion de este sector con diferentes
estrategias de marketing. Por su parte, el 25% restante decidié no tomar una postura

respecto al tema.
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Figura 8.12

Respuestas de la pregunta 6 del cuestionario

6. No es necesario tener una potente estrategia de
marketing, ya que el nicho de consumidores busca
el producto porque ya es conocido

62.5%
25%
12.5%
. 0% 0%
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Las respuestas a la ultima pregunta de la variable de estrategias de marketing,
presentadas en la figura 8.12, indican que la gran mayoria de empresas estd en
desacuerdo con el enunciado planteado. Ello quiere decir que piensan que el uso de
estrategias de marketing si es necesario, a pesar de que el nicho al que se dirigen ya
conozca el producto.

La quinta variable por examinar es la innovacion en salsas picantes. En esta
seccidn, se revisaran las preguntas 7 y 8, que tocan los temas de la introduccion de
diferentes ajies peruanos y nuevas salsas a Estados Unidos, ademéas del tipo de

innovacion que prefieren los consumidores en estos productos.
Figura 8.13

Respuestas de la pregunta 7 del cuestionario

7. Cada vez se introduce al mercado mas tipos de
ajies peruanos y se desarrollan nuevas salsas

62.5%
25%
12.5%
0% 0% .
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo
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La figura 8.13 expone las respuestas a la pregunta 7 del cuestionario. En ella, se
ve que la gran mayoria de representantes de las empresas encuestadas expresaron que
nuevas salsas picantes y diversos ajies peruanos que no habian sido exportados
anteriormente han estado ingresando al mercado estadounidense de manera constante en

los Gltimos cinco afnos.
Figura 8.14

Respuestas de la pregunta 8 del cuestionario

8. Los consumidores de EE.UU. prefieren las
innovaciones en la formulacién del sabor en
comparacion a otros tipos (empaque, tamafo,
presentacion)

37.5% 37.5%
25%
0% 0%
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

En cuanto a la pregunta 8, la figura 8.14 revela que la mayoria de los
encuestados opina que la innovacion mas importante para los consumidores en Estados
Unidos son los nuevos sabores de salsas picantes que pueden sacar al mercado con
combinaciones creativas, mas que las novedades superficiales como los empaques o la
presentacion fisica del producto. Sin embargo, hubo 2 empresas que brindaron una
respuesta neutral al respecto, sin indicar qué clase de innovacion preferirian sus

clientes.

El siguiente punto a revisar es el de la logistica de exportacion de las salsas
picantes. Se tomara en cuenta los resultados de las preguntas 17, 18 y 20, las cuales
tratan acerca de la infraestructura logistica y los costos logisticos de exportacion. Se
desea averiguar si estos aspectos han ayudado a las empresas encuestadas a conseguir
un mejor desempefio y crecimiento en el exterior o si, por el contrario, son considerados
como obstaculos que les restan rentabilidad y competitividad en comparacion con sus

pares extranjeros.
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Figura 8.15

Respuestas de la pregunta 17 del cuestionario

17. Lainfraestructura logistica y portuaria peruana
me permite ser competitivo frente a otros paises
que exportan salsas picantes a los EE.UU.

75%

25%

0% l 0% 0%

Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

La figura 8.15 muestra las respuestas a la pregunta numero 17 del cuestionario
efectuado. Aqui se puede observar que la mayoria de los encuestados considera que la
infraestructura logistica y portuaria peruana no les brinda competitividad, sino que los
atrasa frente a sus pares exportadores de salsas a Estados Unidos. Sin embargo, el 25%
de respuestas fueron neutras, no precisaron si dicha infraestructura ayudaba o

perjudicaba a las empresas.
Figura 8.16

Respuestas de la pregunta 18 del cuestionario

18. Los costos logisticos de exportacién son mi
principal problema al exportar salsas picantes a

los EE.UU.
37.5% 37.5%
12.5% 12.5%
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.16, se advierte que las respuestas de la pregunta 18 fueron

variadas. La mitad de las empresas dijeron que los costos logisticos no son el principal
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problema que enfrentan al exportar sus productos a Estados Unidos. Otro 37.5% no

opino al respecto, mientras que una empresa si indico que eran un gran inconveniente.
Figura 8.17

Respuestas de la pregunta 20 del cuestionario

20. Los altos costos logisticos impiden que mi
exportacion de salsas picantes a los EE.UU. sea

rentable
50%
25% 25%
I 0% 0%
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

La figura 8.17 revela los resultados de la pregunta 20, donde se muestra que la
mayoria de encuestados no piensa que los costos logisticos altos son un obstaculo que
les resta rentabilidad. Por otro lado, un 25% de representantes se mantuvieron al

margen, sin una posicion sobre el tema.

La préxima pregunta que se revisara forma parte de la seccion de los procesos
burocraticos. Esta es la pregunta 19, que trata sobre las reglamentaciones de salud y

seguridad que pide Estados Unidos para aceptar productos alimenticios de otro pais.
Figura 8.18

Respuestas de la pregunta 19 del cuestionario

19. Las reglamentaciones de salud y seguridad de
los EE.UU. para las salsas picantes son el mayor
problema para la exportacién, por su exigencia

37.5% 37.5%
25%
0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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Las respuestas encontradas en la figura 8.18 abarcan extremos opuestos. El
37.5% de encuestados estd totalmente en desacuerdo con que su mayor problema de
exportacion sean los requisitos de salubridad, mientras que el 25% expresa su total
conformidad con esta afirmacion. Otras 3 compafiias no tomaron ninguna postura al
respecto. Las respuestas otorgadas varian segun el tipo de empresa, que puede tener un
plan implementado que le facilite realizar estas operaciones, o tal vez cuente con mas

problemas para cumplir con todos los requerimientos establecidos.

