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Resumen Ejecutivo

En Perti es costumbre acompanar las comidas con salsas de todo tipo: picantes, saladas,
agridulces, dulces, entre otras; y la extensa creatividad que caracteriza a los peruanos ha
permitido la invencion de una infinidad de salsas, las cuales ain no han sido industrializadas
en su totalidad. Este hecho brinda un abanico de oportunidades pues representa la existencia
de nichos de mercado aun no explorados. Debido a esto, en el presente trabajo se desarrolla un
analisis estratégico del sector de salsas en el Peru, el cual tendrd como objetivo de identificar
aquellos factores que influyen en este y las principales estrategias utilizadas. Como primer
capitulo se desarrolld6 una introduccion sobre las salsas peruanas: sus antecedentes,
clasificacion, ventajas y desventajas. El segundo capitulo, correspondiente al Estudio
Estratégico, se divide en tres acapites; en primer lugar, se analizé el macroentorno en el cual
se desenvolvera el proyecto. Se observo un entorno politico y econdmico bastante inestable
debido a la pandemia del COVID 19 y a las crisis politicas; sin embargo, en el lado positivo,
se pudo corroborar una tendencia muy marcada hacia el consumo de productos saludables y
diferentes y una gran aceptacion de las salsas por parte del consumidor peruano. Asimismo, no
se observaron limitantes tecnologicas, ecologicas ni legales para el sector, pues por el contrario,
estos factores influyen positivamente en €l. En el segundo acapite del Estudio Estratégico se
analiz6 al microentorno, especificamente a las cinco fuerzas de Porter, con lo cual se pudo
concluir que en el sector de salsas existe una alta rivalidad de competidores lo cual sugiere que
las nuevas empresas se deberan enfocar en ofrecer productos a los nichos que aun no han sido
explorados. Finalmente, como tercer acépite del Estudio Estratégico se tiene el andlisis
comparativo del planeamiento estratégico de las principales empresas inmersas en el sector. Se
recopilaron sus visiones, misiones y objetivos estratégicos y, junto con el desarrollo de
herramientas adicionales, se determinaron estrategias para que aquellas empresas que estén

interesadas en ingresar a este sector se desarrollen de la mejor manera.
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Capitulo 1: Introduccion del Trabajo de Investigacion

Entre los principales atributos que tiene el Pert destaca la gastronomia, la cual se
caracteriza por su diversidad y sus sabores exéticos. Estas caracteristicas también se transmiten
a las salsas peruanas, pues hay infinidad de combinaciones posibles, lo cual nos abre las puertas
a una gran cantidad de oportunidades en el mercado. Las salsas podrian percibirse como el
alma de muchos platillos, pueden servir para destacar magnificos sabores o para cubrir algunos
defectos, pero, de cualquier modo, son el as bajo la manga de muchos chefs. La curiosidad de
los consumidores por probar nuevos sabores no tiene fin, un simple trozo de carne puede ser
acompanado con multiples salsas diferentes y con cada una se obtendra una experiencia nueva.
Tal es el poder de las salsas, que se han convertido en simbolos de la gastronomia en todo el
mundo, por ejemplo: México tiene al tabasco, Japon a la salsa de soja y Pertu a la crema a la
huancaina.

Las salsas han estado presentes en una gran cantidad de comidas desde hace mucho
tiempo, sin importar la cultura o zona geografica a la que pertenezcan. Su extensa variedad
exige un profundo analisis del sector, con el fin de poder identificar todas las oportunidades
que este ofrece y aprovecharlas. Existe un sinfin de sabores, combinaciones y texturas de salsas
que hasta el momento no han sido exploradas a nivel de produccion y comercializacion

industrial.

1.1. Antecedentes

Se considera que la primera salsa comercializada surgi6 en la Antigua Roma y recibia el
nombre de Garum o Garos, era una mezcla liquida de color oscuro preparada a partir de la
fermentacion de intestinos de pescados a los cuales se les afadia: especies, sal, vino, miel,

vinagre y aceite. El Garum se consideraba como un alimento con alto poder afrodisiaco y



curativo, por lo que tenia un precio exageradamente alto para la época y era consumido

unicamente por las personas con un gran poder adquisitivo.

Posteriormente, en el siglo XVIII la elaboracion de las salsas se comenzo a refinar y la
cocina francesa empezd a especializarse en ellas. Es en ese momento que Marie-Antoine
Caréme, uno de los principales investigadores de salsas, realiza la clasificacion de las cuatro
salsas madre: espagnole, velouté, allemande y béchamel, las cuales serian la base de una

extensa variedad de salsas.

Con respecto a Perq, las primeras salsas populares fueron la huancaina y la crema del
aji de gallina. El origen de la crema a la huancaina data del afio 1893, durante la construccion
del Ferrocarril Central. La historia cuenta que mujeres huancainas preparaban la comida de los
trabajadores de la construccion, dicha comida consistia en papa servida con aceitunas y una
crema a base de aji, queso y leche. Esta crema se populariz6 rapidamente y recibié el nombre
de huancaina. En el caso de la crema del aji de gallina, la cual es en verdad la base de todo el
platillo, su origen se registra durante la época de Conquista en Pert y habria surgido como
resultado de la multiculturalidad hispana e incaica. Ademas, segun Isabel Alvarez, en su libro
La dulce historia del aji de gallina, se considera que el aji de gallina es pariente del manjar
blanco, ya que inicialmente lleg6 a Lima con el nombre de Menjar Blanc y consistia en manjar
blanco con pollo, azucar y espesado con harina de arroz; sin embargo, posteriormente fue

fusionado con aji peruano.

1.2. ,Qué es una salsa?

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) la definicion de salsa es: “Composicion o
mezcla de varias sustancias comestibles desleidas, que se hace para aderezar o condimentar
la comida.” Esta mezcla puede ser liquida o similar a un puré y puede estar compuesta de una

gran variedad de ingredientes, entre ellas: frutas, verduras e insumos (huevo, aceite o caldos).



1.3. Clasificacion

Podemos empezar dividiendo a las salsas en dos grupos principales: las salsas frias y las
salsas calientes. Las salsas frias son principalmente la mayonesa y la vinagreta, de las cuales
pueden derivar muchas mas, por ejemplo, la salsa tartara. Con respecto a las salsas calientes,
estas se pueden subdividir en salsas blancas y en salsas oscuras. Las salsas blancas son
basicamente la velouté y la bechamel, mientras que las salsas oscuras pueden ser la salsa de
tomate, la espafiola, la barbecue, entre otras.