El siguiente bloque a revisar es el del apoyo del gobierno local a las empresas
para su expansion internacional, el cual esta representado en las preguntas 13, 14, 15y
16. En ellas, se tocaran los temas de efectividad de las campafias comerciales realizadas
por PromPeru y de la inversion en el desarrollo de la industria de salsas picantes.
Asimismo, se examinara el nivel de contribucién general que ha brindado el Estado
peruano a las compafiias locales para que sus negocios sean mas exitosos en el

extranjero.
Figura 8.19

Respuestas de la pregunta 13 del cuestionario

13. El gobierno peruano no invierte en el desarrollo
de las salsas picantes y la mejora de los ajies
nativos en comparacion con otros paises

50%

25%

12.5% 12.5%

« W B
En

Totalmente en No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

La primera pregunta relacionada al rol del gobierno en la penetracion de
empresas locales a otros paises se encuentra en la figura 8.19. Se observa que la gran
mayoria considera que el Estado peruano no realiza inversiones suficientes para
desarrollar y mejorar los ajies nativos y las salsas picantes. Solo una empresa estuvo en

desacuerdo con este enunciado, y otra se mantuvo neutral.
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Figura 8.20

Respuestas de la pregunta 14 del cuestionario

14. El apoyo gubernamental del Estado Peruano
fue crucial para lainternacionalizacion de mi

empresa
37.5% 37.5%
25%
0% 0%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

En la figura 8.20, se aprecia que los encuestados tuvieron respuestas diversas a
la pregunta 14, sobre la importancia del apoyo del gobierno para su ingreso a mercados
extranjeros. El 37.5% de encuestados no cree que el Estado peruano les haya dado una
ayuda crucial para su internacionalizaciéon. En cambio, el 25% afirma que si colabor6
en la expansién de sus operaciones al exterior; mientras que otro 37.5% no esta de

acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado.
Figura 8.21

Respuestas de la pregunta 15 del cuestionario

15. Las campafias realizadas por PromPeru fueron
determinantes para el desarrollo de mi empresa

50%

25% 25%
0% 0% I
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Las siguientes preguntas se centran en las campafias de promocién de PromPerd.
En la figura 8.21, se exhibe que la mitad de empresas encuestadas menciond que estas

campafas si fueron muy importantes para que se puedan desarrollar en el exterior. Por

64



otra parte, el 50% restante decidi6 mantenerse en el medio, sin manifestar su

conformidad o discrepancia con la afirmacion mostrada.
Figura 8.22

Respuestas de la pregunta 16 del cuestionario

16. Las ferias comerciales realizadas por
organismos gubernamentales como PromPeru
me ayudaron a llegar a nuevos clientes

50%

25% 25%
Totalmente en En No Precisa De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Para cerrar este bloque de preguntas, en la figura 8.22 se puede observar que la
mayoria de empresas coincide en que las ferias comerciales organizadas por el gobierno
peruano funcionaron como mecanismos de captacion de clientes estadounidenses, y les

permitieron ingresar a este mercado mas facilmente.

La dltima pregunta a revisar es la nimero 11, basada en la variable de relaciones
con los socios de Estados Unidos. Aqui se busca comprender si los distribuidores son
los mejores socios que podria tener una empresa exportadora de salsas picantes al
mercado estadounidense; basandose en la ayuda que aportan, los clientes que consiguen

y el conocimiento que poseen de los consumidores en su area.
Figura 8.23

Respuestas de la pregunta 11 del cuestionario

11. Los distribuidores son el mejor tipo de socio
comercial para las salsas picantes en los EE.UU

50%

37.5%
12.5%
0% . 0%
Totalmente en En No Precisa  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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En la figura 8.23, se aprecia que la gran mayoria de empresas estan de acuerdo
en que los distribuidores son los mejores socios comerciales que podrian tener en
Estados Unidos. Solo un encuestado estuvo en contra de este enunciado, y declar6 que
existen otros tipos de socios que son preferibles para desarrollar su negocio.

8.1.2 Resultados de las entrevistas

De las 8 empresas encuestadas, se escogié a 3 para realizarles una entrevista a
profundidad. Las elegidas fueron Incanto Foods Export, The Green Farmer y Alicorp;
quienes brindaron testimonios acerca de como lograron entrar al mercado de Estados
Unidos, detallando sus procesos de expansion. Las preguntas completas de la guia de

entrevista empleada se encuentran en el anexo 2 del presente trabajo.

Las entrevistas estuvieron estructuradas en secciones diferentes por cada
variable de estudio que se esta analizando en el presente trabajo. Para la evaluacion de
las respuestas brindadas por las empresas, se utilizaron codificaciones que situaron a

cada una en categorias relacionadas a las variables e hipdtesis que se quieren revisar.

En la figura 8.24, se puede observar un mapa que muestra las redes y relaciones
entre las categorias de codificaciones realizadas en las entrevistas. Se tiene a los
factores de éxito como la variable principal, que se conecta con todas las demés. Luego
se encuentran las deficiencias, opuestas a los factores de éxito, porque no ayudan a que
las compafiias crezcan en el exterior. Las variables que estan dentro de esta Ultima son

el apoyo del gobierno, la logistica de exportacion, y los obstaculos a la exportacion.

Por otro lado, se tiene a las variables que funcionan como factores de éxito
segun las entrevistas, como las estrategias de marketing, innovacion, socios comerciales
y las estrategias de internacionalizacion. Dentro de esta Ultima categoria se encuentran
unos apartados sobre el tipo de salsas exportadas y el tipo de consumidores. Asimismo,
se presenta una variable que agrupa las diferencias entre las personas que adquieren

salsas provenientes de Peru y las que prefieren las de México.

Por ultimo, se muestra la categoria de rentabilidad, que estd asociada con el
nivel de competitividad y toma en cuenta la cantidad de salsas exportadas por cada
empresa, sus costos e ingresos, y como los afectd la pandemia por COVID-19 que

empez6 en el 2020.
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Figura 8.24

Diagrama de relaciones entre las categorias codificadas en las entrevistas
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Para revisar los datos recopilados, se utilizé el programa ATLAS.ti, donde se
colocaron las trascripciones de cada entrevista y se codificaron las respuestas. Asi, se
pudo medir las co-ocurrencias entre variables, relacionandolas con los factores de éxito
y con las deficiencias para entender a cual de ellas pertenece cada una. Se tomo en
cuenta la cantidad de veces en que los entrevistados mencionaron cada variable como
un punto positivo 0 negativo para su internacionalizacién. Las co-ocurrencias

estudiadas se presentan en la tabla 8.5.
Tabla 8.5

Co-ocurrencias entre las categorias de investigacion, factores de éxito y deficiencias

Factores de éxito Deficiencias
Categorias . L . N
Co-ocurrencias Coeficiente Co-ocurrencias Coeficiente
Tipo de salsas 2 0.07 0 0.00
exportadas
Tipo de consumidores 3 0.11 1 0.04
Caracteristicas de
estadounidenses 0 0.00 2 0.08
Caracteristicas de latinos
y peruanos 2 0.07 1 0.04
Estrategias de
internacionalizacion 7 0.25 1 0.03
Estrategias de marketing 3 0.12 0 0.00
Innovacioén 1 0.04 2 0.09
Logistica de exportacion 0 0.00 5 0.22
Apoyo del gobierno il 0.04 2 0.08
Relaciones con socios 4 0.15 0 0.00
Situacion en pandemia 2 0.07 2 0.08

Las co-ocurrencias cuantifican la frecuencia en la que dos categorias codificadas
estan presentes en una misma cita dentro de la entrevista. El coeficiente se calcula
tomando en consideracion el nimero de veces que se codifico cierta categoria vy el
nimero de co-ocurrencias que presenta con otras variables. Si este coeficiente es
cercano a 0, significa que no existe una relacion entre la categoria y dicha variable. Por
otra parte, si el coeficiente es mas cercano a 1, quiere decir que la mayoria de las citas

en las entrevistas contienen ambas variables, por lo que su correlacion es muy grande.

El primer dato relevante en la tabla 8.5 es el de la relacion entre las estrategias
de internacionalizacién y los factores de éxito. Se observa que ambos tienen un
coeficiente de co-ocurrencia de 0.25, lo que indica que las estrategias utilizadas para

desarrollarse en Estados Unidos han sido efectivas en la gran mayoria de veces. Esta
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categoria incluye los métodos que utilizaron para ingresar a dicho mercado, ademas de

su distribucidn estratégica y el pablico objetivo que manejan.

El segundo dato méas notorio es el de la logistica de exportacion, que cuenta con
un coeficiente de co-ocurrencia de 0.22 con las deficiencias. Ello quiere decir que los
problemas dentro de la cadena logistica han constituido obstaculos para la expansion

internacional de las empresas estudiadas.

En la tabla 8.5, también se aprecian otras categorias con un coeficiente de co-
ocurrencias alto, las cuales son las relaciones con sus socios extranjeros, con un
coeficiente de 0.15; las estrategias de marketing, con 0.12; y los tipos de consumidores,
con 0.11. Todas ellas estan relacionadas con los factores de éxito, por lo que se deduce
que son puntos importantes en los que enfocarse para llegar al extranjero. La primera
categoria trata sobre la ayuda mutua que muestran las empresas con sus socios de
Estados Unidos. La segunda toma en cuenta la promocion que se hace a las salsas
picantes en el pais destino, incluyendo las ferias gastrondmicas y degustaciones de
puerta en puerta. La ultima variable se refiere al enfoque en un determinado sector de la
poblacion para venderle los productos, en donde se menciona mas al mercado de

nostalgia.

Otras categorias se consideran mas como deficiencias, por sus co-ocurrencias
mas elevadas con esta variable; como la de los consumidores estadounidenses que no
son latinos, con un coeficiente de 0.08; la innovacion, con 0.09; y el apoyo del
gobierno, con 0.08. Ello indica que estas categorias no han sido totalmente
desarrolladas y no han ayudado a las empresas en el exterior, por lo que se puede

trabajar en mejorarlas.

Un ultimo punto a considerar en los resultados de las co-ocurrencias es la
situacion de los entrevistados en la pandemia por COVID-19. Se observa que afect6
tanto negativa como positivamente a las empresas estudiadas; debido a que se
presentaron problemas derivados de esta en temas logisticos, pero tambien aumentd la

demanda de alimentos.

A continuacion, se expondran las respuestas que ofrecieron los representantes de
las empresas en sus entrevistas. Estas se colocaron en una matriz para poder

compararlas entre si, detectando las similitudes y discrepancias en las opiniones de los
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entrevistados. Dicha matriz clasifica todas las respuestas brindadas en nueve variables

de investigacion, que se presentan en la tabla 8.6.

Tabla 8.6

Matriz de relaciones entre variables de analisis

Incanto Foods Export

The Green Farmer

Variable SAC. SAC. Alicorp S.A.A.

- Exporta el 100% de sus | - Exporta el 60% de sus | - Se enfoca mas en el
salsas a EE.UU., 25 salsas a EE.UU., 20 mercado de Perd
toneladas mensuales toneladas mensuales - El porcentaje de sus

- Rentabilidad se basa en | - Rentabilidad de 400% ventas a EE.UU. no es
la temporalidad, margen del costo de produccién significativo

o del 22% anual - Costos bajos de
Competitividad - Costos  bajos  de | inversién
empresarlal produccién
- Problema de

abastecimiento por falta
de estandarizacion de
ajies, porque los clientes
buscan uniformidad

Perfil del consumidor
estadounidense

Enfoque principal en
migrantes peruanos;
también en mexicanos,
hinddes, drabes vy
asiaticos

Los Estados con mas
clientes son  Nueva
Jersey, Nueva York,
Florida, California vy
Texas

Los estadounidenses
buscan calidad,
productos listos para
comer, organicos sin

transgénicos

Enfoque en migrantes
latinos

El consumidor extrafia
los sabores de su pais
natal

Los Estados con mas
clientes son  Nueva
Jersey, Florida,
California y Utah

Los estadounidenses son

practicos 'y prefieren
productos listos para
comer

Enfoque en migrantes
peruanos

El consumidor valora
mucho el sabor, que lo
remonta a su pais natal
Los estadounidenses
prefieren el picor antes
que el sabor de las salsas

Penetracion al
mercado de EE.UU.

Enfoque en el mercado
de nostalgia y en las
tendencias de consumo

Enfoque en el mercado
de nostalgia
Servicio de maquila, con

Enfoque en el mercado
de nostalgia
Ventas a supermercados

Estrategias de

- Servicio de maquila, con la marca de los clientes especializados, con su
la marca de los clientes propia marca
- Ferias  gastronomicas, | - Los consumidores ya | - Degustaciones en

visitas a restaurantes y
exposiciones en sitio

estan fidelizados, porque
reconocen los sabores

supermercados y
camparias digitales

marketin A >
g - Charlas y capacitaciones | - Recomendacion de boca
sobre sus productos aboca
- Adaptacion de los | - No  hacen  muchas | - Captura y envasado del
ingredientes en funcién a innovaciones, producen sabor casero
. restricciones del los sabores que sus | - Nuevos sabores
Innovacion : . . . .
mercado clientes solicitan irreplicables, diferentes

Enfoque en lo que el
cliente solicita

de los tradicionales

(continua)
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(continuacién)

Incanto Foods Export

The Green Farmer

Variable SAC. SAC. Alicorp S.AA.