Otra forma de clasificar a las salsas es por su uso. Esta forma de clasificacion es la mas
comun en el mercado peruano. En primer lugar, se tiene al grupo de salsas que se utilizan para
la preparacion de un plato, como es el caso de la mayoria de las salsas usadas en las pastas
italianas, por ejemplo, en la pasta al pesto, en la carbonara o en la bolofiesa. En este grupo
ocurre que el nombre del plato principal recibe el mismo nombre de la salsa, ya que esta es la
protagonista. Un caso similar ocurre en la gastronomia peruana con la papa a la huancaina y la
ocopa. En segundo lugar, se tiene al grupo de salsas que son un acompanamiento del plato
principal, entre ellas esta: la vinagreta, la crema de aji, el chimichurri, entre otras; por ejemplo,
en Perq, el aji de polleria acompafia al pollo a la brasa, la salsa criolla a los tamales y la tartara
al chicharrén de pescado. En tercer lugar, se tiene a las salsas utilizadas para los piqueos; en
Peru es muy comun comer tequefios con guacamole o por ejemplo papitas coctel con crema a
la huancaina. Finalmente, esta el grupo de salsas comerciales, cuya funcion es principalmente
acompafiar a la comida répida. Entre ellas se tiene al kétchup, a la mayonesa y a la mostaza.
Cabe precisar que el uso de las salsas pertenecientes a este ultimo grupo no se limita solo a
comida répida, pero en la actualidad es comun utilizarlas en una gran variedad de platillos. Se
elabor¢ la siguiente figura para poder visualizar de mejor manera los tipos de clasificacion

descritas.



Salsas
I
[ ]
Por
Por su uso
temperatura

I [

[ 1 [ I I 1
Frias Calientes Plato de fondo Acompafiamiento Pigueos Comerciales
Mayonesa Blancas Oscuras el (;:tr:bonara, Salsa de aji \— Guacamole Mayonesa
Vinagreta Bechamel Salsa de tomate Huanca\enta;, Ocopa, Chimichurri, etc. Kétchup, etc.
Velouté Barbecue, etc.

Figura 1: Clasificacion de salsas.

1.4. Ventajas

Las salsas estan hechas con alimentos como verduras, frutas, carnes y especies, los
cuales de por si ya tienen un alto aporte nutricional que pueden ser beneficiosas para nuestro
organismo. Por otro lado, las salsas son capaces de realzar el sabor de los platos insipidos o de

potenciar u ocultar el olor, la textura, el sabor y hasta el color de los platillos que lo necesiten.

1.5. Desventajas

La desventaja principal que tienen las salsas es que pueden llegar a tener un sabor
excesivamente fuerte o un picor demasiado alto, por lo que no suelen funcionar por si mismas
y necesitan ser acompainamientos. Otra desventaja recae en el exagerado consumo que se
podria llegar a tener de ellas, esto representa una desventaja porque si una salsa se consume en
dosis muy altas, puede ocasionar dafos a nuestro organismo, principalmente aquellas que usan
preservantes inadecuados y que son toxicos cuando se consumen en exceso. Sin embargo, cabe
precisar que esta Ultima desventaja con el pasar del tiempo cada vez queda més obsoleta debido
a la tendencia de los consumidores a informarse sobre los productos que consumen y asi

medirse o evitar aquellos que tengan preservantes dafiinos u optar por opciones mas saludables.



Capitulo 2: Estudio Estratégico
En el presente acapite se analizara el macroentorno y microentorno del sector de salsas con

el fin de reconocer los factores mas relevantes que influyan en su crecimiento y desarrollo.
Dicho estudio permitira identificar las fortalezas y debilidades del sector y asi plantear
estrategias para aprovechar al méximo las oportunidades y poder controlar las amenazas, para
lo cual se utilizaron herramientas que seran descritas mas adelante.
2.1. Analisis del Macroentorno

En el presente analisis del macroentorno se valoraran los factores que influyen
actualmente en el sector de salsas, asi como también se consideraran prondsticos o
estimaciones que den indicios de lo que se puede esperar. Todo factor analizado influira
directamente en cémo se desarrollard una empresa en el sector. Asimismo, brindara una idea
de como abordar tanto las situaciones favorables como las desfavorables.
2.1.1. Factor Politico

Martin Vizcarra, quien fue presidente del Pert hasta noviembre de 2020, tenia una
tendencia ideoldgica bastante favorable para el sector privado, en especial para las mypes.
Segun el diario Gestion, en septiembre de 2019, el ex presidente indicé que, como el sector
emprendedor es pieza clave en el desarrollo del Pert, el gobierno se comprometeria con ayudar
a fortalecer las distintas capacidades de las pymes a través del incentivo del uso de herramientas
que las encaminen a una mayor sostenibilidad. Estd premisa si se llevd a cabo y
afortunadamente no cesé con la pandemia del COVID-19, pues como estrategia para reactivar
la economia, el gobierno de Vizcarra propuso una variedad de proyectos de apoyo para las
mypes, como es el caso de Reactiva Perti, un programa cuyo objetivo es otorgar préstamos de
capital de trabajo a las empresas para ayudarlas a mantener sus negocios. De este programa, el

90% de empresas que participaron correspondian a la categoria de mypes, esto, transmitido a



cifras, quiere decir que 64,397 mypes recibieron apoyo crediticio para mantenerse a flote
durante la época de aislamiento social.

Sin embargo, este ambiente propicio para el desarrollo de negocios se vio amenazado por
el golpe de estado ocurrido en noviembre de 2020, lo cual representd una situacion de
incertidumbre para los emprendedores. Desde noviembre 2020 hasta abril 2021 el pais se
encontrara en un periodo de transicion, teniendo como presidente interino a Francisco Sagasti,
quien estd enfocandose en la reactivacion de la economia. Sin embargo, las elecciones
generales que se daran en abril 2021 tienen muchos resultados posibles, los cuales podrian
guiar al sector privado y a las mypes a escenarios tanto como positivos o negativos. Esta
incertidumbre politica afecta directamente al crecimiento econémico del pais y disminuye la
atencion que el Estado deberia darle a los ciudadanos y a las empresas, ya que se deja de
implementar reformas que realmente los beneficien y, por lo tanto, el riesgo para los inversores
incrementa.

Las empresas necesitan ayuda técnica y poder de financiamiento que contribuyan a su
implementacion y desarrollo y el ruido politico muchas veces afecta negativamente en esto. Al
respecto, Jorge Ochoa, quien es el actual presidente del gremio de la Pequefia Empresa de la
Céamara de Comercio de Lima, indica que, a pesar de los posibles contextos, las mypes son
capaces de seguir trabajando, pues el objetivo para ellas debe ser crear negocios innovadores,
con los cuales puedan superar la crisis actual y las venideras.

Julio Velarde, presidente del BCR, sefald que las empresas, a pesar de preocuparse por
los futuros escenarios de la economia (la cual tiene una relacion directa con la politica), igual
esperan que su mercado crezca. Por lo tanto, es 16gico que opten por no posponer su inversion,
ya que, de hacerlo, perderian ain mas pues la competencia les ganaria.