- La escasez de | - La escasez de | - Sobrecostos por la
contenedores subid los contenedores subid los escasez de contenedores,
fletes y limité las ventas, fletes, pero no afectd sus impacto en las materias
mayor precio del operaciones primas y fletes

Logistica de combustible - Problemas  con  las
exportacion - Problemas  con la fluctuaciones en el tipo
logistica de insumos de cambio y con el

para empaques y con la
calidad de las cosechas
Incoterm FOB

transporte internacional

Procesos
burocraticos

- Sencillos de realizar,
aunque sean  varios
documentos

FDA y DIGESA piden
muchos certificados
costosos de salubridad
para exportar salsas a
EE.UU.

La inversion necesaria
para  formalizar las
empresas y cumplir con
los requisitos sanitarios
de exportacion es muy
alta

- Tediosos, pero sencillos
de realizar

Apoyo del gobierno

PromPer( ayudé a dar a
conocer la gastronomia y
ajies locales en el
exterior

El gobierno construy6
una red de negocios para
las empresas medianas y

grandes

- No invierten mucho en
los exportadores
pequefios

El gobierno ayuda a la
agroexportacion, pero no
a la industria privada
La Marca Per( hace mas
vistosos a los productos
peruanos en EE.UU.

- La promocion de la
imagen del Peri y su
gastronomia ayuda a
llamar la atencién del
publico

Relaciones con
S0cios

Relacion directa con sus
clientes

Los chefs y restaurantes
recomiendan al publico
consumidor sus salsas

Las empresas que piden
la maquila se encargan
de la distribucion del
producto en EE.UU.,
incluyendo a los
supermercados

- Trabajan con
distribuidores para
colocar el producto en
EE.UU.

Dentro de la matriz presentada en la tabla 8.6, se observa que las tres empresas

cuentan con varios puntos de vista en comun, como el enfoque en la poblacion migrante

peruana en Estados Unidos,

los sobrecostos causados por algunos problemas

presentados en la cadena logistica de exportacion, y la ayuda que brinda la promocion

de la imagen del Peru en el extranjero al reconocimiento de las salsas picantes locales.

Sin embargo, también cuentan con discrepancias, debido a que son empresas de

distintos tamafos y longevidad en el mercado.
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8.2 Analisis de resultados
8.2.1 Anélisis de variables

Luego de haber revisado las respuestas de los representantes de las empresas de salsas
picantes peruanas al cuestionario y la entrevista realizados, se procedera a analizar los
resultados mostrados de manera mas profunda. Todas las estadisticas y testimonios
mostrados se examinaran por cada variable de investigacion estudiada, para poder
obtener conclusiones acerca de los factores que permitieron a las compafiias locales ser

exitosas en el mercado de salsas picantes de Estados Unidos.
e Competitividad empresarial

La primera variable a analizar es la competitividad empresarial. Una de las
preguntas en la entrevista se centr6 en el enfoque de las exportaciones de las empresas
locales de salsas picantes. Aqui, dos empresas mencionaron en las entrevistas que
cuentan con un gran enfoque en el mercado de Estados Unidos, con 60% o0 mas de su
produccién total dirigida hacia este pais. En cambio, Alicorp, que es una empresa mas
grande, se enfoca en sus ventas en el Perd, y solo exporta el 1% de su produccion total.
No obstante, ellos siguen siendo los que mas ventas han generado en el extranjero, por
su capacidad productiva y su reconocimiento de marca con los migrantes. Se puede
deducir que, si bien las empresas de gran escala predominan en el mercado de salsas
picantes, aun existe un espacio para que pequefias empresas puedan desarrollarse, solo
hace falta que enfoquen adecuadamente sus recursos en captar consumidores

pertenecientes a su nicho de mercado.

Por otra parte, las empresas han declarado que los costos de produccién e
inversion para llegar al mercado de salsas picantes en Estados Unidos son bajos, y la
rentabilidad es elevada. Sin embargo, estos costos en el Per( son mas elevados que los
de otros paises de la region; por lo que es necesario tomar medidas para que las
empresas exportadoras peruanas puedan competir en el mismo nivel que otros paises, y

asi no perder competitividad.

Otro punto sobre el que se discutié fue la estandarizacion de los cultivos de
ajies. En paises como Estados Unidos, los consumidores estdn acostumbrados a un
producto estandarizado; mientras que, en el Per(, este no es el caso, ya que cada

producto varia de acuerdo a la zona en la que fue cultivado. Frente a las respuestas
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presentadas, se encontré que una mejora en estos cultivos, junto a una mayor inversion
que promueva el desarrollo de salsas y ajies nativos, permitiria que las empresas

peruanas en el extranjero cuenten con un mayor nivel de competitividad.
e Perfil del consumidor estadounidense

La segunda variable a revisar es la del perfil de los consumidores. Las empresas
entrevistadas estuvieron de acuerdo en que los migrantes peruanos dentro de Estados
Unidos son su mejor publico objetivo, con algunas tomando en cuenta también a otros
migrantes latinos. Asimismo, coincidieron en que los Estados mas rentables para la
venta de sus salsas picantes son los que albergan una mayor cantidad de peruanos,
como Nueva Jersey y Nueva York en el este, Florida y Texas en el sur, y California en

el oeste.

Si bien es cierto que el mercado de nostalgia contribuye en gran medida al
desarrollo de las empresas peruanas en el extranjero, este no constituye a la totalidad de
sus consumidores. Otro grupo importante son los que no son peruanos ni latinos, pero
buscan este tipo de productos por curiosidad, para probarlos por primera vez, o por ser

algo exatico. Este conjunto de clientes suele comprar en las tiendas especializadas.