En ese sentido, el decano de la Facultad de Economia en la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas, Carlos Adrianzén, sugiere que, para que las empresas no se vean



desestabilizadas por los vaivenes de la politica, lo que se debe hacer es continuar con el
negocio, es decir, no paralizarse y solo operar con mas cuidado. Carlos Adrianzén le da mucho
énfasis a la innovacion de las mypes y las incita a aprovechar todas las oportunidades que se
les presente a lo largo de sus vidas, siempre y cuando atn exista estabilidad macro econdmica
y mientras se siga invirtiendo en el Pert.

En concordancia con lo anterior, segin Julio Velarde, si la poblacion elige a un gobierno
que atenta en contra del sector privado, entonces si se deberia dejar de invertir. Sin embargo,
en linea con lo sefialado por Ochoa y Adrianzén, mientras ese no sea el caso, las empresas
deberdn enfocarse en innovar y trabajar de una mejor manera para que asi se vean en la
capacidad de enfrentar cualquier situacion.

2.1.2. Factor Econémico

En Pert la economia siempre se ha caracterizado por tener una gran resiliencia ante a los
problemas que ha presentado la economia internacional a lo largo de los afios. Segun el diario
Andina (2019), esto se debe principalmente a la politica monetaria y fiscal, la cual destaca por
ser prudente, solida y por haberse mantenido estable durante las dos ultimas décadas.
Asimismo, también se menciona el crecimiento de las exportaciones producto, el cual surge de
la implementacion de politicas de integracion comercial con diversos mercados a nivel global.

Analizando al Producto Bruto Interno (PBI) de Peru, se puede observar que la ultima vez
que este present6 una disminucion fue en 1998; sin embargo, después de aquel afio, solo se han
registrado avances en la economia, manteniéndose asi un crecimiento anual consecutivo por
21 afos hasta el cierre del 2019. El Banco Mundial distingue dos fases principales en el
desarrollo de la economia peruana. La primera fase se da entre 2002 y 2013, el Peru se
distinguid por su desarrollo dindmico en América Latina, teniendo una tasa de crecimiento del

PBI de aproximadamente 6.1% anual en promedio. La segunda, entre 2014 y 2019, en la cual



la economia se caracteriza por un crecimiento mas desacelerado, con un promedio de 3.1%
anual.

Sin embargo, en 2019 el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) dio a
conocer que en dicho afio la tasa de crecimiento fue de 2.16%, es decir, que se registro la tasa
mas baja en los ultimos 10 afios, tal y como se puede observar en la Figura 2. Cabe resaltar
que, en cuanto al entorno internacional, se trataba del segundo afio en el que el crecimiento de
la economia mundial se habia desacelerado, lo cual habria afectado negativamente al volumen
del comercio mundial de bienes, el cual registrd el incremento mas bajo en los tltimos cinco
afos. Asimismo, en la Figura 3 se puede observar un cuadro evolutivo del PBI desde el 2015
al 2020 del sector de Manufactura No Primaria, especificamente del sector de Alimentos y

Bebidas, al cual pertenecen las salsas de mesa.

Figura 2. Producto Bruto Interno del Pert desde 1950 hasta 2019.

Tomado de INEI (2020) Panorama de la Economia Peruana 1950-2019.



Figura 3. Producto Bruto Interno del Pera de Alimentos y Bebidas desde 2015 hasta 2020.

Tomado de BCRP Data (2020).

Las cifras hasta el cierre del 2019, a pesar de que la tasa de crecimiento habia disminuido,
alin se mantenian en terreno positivo. Sin embargo, el 15 de mayo de 2020, el INEI informo6
que, luego de haber crecido por 127 meses continuos, la economia peruana disminuy6 a 16.26%
en marzo de dicho ano. De acuerdo con el INEI este resultado estuvo asociado al
comportamiento adverso de algunos sectores generado principalmente por la pandemia del
COVID-19. Los principales sectores afectados fueron: hidrocarburos y mineria, manufactura,
construccion, comercio, almacenamiento, transporte, mensajeria, hosteleria, restaurantes y
servicios prestados a empresas. Cabe precisar que el sector de bebidas y alimentos pertenece
al sector de manufactura, el cual, en el 2019 represento el 12.3% de todo el PBI y tal y como
se muestra en la Figura 3, este presentd una disminucion significativa en el ultimo afio.

Con respecto a las predicciones para los proximos afios, segun Gian Maria Milesi-
Ferretti, el subdirector del Departamento de Investigacion del FMI, en la actualidad se estd
experimentando una extrema incertidumbre, ya que las predicciones sobre la economia de por
si son dificiles en épocas regulares, y esto se magnifica teniendo en escena tantos factores

nuevos de naturaleza no econdmica surgiendo.
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Asimismo, las proyecciones el Fondo Monetario Internacional (FMI) indican que en
2020 el producto bruto interno (PBI) disminuiria en 4.5%. Sin embargo, también se espera que
para el 2021 la economia peruana se recupere con fuerza, pues el FMI estim6 un crecimiento
de aproximadamente 5.2%.

Con respecto a la inflacion, podemos observar en la Figura 4 que la tasa de crecimiento
de todos los indicadores de tendencia de inflacion se ubico en el segmento inferior de la meta.
Esto se debe principalmente a la inmovilizacion social que se ha venido dando desde mediados
de marzo, ergo la disminucion de la actividad productiva; estos hechos ocasionaron dos
comportamientos importantes de la economia: en primer lugar que se disminuyan los ingresos,
y en segundo lugar que la presion ejercida por la demanda en los precios se reduzca

considerablemente.

Figura 4. Variacion porcentual de la inflacion.

Tomado de BCRP (2020) Reporte de inflacion a junio 2020.
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Figura 5. Proyeccion de inflacion para 2021 y 2022.

Tomado de BCRP (2020) Reporte de inflacion a diciembre 2020.

Con respecto a las proyecciones, de acuerdo con el Reporte de inflacion actualizado a junio
2020 publicado por el BCRP, la expectativa indicaba que la inflacion por afios seguiria
reduciéndose en los proximos meses debido a la disminucion de demanda y que para finales de
2020 se ubique fuera del rango meta, debajo del limite inferior. En diciembre dicha proyeccion
se reafirmo puesto que se volvid a proyectar que la inflacién se encontraria en un escenario
negativo, en 2021 y 2022 esta se ubico en el tramo inferior del rango meta de inflacion, tal y

como se puede observar en la Figura 5.

Finalmente se concluye que la economia peruana estd pasando por un momento de
incertidumbre lo cual representa un escenario desfavorable para el sector de productos

alimenticios, incluyendo al de salsas
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2.1.3. Factor Sociocultural

Las salsas no solo son acompafiantes de las comidas principales, sino que tienen el poder
de enriquecer toda la experiencia culinaria de sus consumidores. La sociedad peruana se
caracteriza por buscar un picor en sus comidas o algin sabor adicional. Es parte de nuestra
identidad afadirles a las comidas una gran variedad de salsas, entre ellas: crema de aji,
huancaina, ocopa, salsa tartara, entre otras. Ademas, las salsas tienen la ventaja de que cada
persona le puede dar su toque especial para adecuarlas al platillo con el que prefieran
consumirlas.