Entre los méas destacados dentro del segmento mencionado, se encuentran los
consumidores que cuentan con una culinaria rica en picante, como los que tienen
origenes hindues, arabes y asiaticos; ademas de los jovenes que buscan sabores
novedosos, pero que no se salgan mucho de su zona de confort. En la figura 8.25, se

muestra las principales caracteristicas que busca este grupo al comprar salsas picantes.
Figura 8.25

Caracteristicas que buscan los consumidores estadounidenses en las salsas picantes

sern = Practicidad
1 Nutricién
Nivel de picante
Novedad

13% Otros
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En la figura 8.25, se aprecia que la principal caracteristica solicitada por los
clientes en Estados Unidos, fuera de los peruanos y latinos, es la practicidad en los
empaques Yy uso de las salsas. Ellos buscan productos listos para comer, que se puedan
volver a sellar y se usen en cualquier ocasion. A su vez, se preocupan por la nutricion
que les puedan brindar; prefiriendo asi el uso de ingredientes organicos, sin
transgénicos, con vitaminas y minerales. Otro punto importante es el de la novedad, ya
que, principalmente a los jovenes, les gusta explorar nuevas cocinas del mundo y probar
sabores con toques diferentes a los que suelen consumir. Sin embargo, algunos de ellos

no estan tan dispuestos a dejar atras sus sabores familiares.

Otro tema relevante mencionado fue el de las diferencias entre las salsas
picantes peruanas y las mexicanas. Ambas cuentan con sabores y niveles de picante
diferenciados, debido a los ingredientes que se utilizan en sus preparaciones. Las salsas
peruanas se enfocan en darle sabor a las comidas, con un toque de picor, resaltando sus
caracteristicas culinarias. En cambio, las salsas mexicanas contienen mas picante
concentrado, que puede opacar los otros sabores en un plato. Se debe recordar que los
ajies peruanos presentan entre 70,000 y 100,000 unidades de picor segun la escala de
Scoville (SHU), mientras que los chiles mexicanos superan la barrera de las 100,000

unidades.
e Penetracion de empresas a Estados Unidos

La siguiente variable a revisar es la de la penetracion al mercado de Estados
Unidos. Las compafiias entrevistadas mencionaron que sus ventas a este mercado han
crecido de manera continua desde que comenzaron sus operaciones en el pais, y buscan
seguir expandiéndose a nuevos sectores de la poblacion. Para incursionarse en este
territorio, las empresas han seguido una estrategia detallada, con una vision sobre lo que

esperan conseguir; lo cual es un punto importante al buscar la internacionalizacion.

Las estrategias que utilizaron fueron exportar directamente a sus clientes finales
y asociarse con distribuidores que coloquen sus productos en tiendas. Asimismo, se
enfocaron estratégicamente en el segmento del mercado de nostalgia, dirigiéndose a los
peruanos migrantes en este pais, como se mencioné anteriormente. Estos consumidores
valoran las salsas picantes preparadas con los ajies de su propio pais porque les

recuerda a los sabores que solian probar cuando vivian en el Perd.
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Las empresas pequefias sefialaron que utilizaron la estrategia de maquila para
Ilegar al mercado estadounidense, fabricando un producto de manera local con la marca
de una compafiia del otro pais. En cambio, las empresas mas grandes mencionaron que
producen las salsas picantes con sus propias formulas, debido a que ya son conocidas

por sus consumidores, por lo que cuentan con reconocimiento de marca y fidelidad.

En cuanto a la influencia de la pandemia por COVID-19 en las exportaciones y
penetracion de las empresas de salsas picantes en Estados Unidos, se dieron unos
efectos tanto positivos como negativos. En el aspecto negativo, se presentaron
problemas en la logistica de envio de mercancia; mientras que, por el lado positivo, se
incrementd la demanda de alimentos, lo que ayud6 a que las empresas aumenten sus
ventas. Varios estudios aseguran que, durante los meses de cuarentena, muchos
consumidores se vieron forzados a cocinar sus propias comidas, ya que estaban pasando
un mayor tiempo en sus hogares. Ello los llevd a realizar experimentos culinarios y
probar distintos platos internacionales, lo que impulsé la compra de la categoria de

salsas picantes (Fortune Business Insights, 2021).

Otro punto importante a considerar en esta seccion es el de la diferencia entre la
penetracion de México y la de Pert en el mercado estadounidense. Este primer pais
cuenta con una mayor proporcion, debido a que ya han posicionado sus salsas, con
ayuda del marketing de su gastronomia e imagenes culturales; ademéas de contar con
mas migrantes en Estados Unidos. El Per( recién ha entrado a este mercado, por lo que

le falta mas promocidn para cimentarse en la mente del consumidor general.
e Estrategias de marketing

Las respuestas encontradas en la variable de estrategias de marketing fueron
similares entre las empresas analizadas, pero tuvieron diferentes enfoques. Algunas
indicaron que suelen ir a ferias gastronomicas y realizar degustaciones en
supermercados o restaurantes para promocionar sus salsas. Otras mencionaron que la
mejor promocion es la de la boca a boca, donde sus clientes recomiendan las salsas a
sus conocidos y mantienen su fidelidad. En cualquier caso, una correcta estrategia de
marketing es necesaria para captar nuevos consumidores estadounidenses y de otros
origenes étnicos. En la figura 8.26, se muestra las estrategias que fueron las mas
utilizadas por las empresas entrevistadas para promocionar sus productos en Estados
Unidos.
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Figura 8.26

Estrategias de promocion de salsas picantes, por frecuencia de uso

Visitas a ferias 32%
Visitas a restaurantes
Degustaciones en supermercados
Recomendacion boca aboca

Camparias digitales

Otros

e Innovacién

Dentro de esta variable, los entrevistados indicaron que no suelen utilizar
técnicas ni formulaciones nuevas en el sabor, porque sus clientes estan acostumbrados a
sus sabores clasicos. En el caso de las empresas que hacen maquila, estas se basan en lo
que el cliente les pide; no necesariamente crean nuevos sabores. Sin embargo, existe
una innovacién en el hecho de adaptar sus ingredientes al mercado en el que se
encuentren. Por ejemplo, una empresa cambio la leche de vaca utilizada para producir
las salsas por leche de coco, que tiene el mismo sabor y puede ser consumida por
personas que tienen problemas con los lacteos.

El publico estadounidense gusta de las innovaciones relacionadas al sabor, como
los lanzamientos de nuevas variedades de salsas picantes; mas que las novedades en
empaques o presentaciones. El ingreso y desarrollo de estas nuevas salsas al mercado de
Estados Unidos se da de manera continua, dejando los tradicionales sabores del aji
amarillo, rocoto 0 aji panca atras; y aceptando sabores no tan conocidos como el aji

charapita, cocona, pipi de mono, entre otros.
e Logistica de exportacion

Otra variable por analizar es la logistica de exportacién, la cual no se encuentra
en buenas condiciones y resta competitividad, en opinion de todos los entrevistados. La

infraestructura logistica y portuaria es un punto muy importante en el comercio
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internacional, pero las empresas estudiadas coincidieron en que existen muchos
problemas en este aspecto dentro del Perd, lo que lo convierte en un obstaculo para la

expansion internacional.

Se dio una escasez de contenedores, subieron los fletes maritimos, y no se
presentd una oferta de calidad en insumos y materias primas, situacion que empeoré
con la llegada de la pandemia por COVID-19. Esta situacion también provoco el cierre
de puertos y el incremento de los costos logisticos. Sin embargo, las empresas peruanas
exportadoras de salsas siguieron con sus operaciones, y mencionaron que los problemas

logisticos no son el mayor inconveniente que enfrentan para llegar a Estados Unidos.
e Procesos burocraticos

La siguiente variable a estudiar en esta investigacion son los procesos
burocraticos necesarios para exportar salsas picantes a los Estados Unidos. Todas las
empresas entrevistadas mencionaron que se piden muchos requisitos que pueden
precisar de un nivel de inversion alta, pero no son ningin problema para sus

operaciones en general.

Segun las respuestas de los encuestados, las reglamentaciones de salud y
seguridad son consideradas como obstaculos a la exportacion por algunos de ellos,
dependiendo de su clasificacion y estado en el mercado. Existen empresas grandes o
especializadas que se enfocan en brindar un buen servicio en cada eslab6n de su cadena
productiva, en especial la de salud y seguridad, por lo que este tema les parece esencial.
Por otra parte, hay compafiias que se enfocan en otras areas y no pueden cumplir con
todo lo que ordena el Estado, lo que las hace sentir que estas reglamentaciones son un

gran problema al exportar sus productos a Estados Unidos.

La Administracién de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos (FDA)
es estricta en cuanto a los certificados requeridos para enviar productos alimenticios a
su pais. Se preocupan por preservar su produccion local y temen ataques bioterroristas,
por lo que exigen documentos que certifiquen la calidad de los productos que van a
recibir. En ciertos casos, la prohibicion de algunos ingredientes de las salsas picantes
locales ha incentivado a las empresas a reemplazarlos por unos sustitutos que sean

aceptados en el pais de destino.

Aunque el Pert cuente con un arancel preferencial de 0% para las salsas

picantes, que se encuentran dentro de la partida 2103.9090, la FDA solicita alrededor de
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60 requisitos reglamentarios para aceptar este tipo de productos en su territorio. Estos
incluyen categorias de etiquetado, empaques, procesos productivos, practicas de higiene
y saneamiento, condiciones de almacenamiento y transporte, entre otros (ITC, 2021e).
Por este motivo, algunas empresas pequefias no se animan a invertir en tantos controles
de calidad para adentrarse en el mercado estadounidense. Sin embargo, todas las

certificaciones necesarias generan confianza en el publico y pueden atraer mas clientes.
e Apoyo gubernamental

La proxima variable de analisis es el apoyo del gobierno local hacia las
empresas en sus procesos de exportacion. Se descubrié que el Estado peruano no las ha
ayudado mucho en estas operaciones, a pesar de ofrecer financiamientos, facilidades de
ingreso a Estados Unidos y una red de contactos comerciales. Mencionaron que las
compafiias que mas reciben esta ayuda son las mas grandes, ya que traen una mayor
inversion de retorno al pais. Las empresas pequefias también indicaron que hubo una
falta de acceso y conocimiento de los programas ofrecidos, y que la industria privada se

suele manejar mejor por su propia cuenta.

No obstante, la mayoria estuvo de acuerdo en que PromPer( y la Marca Peru
ayudaron a que la gastronomia y los productos locales tengan un mayor alcance y sean
mas vistosos en el extranjero. En general, se puede observar que las campafas y
publicidad realizadas brindaron un aporte positivo al desarrollo de las empresas, ya que
permitieron que los ajies peruanos fueran mas conocidos en Estados Unidos, ganando
popularidad entre sus habitantes. A su vez, las ferias comerciales que organizaron
sirvieron como puntos de captacion de consumidores potenciales para las empresas

peruanas, lo que asistio sus trayectos hacia la expansion internacional.

Pese a ello, otro punto negativo a considerar dentro de esta variable es la falta de
apoyo del gobierno en el desarrollo de los ajies nativos. Debido a la poca dedicacién
que le otorgan a la mejora en la calidad y resistencia de los cultivos, el Pert no puede
comercializar al mismo nivel que otros paises, ya que cuenta con menores cantidades
producidas y exportadas. En comparacion, la capacidad productiva de México es del
triple que la de Perd, por el mayor territorio atribuido a sus chiles, ademas del
perfeccionamiento de técnicas de cultivo que mejoran la calidad de los frutos y su

conservacion. Por esta razon, ellos no tienen dificultad en ofrecer una mayor cantidad
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de salsas picantes a los Estados Unidos; situacion que les permite ganar relevancia y

presencia en dicho pais.
e Relaciones con socios de Estados Unidos

La ultima variable de anélisis presentada en esta investigacion es la relacion que
poseen las empresas de salsas picantes con sus socios comerciales en Estados Unidos.
La mayoria de ellas coinciden en que los distribuidores son el mejor tipo de socio
comercial que podrian tener en este pais, debido a que conocen el comportamiento del
mercado extranjero, poseen informacion técnica y administrativa, y cuentan con una
alta capacidad para captar a los diversos tipos de consumidores. Ademas, conocen los
mejores lugares donde se pueden posicionar las salsas adquiridas, enviandolas a

supermercados, tiendas especializadas y restaurantes.

8.2.2 Anadlisis de hipotesis

Después de haber examinado con profundidad las respuestas otorgadas para cada
variable, se continuara con el andlisis de las hipdtesis planteadas al inicio del trabajo.
En esta seccidn final, se comparara los supuestos propuestos para cada pregunta de
investigacién con toda la informacion recabada. Asi, se resolvera el problema inicial y
se podré proceder a proyectar recomendaciones que mejoren la situacion actual de las

empresas estudiadas.