La aceptacion de las salsas en la comunidad peruana es bastante alta, en el 2012 IPSOS
Apoyo realizé un estudio para la empresa Alicorp en el cual se concluyo6 que el 89% de hogares
en Peru utiliza como acompafiamiento para sus comidas alguna crema o salsa picante al menos
cinco dias a la semana. En dicho estudio se menciona que el 75% de los hogares consume salsas
picantes caseras, especificamente, a base de aji amarillo. Asimismo, las nuevas incursiones a
sabores poco comunes han tenido buenos resultados, como es el caso de las salsas Walibi, las
cuales han introducido salsas de sabores peculiares, como lo son el queso, aceituna y palta con
mayonesa.

Por otro lado, en los ultimos afios los peruanos se estan inclinando por dos nuevas
tendencias. En primer lugar, por seguir una alimentacion mas saludable, tendencia que se
espera siga al alza. De acuerdo con un estudio realizado por Kantar Worldpanel (2019) el 54%
de hogares en Peru considera que se su alimentacion es saludable, e incluso, aquellas empresas
que ofrecian productos grasosos o azucarados estan optando por lanzar alternativas mas
saludables. Asimismo, algunos peruanos estan dispuesto a pagar mds por un producto mas
saludable y de mejor calidad. En segundo lugar, segtin un estudio realizado por Mercado Libre

en 2019, los latinoamericanos al momento de elegir qué comprar tienen en cuenta factores
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ecoldgicos y sociales. Esto se debe principalmente que los relacionan con productos de alta
calidad y porque se preocupan por el futuro y el bienestar de las préximas generaciones.

Otra caracteristica del consumidor peruano es que, como consecuencia de un estilo de
vida mas agitado, el consumidor opta por comprar productos preparados y faciles de consumir.
Esta caracteristica no es ajena para los consumidores de salsas; si bien las salsas caseras tienen
sus beneficios, como por ejemplo: la capacidad de personalizar a gusto cada salsa y el hecho
de que pueden llegar a ser mas saludables al no contener preservantes; su preparacion implica
tiempo, y el tiempo es un recurso que no todos los peruanos tienen o que no estan dispuestos a
invertir.

Se concluye entonces, de acuerdo con los indicadores mencionados y las tendencias
observadas, que el sector salsas tiene actualmente una alta aceptacion en el mercado peruano.
Asimismo, su dinamismo permite una continua exploracion de nuevos productos diferentes y
que satisfagan distintos nichos de mercado. Ademas, se observa una tendencia a desarrollar

productos saludables y eco amigables.

2.1.4. Factor Demograéfico

Las cifras al 17 de enero de 2020 indican que Lima tiene 9 674 755 habitantes, lo cual
representa el 29,7 % del total de la poblacion del Peru (32 625 948 habitantes). Segtin el INEI,
si desagregamos esta informacion por distritos, se observa que San Juan de Lurigancho (SJL)
es el distrito més poblado de la Lima, seguido de San Martin de Porres (SMP), Comas, Villa
Maria del Triunfo (VMT) y Villa El Salvador. De acuerdo con el estudio “Perfiles zonales
Lima Metropolitana 2020” realizado por IPSOS, Lima Metropolitana se divide en 6 zonas
geograficas: Lima Norte, Lima Centro, Lima Este, Lima Oeste, Lima Sur y Callao. Para
describir la distribucién de los hogares de Lima Metropolitana 2020 reportada en el mismo

estudio, se elaboro la Figura 6, en la cual se puede apreciar que las zonas Lima Norte y Lima
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Este concentran la mayor cantidad de hogares. En el mismo estudio se presentaron los niveles
socioecondmicos predominantes para cada zona y sus respectivos ingresos promedio

mensuales, para lo cual se elabor6 la Tabla 1 mostrada a continuacion.

Hogares en Lima Metropolitana 2020

= Lima Norte
m Lima Este
= Lima Centro

Lima Oeste
464,000 = Lima Sur
16% = Callao

239,000/
8%

Figura 6. Distribucion de Hogares en Lima Metropolitana 2020.

Fuente: IPSOS (2020) Perfiles zonales Lima Metropolitana 2020.
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Tabla 1 NSE Predominante en cada Zona Geografica de Lima Metropolitana y su respectivo Ingreso Promedio

Mensual.
Ingreso Promedio
Zona NSE Predominante
Mensual (S/)

C 40.4%

Lima Norte 4220
D 37.3%
C 36.6%

Lima Este 3997
D 43.1%
C 54.8%

Lima Centro 4412
B 25.6%
A 33.4%

Lima Oeste 8 225
B 52.6%
C 33.3%

Lima Sur 4283
D 34.6%
C 31.1%

Callao 3 824
D 43.8%

Fuente: IPSOS (2020) Perfiles zonales Lima Metropolitana 2020.

También es importante que se considere el grupo de edades en los que esta distribuido la
poblacion y el porcentaje de hombres y mujeres. De acuerdo con la Compafiia Peruana de
Estudios de Mercados y Opinion Publica (CPI), la distribucién de Lima metropolitana en 2019

segun sexo y segmentos de edad fue la siguiente:
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Tabla 2 Distribucién de la poblacion segun su grupo de edad y su sexo.

Total Hombres Mujeres
Grupo de Edad Miles % Miles % Miles %

00 - 05 afios 941,70 8.9% 481,30 9.2% 460,40 8.6%
06 - 12 afios 1102,10 10.4% 561,90 10.7% 540,20 10.1%
13 - 17 afos 828,50 7.8% 420,40 8.0% 408,10 7.7%
18 - 24 afos 1357,40 12.8% 692,20 13.2% 665,20 12.5%
25 - 39 afios 2 683,40 25.4% 1 348,80 25.7% 1 334,60 25.0%
40 - 55 afios 2 086,50 19.7% 1 020,10 19.4% 1 066,40 20.0%
56 - + afios 1 581,30 14.9% 722,70 13.8% 858,60 16.1%

Total 10 580,90 100.0% 5 247,40 100.0% 5333,50 100.0%

Fuente: CPI (2019) Peru: Poblacion 2019.

De acuerdo con las cifras mostradas, podemos concluir que las zonas geograficas con mas
ingresos promedio mensuales, en orden de mayor a menor, son: Lima Oeste, Lima Centro,
Lima Sur, Lima Norte, Lima Este y Callao. Ademas, la mayor parte de la poblacion se
encuentra en un rango de 25 a 39 afos. En dicho rango, la cantidad de hombres y mujeres no

es significativamente distinta.