La hipdtesis general al inicio del estudio indicd que los factores de éxito que
propiciaron la penetracion de empresas peruanas y mexicanas al mercado de Estados
Unidos en salsas picantes fueron la planificacion y analisis del mercado, innovacion,
estrategias de mercadotecnia, asociaciones con participantes en el pais de destino y el
apoyo del gobierno local. Luego de analizar las respuestas a los cuestionarios y
entrevistas realizados, se encontro que uno de los factores que permitieron la entrada de
estas empresas a Estados Unidos fue la segmentacion de mercado adecuada; con la que
enfocaron sus recursos en zonas de alto consumo, como las colonias de migrantes
latinos. Asimismo, otros factores relevantes fueron la capacitacién constante de las
empresas, un correcto manejo de la cadena productiva, una inversion en el desarrollo
alimenticio de sus productos que asegure su nivel de calidad, una correcta estrategia de
asociacion comercial, y el cumplimiento de todos los requisitos que el mercado

estadounidense exige.
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Continuando con la evaluacién, la primera hipétesis especifica menciona que los
mayores obstaculos y deficiencias de las empresas peruanas, en relacion a las
mexicanas, para posicionarse en el mercado de salsas picantes en Estados Unidos son la
pobre infraestructura de transporte internacional, sobrecostos, procesos burocraticos
obsoletos y el desconocimiento de las exigencias del mercado objetivo. Con el analisis
de los datos recolectados, se puede comprobar que las deficiencias mas destacables son
la pobre infraestructura logistica y portuaria, los altos costos logisticos, la falta de
estandarizacion de los cultivos de ajies, y las fluctuaciones en los tipos de cambio. A su
vez, la gran inversion necesaria para obtener todos los certificados sanitarios y las
regulaciones de sanidad para exportar productos alimenticios a los Estados Unidos
representan un obstaculo para las empresas que recién se adentran a este mercado o que

no cuentan con el dinero suficiente para cumplir con todos los requerimientos.

La segunda hipotesis especifica propone que los principales consumidores en
Estados Unidos de salsas picantes provenientes de Perl y México son los expatriados y
los jovenes con gustos novedosos y deseo de experimentar los sabores del mundo.
Sobre este tema, se averigu6 que los principales consumidores son, efectivamente, los
migrantes peruanos y latinos, entre los que destacan los mexicanos, por su alta

presencia de expatriados en Estados Unidos.

Por ultimo, la tercera hipétesis especifica aludio a que, para ingresar al mercado
estadounidense de salsas picantes exitosamente, la mejor estrategia es exportar
directamente a distribuidores y asociarse con clientes locales que conozcan las
actitudes, variaciones y segmentacion del mercado. Con los datos recabados, se revelo
que esta proposicion es correcta, ya que los distribuidores poseen los conocimientos e
informacion relevante del mercado de salsas picantes en su pais, por lo que se pueden
dirigir a un mayor publico, logrando asi que sus empresas asociadas puedan destacar

entre la competencia.
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CONCLUSIONES

Los factores de éxito que propiciaron la entrada y expansion de empresas peruanas
en el mercado de salsas picantes de Estados Unidos fueron el enfoque en el nicho
objetivo de la poblacion migrante peruana, la asociacion con sus clientes y
distribuidores; la estrategia de promocion mas utilizada fue el de las visitas a ferias
gastronémicas con un 32% de encuestados que afirmaron que la usaban, seguida por
los restaurantes con un 27% y degustaciones en sitio ubicada en los principales

supermercados con un 16%.

Los mayores obstaculos que enfrentan las empresas de salsas picantes peruanas para
entrar al mercado estadounidense son el abastecimiento local de ajies, por la falta de
estandarizacion de los cultivos y la temporalidad del fruto; ademas de los requisitos
sanitarios para enviar productos alimenticios, la pobre infraestructura de exportacién

y los problemas con la logistica de insumos para los empaques.

Los principales consumidores de salsas picantes peruanas y mexicanas son los
mismos migrantes de estos paises en Estados Unidos, quienes las compran por el
mercado de nostalgia; la mayoria ubicados en las ciudades de Nueva York, Miami,

Los Angeles, Nueva Jersey, Houston y Dallas.

Los principales drivers de consumo de las salsas picantes en los Estados Unidos son
la practicidad, siendo la preferida por el 32% de los encuestados, los factores

nutritivos con un 26% vy el ser un producto llamativo exaético con un 23%.

La estrategia de internacionalizacién mas efectiva para que las empresas pequefias
ingresen y se desarrollen en el mercado estadounidense es brindar servicios de
maquila a clientes que cuenten con conocimientos sobre la demanda y lugares mas
rentables para vender sus salsas picantes; mientras que para las empresas medianas y

grandes es mejor exportar directamente sus marcas a distribuidores y restaurantes.

México cuenta con una ventaja sobre Pert en el mercado de salsas picantes en
Estados Unidos debido a que se encuentra mas cerca, mas del 63% de la poblacion
migrante latina en Estados Unidos es de origen mexicano, y ha sabido posicionar sus

salsas con el marketing de su comida y cultura.
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RECOMENDACIONES

= Para empezar a exportar salsas picantes a Estados Unidos, un buen punto de partida

es contactar a distribuidores y empresas de este pais que requieran de servicios de
maquila, para que ellos se encarguen del proceso de venta a los consumidores finales

Y NO S€ generen mAas costos.

Si se desea exportar una marca propia de salsas picantes, se puede enfocar en el
segmento de expatriados peruanos en ciudades como Miami y Los Angeles, dirigidas

a tiendas especializadas y restaurantes de la zona.

Para atraer al resto de la poblacion estadounidense, se debe adecuar los sabores de
las salsas picantes a un nivel de pungencia medio y fuerte, ademas de cerciorarse de
contar con empaques practicos, ingredientes organicos, y promocionar los productos
en las redes sociales para atraer al publico joven que gusta de estos sabores

novedosos.

Se necesita una mayor promocion de los ajies y la gastronomia peruana en Estados
Unidos para que el publico general se familiarice con estos sabores, para lo cual las
empresas locales pueden participar en ferias gastronémicas y degustaciones en
tiendas, mientras que el gobierno deberia colocar a promotores especialistas en las
oficinas comerciales que hablen acerca de los beneficios de las salsas preparadas con

ajies peruanos.
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Anexo 1: Cuestionario sobre la exportacion de salsas picantes a Estados Unidos

Criterio

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

No
precisa

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

En los ultimos afios, se ha incrementado el ingreso de empresas peruanas al rubro

1 -
de salsas picantes en los EE.UU.