2.1.5. Factor Tecnoldgico

La tecnologia es muy importante para cualquier empresa ya que contribuye a mejorar la
productividad, calidad y rentabilidad. Asimismo, es importante tener en cuenta que esta debe
cambiar a medida que la sociedad también cambie su estilo de vida y sus necesidades, hasta el
punto de verse en la capacidad de ofrecerle al consumidor soluciones a la demanda de
productos frescos, saludables y eco amigables. En los ultimos afios se han dado grandes

avances en las tecnologias de produccion, en el desarrollo de alimentos ready-to-eat, en la
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conservacion, procesamiento y almacenamiento de alimentos y en la creacion de envases mas
modernos y eco amigables.

En ese sentido, es importante mencionar el surgimiento y la expansion de lo que se
conoce como tecnologia de los alimentos, la cual estudia la a nivel microbiolédgico, fisico y
quimico la composicion de algunos alimentos y apunta a que se desarrollen nuevas formas de
producirlos, almacenarlos y empaquetarlos. Segin el Foro Econdomico mundial (2019) el
trabajo que realizan los agricultores, la forma de alimentarse de los consumidores y el cambio
climatico son algunos de los factores que podrian verse afectados de manera positiva debido al
desarrollo de las tecnologias de vanguardia, las cuales ya se estan aplicando.

Con respecto a la produccion de salsas, la forma artesanal de realizarlas es moliendo,
picando o pelando los ingredientes para luego freirlos y licuarlos. Actualmente, existen equipos
industriales de agitacion, mezcla y emulsion. Que permiten conseguir el grado de
homogeneizacion y dispersion y la textura similar a la del método casero.

Por otro lado, en la actualidad se estan implementando nuevas tecnologias en los campos
de cultivo y en las plantas de envasado de frutas y verduras. Por ejemplo, en febrero de 2019,
el Instituto Nacional de Innovacion Agraria (INIA), incursiond en la transferencia tecnoldgica
a productores con el fin de que se mejore la calidad y la productividad del mango. Por otro
lado, también existen diferentes técnicas y tecnologias de cavitacion, extraccion y
conservacion a baja temperatura, que permiten preservar la fruta y su pulpa y asi no depender
de las limitaciones generadas por la temporalidad de los cultivos.

Un ejemplo de uno de los avances més resaltantes que concierne a la produccion de salsas
son las computadoras de alimentos, las cuales se esperan sean el futuro de la agricultura, ergo,
de la produccion de la materia prima. Estas computadoras “cultivan” alimentos con ayuda de
la inteligencia artificial. Son capaces de crear plataformas de agricultura personalizadas y de

esta forma hacer crecer plantas sin necesidad de suelo.
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De acuerdo con lo sefialado, se puede concluir que afortunadamente no existen
limitaciones técnicas ni tecnoldgicas para la produccion, distribucion y comercializacion de
ningun tipo de salsa y que, por el contrario, el desarrollo tecnologico de la industria representa

una oportunidad para obtener productos de mejor calidad con alta rentabilidad.

2.1.6. Factor Ecoldgico

Este factor es importante pues se debe tomar conciencia de los dafios que la actividad
industrial causa al medio ambiente. En primer lugar, los recursos del mundo estdn siendo
explotados mas répido de lo que estos pueden regenerarse y, en segundo lugar, se estdn
liberando mas contaminantes de los que la Tierra puede absorber.

Un ejemplo de esto es que, desde la Revolucion Industrial, la temperatura terrestre ha
aumentado en 1,1 °C y se espera que siga con una tendencia al alza. Sin embargo, a pesar de
los alarmantes indicadores, no se han tomado las medidas necesarias para parar o desacelerar
dicho aumento. Se continta emitiendo mas dioxido de carbono que el que la atmosfera admite.
Segtn BBC, en 2018 el didxido de carbono alcanz6 su maxima concentracion en el ambiente
de la historia: 407,8 partes por millon.

Es importante considerar que los proveedores de materias primas para la salsas suelen
ser agricultores y que la agricultura es una de las mayores fuentes de contaminacion para el
agua (debido a plaguicidas, fosfatos, nitratos, entre otros). La agricultura también es una de las
principales fuentes de gases de efecto invernadero, como lo son el metano y el 6xido nitroso,
y tiene un impacto significativo en la pérdida de biodiversidad. Por lo tanto, el sector debe
enfocarse en que se desarrollen e implementen tecnologias que contribuyan a reducir el impacto
negativo de las actividades agricolas de sus proveedores, asi como también a hacer uso

responsable de las materias primas.
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Las industrias de productos alimenticios juegan un importante papel en cuanto cuidado
del medio ambiente. Fernando Ballestero sefialo en un articulo publicado en El Pais en 1900,
que las empresas pueden ser percibidas desde dos enfoques distintos: como agentes
contaminantes o como agentes de cambio que luchen en contra de la contaminacion. Por lo
tanto, en el mercado de salsas se deben evaluar constantemente alternativas mas eco amigables,
por ejemplo, dejar de usar doypacks o botellas de plastico y empezar a usar frascos de vidrio.

En adicidn a esto, los tltimos afios hemos sido testigos de multiples protestas, discursos,
investigaciones e incluso catastrofes que nos dejan en claro la importancia de que las empresas,
sin distinguir el rubro al que pertenecen, busquen adoptar habitos amigables con el ambiente y
empiecen a ofrecer productos que permitan la sostenibilidad.

Por lo tanto, toda empresa, por un tema de responsabilidad, debe pensar a largo plazo y
desarrollar habitos que reduzcan y mantengan una huella ecologica aceptable, es decir deben

tener un enfoque de sostenibilidad y en la ecoeficiencia de sus operaciones.

2.1.7. Factor Legal

El organo competente que otorga y reconoce derechos y certificaciones a las entidades
productoras de alimentos es la Direccion General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria
(DIGESA). Dicho organismo, puede emitir lo siguiente: opiniones técnicas, autorizaciones,
permisos y registros que garanticen la inocuidad alimentaria de los productos que se
comercializan, asi como también una adecuada salud ambiental. Adicionalmente, esta la
Direccion de Inocuidad Alimentaria (DIA), la cual es un 6rgano de linea de DIGESA, que se
encarga de hacer cumplir los objetivos indicados en el “Reglamento de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Salud”. En ese sentido, la produccion, distribucion y

comercializacion de las salsa estarian regidas por las normas que establezcan estas entidades.
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Toda norma, politica, ley o restriccion dictada por la DIGESA, estard encaminada a
asegurar la inocuidad alimentaria — la cual hace referencia a la garantia de que los alimentos
comercializados no causaran algin dafio a quienes los consumen — por ello, segin Moénica
Saavedra Chumbe, la Directora General de Salud Ambiental en el Ministerio de Salud, estas
deben abarcar toda la cadena alimenticia: desde la que los alimentos se producen hasta que se
consumen.

En adicién a esto, se debe tomar en cuenta a la Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable para Nifios, Ninas y Adolescentes (Ley N° 30021), la cual, establece que todos
aquellos alimentos o bebidas no alcohodlicas que hayan sido procesados y que tengan alto
contenido de los siguientes componentes: sodio, azlicar y grasas trans o saturadas, por encima
de los parametros establecidos por el MINSA (Ministerio de Salud), deberan contar con
advertencias publicitarias en forma de octogonos.

Las empresas que produzcan salsas deberan llevar un control de todas las politicas,
normas, leyes y restricciones aplicables para asegurar su debido cumplimiento. Asimismo, es

necesario peridodicamente analizar si se debiese tomar en cuenta alguna nueva.
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2.2. Analisis del microentorno

Para el andlisis del microentorno serd muy importante comprender, en primer lugar,
cuales son las fuerzas competitivas y sus causas subyacentes. Esto permitird que se identifiquen
las fuentes de la rentabilidad actual del sector asi como también anticipar y determinar coémo
equiparar o superar a la competencia a lo largo del tiempo. Por lo tanto, con el fin de conocer
dichos agentes competitivos de la industria de Salsas se realizara el analisis de las 5 Fuerzas de
Porter.
2.2.1. Rivalidad entre los Competidores

Segtn Porter (1990), una rivalidad elevada limita el rendimiento de una industria. En ese
sentido, se ha procedido a analizar el grado de intensidad con el que las empresas productoras
de salsas compiten para asi determinar el potencial beneficio en el mercado de salsas.

Segun el estudio “Liderazgo en productos comestibles 2015, disgregando los tipos de

salsa, se observan los siguientes resultados:

Tabla 3 Liderazgo en la categoria de la Crema a la Huancaina.

Fuente: Ipsos (2015) Liderazgo en Productos Comestibles 2015.

La marca lider en esta categoria es la Crema de Huancaina Alacena de Alicorp. Se puede
observar que el 65% de personas habitualmente la consume, el 22 % la prepara en casa y una
menor cantidad opta por adquirir otras marcas o comprarla a granel. Cabe resaltar que Alicorp

lanz6 otro tipo de crema de huancaina de la marca Nicolini en febrero de 2020.
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Tabla 4 Liderazgo en la categoria del Kétchup.

Fuente: Ipsos (2015) Liderazgo en Productos Comestibles 2015.

En el caso de la salsa Kétchup, el producto lider es también el de Alacena de Alicorp,
con un 44% de participacion. Los siguientes competidores en linea son los productos de la
marca Libby’s y Maggi.

Tabla 5 Liderazgo en la categoria de la Mayonesa.

Fuente: Ipsos (2015) Liderazgo en Productos Comestibles 2015.

En esta categoria vuelve a ganar Alacena de Alicorp, con un 85% de encuestados que
opta por consumir habitualmente la mayonesa de Alacena, seguida por la marca Hellmann’s

con apenas un 4% de participacion.
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Tabla 6 Liderazgo en la categoria de la Mostaza.

Fuente: Ipsos (2015) Liderazgo en Productos Comestibles 2015.

A diferencia de los otros tipos de salsas, la mostaza no tiene un lider definido. Las marcas

mas consumidas son Libby’s (29%), Alacena (13%) y Maggi (12%).

Tabla 7 Liderazgo en la categoria de la Crema de Aji

Fuente: Ipsos (2015) Liderazgo en Productos Comestibles 2015.

Se observa que en 2015 aproximadamente el 75% de cremas de aji consumidas son las
salsas Uchucuta y Tari, ambas pertenecientes a Alicorp.

De acuerdo con las cifras obtenidas en la encuesta realizada por Ipsos, podemos concluir
que el principal competidor en el mercado de salsas es Alicorp, pues es lider de la mayoria de
las categorias. Estas cifras en el afio 2020 no han variado en gran medida pues Alicorp sigue

siendo el lider del mercado de salsas. En el Reporte Anual de Alicorp de 2018 se sefiald que
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las ventas de salsas crecieron en un 20.5% en comparacién a las de 2017, lo cual indican se
traduce como el EBITDA mas alto de la historia de la categoria.

Actualmente, todas las salsas que ofrece Alicorp pertenecen a la familia de productos
Alacena, a excepcion de la crema de huancaina de Nicolini. La lista completa de productos de
la marca Alacena es la siguiente:

e (Crema Huancaina

e Mayonesa

e Mayonesa Light

e Mostaza

e Salsa Golf

o Kétchup

e Kétchup Especial

e Salsa Téartara

e Jaya Rocoto Especial

e Uchucuta

e Mayonesa Sabor Ahumado

e Mayonesa Light

e Kétchup Especial

e Salsa de Rocoto Power

e Crema de Aji Tari

e Salsa Barbecue

Sin embargo, en los ultimos afios han surgido nuevos competidores fuertes en el

mercado de salsas, como es en el caso de Walibi. Esta marca ha sacado al mercado salsas con
sabores que no habian sido explorados a nivel masivo en el Pert, entre estos destacan los

siguientes: sabor mayoqueso, mayopalta y aceitunesa.
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Se procedi6 a realizar un analisis Pareto para identificar los principales competidores
del mercado de salsas en base a la participacion de mercado reportada en la encuesta de IPSOS,

el cual se puede observar en la Figura 7.

Aliex, Nestlé, Cencosud
(Wong y Metro), Bell’s
(Vivanda y Plaza Vea) y
salsas a granel.

Figura 7. Participacion de mercado.

Fuente: Memoria Anual de Alicorp y Unilever (2019).

Como se puede observar Alicorp es el gigante de la industria de salsas, exactamente
con un 80.3% de participacion de mercado en Pert (dato obtenido de su memoria anual en
2019). Luego, se observa que Unilever tiene un porcentaje mucho menor de participacion de
mercado en el 2019 de 5%. El resto de los competidores, lo cual representa el 14.7%, esta
conformado por empresas como: Aliex, Nestl¢, Cencosud (marcas de Wong y Metro), Bell’s

(marca de Vivanda y Plaza Vea) y las salsas a granel.

De acuerdo con lo expuesto, se considera una alta rivalidad entre los competidores pues el
mercado de salsas se encuentra bastante diversificado por la presencia de una gran variedad de
marcas innovadoras y con sabores exoticos ya diferenciadas y por sobre todo, se tiene la
presencia de Alicorp como un importantisimo rival quién cubre la mayoria del mercado

peruano.
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2.2.2. Poder de Negociacién de los Proveedores

Los ingredientes esenciales para la produccion de cualquier salsa, es decir, la materia
prima, suele variar dependiendo de la naturaleza de esta. En muchos casos se necesita de alguna
verdura o fruta que sera licuada, por lo cual se necesitaran proveedores agricolas. Las frutas y
verduras suelen ser cruciales para el proceso productivo de algunas salsas, como lo son las
salsas picantes, que se basan en el aji, o el kétchup, que se basa en el tomate. Afortunadamente,
en el Peru la agricultura esta bastante promovida y diversificada, por lo que se espera que para
el mercado de salsas, lo proveedores de frutas o verduras tengan un poder de negociacion bajo.