2 Las empresas exportadoras de salsas picantes peruanas a los EE.UU. dependen
Unicamente de los mercados de nostalgia para su desarrollo.

3 En el sur de EE.UU. es donde se produce el mayor consumo de salsas picantes en
este pais.

4 | El consumidor estadounidense prefiere el picante alto.

5 No vale la pena invertir en captar consumidores estadounidenses, ya que estos no
aprecian el sabor de las salsas peruanas.

6 No es necesario tener una potente estrategia de marketing, ya que el nicho de
consumidores busca el producto porque ya es conocido.

7 Cada vez se introduce al mercado mas variedades de ajies peruanos y se
desarrollan nuevas salsas picantes.

8 Los consumidores de EE.UU. prefieren las innovaciones en la formulacion del
sabor en comparacion a otros tipos (empaque, tamafio, presentacion).

9 La venta directa a clientes finales fue el medio que me permitié llegar a los
EE.UU. de mejor manera.

10 Es mas facil exportar salsas picantes con la formula del cliente que con tu propia
férmula.

11 Los distribuidores son el mejor tipo de socio comercial para las salsas picantes en

los EE.UU.

(continta)
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(continuacién)

L Totalmente en En No De Totalmente de
Criterio .
desacuerdo desacuerdo precisa acuerdo acuerdo
12 Una estandarizacion del cultivo de ajies peruanos me ayudaria a tener una mejor
llegada en los EE.UU.
13 El gobierno peruano no invierte en el desarrollo de las salsas picantes y la mejora
de los ajies nativos en comparacion con otros paises.
14 El apoyo gubernamental del Estado Peruano fue crucial para la
internacionalizacién de mi empresa.
15 Las campafias realizadas por PromPerU fueron determinantes para el desarrollo de
mi empresa.
16 Las ferias comerciales realizadas por organismos gubernamentales como
PromPer( me ayudaron a llegar a nuevos clientes.
17 La infraestructura logistica y portuaria peruana me permite ser competitivo frente a
otros paises que exportan salsas picantes a los EE.UU.
18 Los costos logisticos de exportacion son mi principal problema al exportar salsas
picantes a los EE.UU.
19 Las reglamentaciones de salud y seguridad de los EE.UU. para las salsas picantes
son el mayor problema para la exportacion, por su exigencia.
Los altos costos logisticos impiden que mi exportacion de salsas picantes a los
20
EE.UU. sea rentable.
21 El mercado de salsas picantes en los EE.UU. esta copado por las empresas de gran
escala; no hay espacio para los pequefios productores.
99 Los costos de produccién de salsas picantes en el Peri son méas elevados en
comparacion con los de otros paises de la region.
23 La exportacién de salsas picantes a los EE.UU. es més rentable para mi empresa,

en comparacion a las ventas dirigidas hacia otros paises.
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Anexo 2: Guia de entrevista

Buenas tardes, Sr. Representante. En primer lugar, queremos agradecerle el tiempo que

nos estd brindado para realizar esta entrevista. Nosotras somos Tamara Beltran y

Stephanie Farfan, de la Universidad de Lima, y estamos trabajando en una investigacion

sobre las salsas picantes; para lo que sus conocimientos y la informacion que nos brinde

seran muy valiosos y de gran ayuda.

4.
S.

8.

9.

COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

¢ Qué porcentaje de sus salsas producidas son exportadas a Estados Unidos?
¢ Cudl es su nivel de produccién de salsas picantes por mes?
¢Qué tan rentables son las exportaciones a los Estados Unidos para su

empresa?

PERFIL DEL CONSUMIDOR ESTADOUNIDENSE

¢Qué Estados son los mas rentables para su negocio?

¢Qué grupo de personas cree que son los mayores consumidores de salsas
picantes en Estados Unidos?

¢Cudles cree que son las principales razones por las que los consumidores de
Estados Unidos se interesan en comprar salsas picantes (sabor, novedad,
nostalgia)?

¢Cuales son las principales diferencias entre las demandas de los latinos en

Estados Unidos y los otros consumidores nacidos en este pais?

PENETRACION AL MERCADO DE ESTADOS UNIDOS

¢;Con qué estrategia lograron internacionalizarse y llegar al mercado
estadounidense?

¢ Cuénto han crecido en ese mercado desde que iniciaron sus operaciones?

10. ¢Cuales cree que fueron los mayores obstaculos para su internacionalizacién

(internos y externos)?
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IV. ESTRATEGIAS DE MARKETING

11. ;Considera que la marca Perd contribuye en que su producto sea mas
reconocido en Estados Unidos?

12. ¢Como cree que se puedan dar a conocer a mas personas las salsas picantes
preparadas con ajies peruanos?

13. ¢(Como logran diferenciar sus campafias de las de otras empresas extranjeras

que venden salsas picantes en Estados Unidos? ¢En qué elementos se enfocan?

V. INNOVACION EN LAS SALSAS PICANTES

14. ;Qué innovaciones cree que buscan los consumidores estadounidenses en las
salsas picantes (sabor, duracion, portabilidad, reutilizacion del envase)?
15. ¢Qué innovaciones han realizado en su empresa para destacar frente a la

competencia de salsas picantes de otros paises, dentro de Estados Unidos?

VI. LOGISTICA DE EXPORTACION

16. ;Como superan los problemas con el transporte de mercancias, como las

demoras o escasez de contenedores? ¢Les causa un fuerte impacto econémico?

VIl. PROCESOS BUROCRATICOS

17. ¢Cuales son los estandares que les solicitan para exportar sus salsas picantes a

Estados Unidos? ¢Son sencillos o dificiles de conseguir?

VIill. APOYO GUBERNAMENTAL

18. ¢Considera que el gobierno peruano le brindo facilidades para su insercion en

el mercado de los Estados Unidos? ¢ De qué forma?

IX. RELACIONES CON SOCIOS EXTRANJEROS

19. ¢Con qué clase de socios cuentan en Estados Unidos? ¢De que forma los han

ayudado en este mercado?

AGRADECIMIENTO, DESPEDIDA

93