Para el caso de las salsas emulsionadas, como la mayonesa o la bechamel, se necesita
huevo pues este es el principal agente emulsionante. Este ingrediente también tiene una amplia
oferta de proveedores por lo cual habra una alta competencia y no tendrdn un alto poder de
negociacion.

Por otro lado, algunos ingredientes que todas las salsas tienen son la sal y al aceite, los
cuales son insumos féciles de conseguir pues hay una extensa variedad de proveedores, lo cual
representa una alta disposicion. Por lo tanto, en ambos casos el poder de negociacion de la
empresa con los proveedores sera bastante alto.

En conclusion, de acuerdo con lo previamente expuesto, los proveedores de materias
primas tendrian un bajo poder de negociacion, pues la oferta en todos los casos es bastante

amplia y no existen limitaciones de transporte o conservacion.

2.2.3. Poder de Negociacion de los Clientes
El andlisis de esta fuerza se realizard, en primer lugar, para los clientes directos:
supermercados, tiendas por conveniencia, tiendas mayoristas, restaurantes y hoteles. En

segundo lugar, se analizard a los clientes indirectos, es decir, los consumidores finales.
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Para el caso de los clientes directos, al tratarse de un producto nuevo que necesita
posicionarse en el mercado, se tendrd cumplir con los requisitos que estos exijan ya que son
canales indispensables para llegar a los consumidores finales. Al ser los principales
distribuidores del producto, tendran un papel importante para alcanzar el volumen de ventas
deseado y para aumentar la cobertura del producto, ademaés, a las empresas les convendra tener
un contrato de proveedor con un supermercado grande o un restaurante de renombre pues le
dard mayor poder de financiamiento. Por estas razones, los clientes directos tendran, al
principio, un alto poder de negociacion.

Por otro lado, en cuanto a los consumidores finales, estos suelen adquirir salsas al menos
una vez a la semana, ya sea mayonesa, pomarola, aji, entre otras. La forma en la que ellos
podréan adquirir el producto sera por medio de los clientes directos, por lo que no tendran mucha
injerencia en la negociacion de precios. Adicionalmente, se trata de un gran nimero de
compradores y una gran oferta de salsas, por lo que, en ese sentido, el poder de negociacion de
los clientes sera alto, la cual habria que adicionarle el hecho de que existe un producto sustituto
en cual es las salsas caseras.

Adicionalmente, cabe mencionar que Pert también es un importante exportador de
salsas. Esto se debe a que las salsas peruanas estan compuestas por ingredientes unicos, por
ejemplo: la salsa de rocoto, de huacatay, la crema a la huancaina, la salsa anticuchera o salsas
a base de frutas tipicas como camu camu. En el 2019 Pera exportd 36.535 miles de dolares
americanos a todo el mundo, siendo el pais con la cantidad de exportaciones mas importante
Estados Unidos, para el cual dichas exportaciones se valorizaron en 13.648 miles de dodlares
americanos.

Dicho esto, se concluye que el poder de negociacion de los clientes sera alto a nivel
nacional pero bajo a nivel internacional. La popularidad de Peru en el mercado internacional

tiende al alza, partiendo del hecho que en el 2017 Pert estuvo rankeado como el décimo sexto
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proveedor de Estados Unidos y que se continia explorando nuevos sabores tipicos y
diferenciados.
2.2.4. Amenaza de Productos Sustitutos

Como ya se menciond, una de las principales amenazas de productos sustitutos para el
mercado de salsas son las salsas caseras. Los consumidores tienen la capacidad de preparar la
mayoria de las salsas en su casa e incluso probar con diferentes ingredientes para adecuarlas a
sus gustos. Sin embargo, esto implicaria que utilicen su tiempo en pelar y picar los ingredientes,
en cocerlos, freirlos o licuarlos y en lavar los utensilios. Por ejemplo, en el caso especifico de
las salsas picantes, puede resultar muy tedioso sacarle las venas al aji e incluso, manipular este
ingrediente puede generar alergias o molestias. Por lo que una de las caracteristicas principales
del sector salsas es que estan se ofrezcan como productos ready-to-eat. Otro sustituto de las
salsas es el zumo de frutas, en especial el de limon, el cual se utiliza para marinar distintos
platillos como ensaladas, carnes, etc. Por ultimo se tiene también la opcion de consumir frutas
licuadas como una alternativa mas saludable a las salsas, por ejemplo, en lugar de consumir
kétchup, consumir tomates licuados.

El cliente est4 altamente propenso a consumir salsas caseras ya que son percibidas como
de mejor calidad, ademas, se pueden adaptar el sabor que ellos prefieran y tienen un costo
menor que muchas de las opciones que se ofrecen. Sin embargo, el procesos de realizarlas no
ha tenido avances y sigue siendo complicado y tedioso realizarlas.

Dicho esto, se concluye que la amenaza de productos sustitutos es alta, pero se espera
que, al ofrecer productos innovadores, esto no sea un impedimento para el crecimiento del

sector.
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2.2.5. Amenaza de la Entrada de Nuevos Competidores

En primer lugar, se tiene que tomar en cuenta la inversion inicial para entrar al mercado
de estudio. Las salsas tienen un proceso productivo relativamente simple y la inversion no sera
mucho mayor que la que se tendria con cualquier otro tipo de producto, ademas, como ya se
explico en el andlisis del factor tecnoldgico, no existen limitaciones para la adquisicion de
equipos.

En adicion a esto, es importante evaluar las economias de escala. La produccion de salsas
permite que a medida que los productos se vayan posicionando, se puedan ahorrar algunos
costos. Por ejemplo, al comprar las materias primas en grandes cantidades, se pueden negociar
mejores precios con los proveedores. Ademas, se puede ir mejorando el proceso productivo,
haciendo que sea mas eficiente. Si se tiene un buen capital de trabajo, las empresas que
produzcan salsas pueden invertir en que sus procesos sean de alta calidad y estén
estandarizados y automatizados, lo cual disminuira considerablemente los costos. Por ultimo,
si la produccion se realiza a gran escala, los trabajadores se pueden especializar en una
operacion y asi aumentar su productividad.

Por otro lado, se debe considerar la diferenciacion del producto. Las salsas que se ofrecen
en el mercado peruano son bastante diferenciadas. Algunas se destacan por su sabor, pues estan
hechas a base de distintos ingredientes tales como: palta, aceituna, cocona, pifia, entre otros.
Asimismo, hay una gran variedad de calidades, colores, tamafios y presentaciones; estan las
salsas de alacena, que se diferencian por su sabor casero y de receta unica, también hay una
amplia variedad de salsas picantes, salsas internacionales, entre otras.

A pesar de que hasta el momento las barreras de entrada no parecen ser altas para el
mercado de salsa en el Peru, es importante tener presente que existe cierta dificultad para
ingresar a ciertos canales de distribucion, en especial a los supermercado y a las tiendas de

conveniencia. Dichos canales cobran comisiones de entrada bastante altas y, algo que resulta
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mas complicado aun, cobra comisiones de ventas también altas. Muchas veces mantenerse en
estos canales es lo que resulta dificil y poco rentable. Sin embargo, existen otros canales
bastante efectivos, como lo son las bodegas, las tiendas saludables, las ferias y el e-commerce,
el cual estd creciendo considerablemente a raiz de la crisis sanitaria que se vivié a nivel mundial
por la pandemia del COVID-19. Respecto a esto, es logico que el pais estipule regulaciones
mas estrictas para la distribucion de productos alimenticios; sin embargo, se asume que las
empresa tendran todos los permisos necesarios

Se concluye que la amenaza de la entrada de nuevos competidores para el sector de salsas

es media por las razones ya expuestas.

2.3.Planeamiento Estratégico

Una buena estrategia puede ser un factor determinante para el éxito. Los lideres de las
pequefias, medianas y grandes empresas tienden buscar una estrategia ganadora y si bien puede
haber muchas opiniones y conceptos distintos sobre ella, siempre serd importante que un
negocio establezca una estrategia genérica, con el fin de alinear todas las actividades de las
areas a ella.

A continuacion, se realizard un analisis comparativo de algunos elementos del
planeamiento estratégico sobre las principales empresas de salsas en el Peru, con el fin de llegar
a una conclusion o recomendacion del rumbo que podria tomar el sector. Dichas empresas
fueron seleccionadas a partir del Pareto previamente presentado en el acapite de Analisis del

Microentorno.
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2.3.1. Mision
e Misién de Alicorp
“Transformamos mercados a través de nuestras marcas lideres, generando
experiencias extraordinarias en nuestros consumidores. Buscamos innovar constantemente
para generar valor y bienestar en la sociedad.” — Alicorp (2019)
e Mision de Aliex
“Somos una empresa dedicada a la produccion, desarrollo y mejora continua de salsas
de mesa tradicionales e innovadoras para complementar los sabores de la comida peruana y
latina. Lo hacemos mediante el uso eficiente de recursos naturales, humanos y con el impulso
constante de nuestros canales de distribucion.” — Aliex (2019)
e Mision de Unilever
"Tener los mas altos estandares de comportamiento corporativo con todas las personas
con quienes trabajamos, las comunidades con las que tenemos contacto y el entorno en el cual
tenemos un impacto". — Unilever (2020)

Analisis Comparativo de las Misiones:

Podemos observar que en la mision de las tres empresas analizadas se ha mencionado el deseo
de contribuir positivamente con la sociedad en la que se desarrollan, se busca generar un
impacto positivo en todos los ambitos posibles y el menor impacto negativo en aquello que no
se pueda evitar. Enfocarse en el valor compartido entre la empresa y la sociedad, permite no
solo que la empresa aumente sus beneficiosos econdmicos, sino que forje una solida reputacion

y gane el carifio de sus clientes.
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2.3.2. Vision
e Vision de Alicorp
“Ser lideres en los mercados en los que competimos.” — Alicorp (2019)
e Vision de Aliex
“Queremos ser el principal referente en la industria de salsas de América Latina y ocupar
el 2do lugar en participacion de mercado de salsas en Peru. Lo lograremos mediante la
motivacion de nuestro personal, constante innovacion en nuestros procesos y multiples
lanzamientos de productos.” — Aliex (2019)
e Vision de Unilever
“En Unilever queremos hacer crecer nuestro negocio, a la vez que reducimos el
impacto ambiental y aumentamos nuestro impacto social positivo.” — Unilever (2020)

Andlisis Comparativo de las Visiones:

Analizando las visiones recopiladas, se puede observar que Alicorp tiene como una vision
altamente competitiva pues su objetivo mantenerse como lider; asimismo, se evidencia que ni
Aliex ni Unilever desea competir contra este puesto, por ejemplo, Aliex solo aspira a ser el
segundo en la participacion de mercado de salsas en Pert y crecer a nivel de Latinoamérica,
enfocandose en hacer uso eficiente de sus recursos, mientras que Unilever se concentra en que

su negocio crezca y en tener un impacto positivo.
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2.3.3. Andlisis de los Stakeholders

Los stakeholders son todos aquellos interesados en el sector, ya sea a nivel interno o

externo, estos pueden ser: personas, empresas, entidades u otros sectores. Los stakeholders

internos hacen referencia a todo aquel interesado esté¢ directamente involucrado con el sector.

Por otro lado, los stakeholders externos seran aquellas entidades que no tengan injerencia

directa en el sector, pero que podrian influir o que se podrian ver afectadas por el crecimiento

de este.

Stakeholders internos

Empresas: Como ya se ha mencionado anteriormente, dentro del sector de salsas existe
una alta competitividad debido al indiscutible liderazgo de Alicorp y el alto crecimiento
de marcas emergentes. Por lo tanto, todas las empresas pertenecientes al sector tendran
como interés comun el surgimiento de nuevos competidores, pues podria significar la
reevaluacion de sus estrategias actuales.

Proveedores: Toda empresa perteneciente al sector de salsas va a necesitar de
proveedores que les suministren materia prima bésica para la elaboracion de sus
productos. Inclusive, aquellas empresas que utilicen frutas tendran que tomar en cuenta
que la disponibilidad de estas podria llegar a ser estacional. Por esta razon, para los
proveedores serd importante como se desarrolla el sector de salsas, pues las empresas
pertenecientes a €l son sus clientes y les proveeran input para determinar su stock y
ventas.

Consumidores: El sector se basa en los consumidores, pues seran ellos quienes
generaran las ventas, ergo la rentabilidad y los beneficios. Es por eso siempre tomar en
cuenta la naturaleza cambiante del consumo y estar preparados para adaptarse a ella.
Distribuidores: Si se tiene como objetivo que el sector de salsas crezca en el Peru, un

factor importante sera la distribucion del producto. La manera en la que el producto
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llegard al consumidor dependera altamente de los distribuidores, para quienes sera
importante el desarrollo del sector puesto que determinard la demanda que tendra su
servicio.

Stakeholders externos

e Gobierno y Organismos Reguladores: Toda empresa perteneciente a la industria de
salsas tendra que regirse bajo normas y leyes impuestas por el gobierno. Asimismo, al
comercializar productos alimenticios es importante que se asegure su inocuidad. Por
otro lado, al gobierno le interesa el desarrollo de nuevas empresas pues potencia la
economia del pais.

e Organizaciones no gubernamentales (ONG): Se espera que las empresas del sector de
salsas sean socialmente responsables con su entorno, por lo que se tendrd que recurrir
a las ONG. Dichas organizaciones podran asesorar y apoyar a las empresas en el
desarrollo de sus planes de responsabilidad social y brindarles mayor visibilidad.

e (Comunidad: Toda actividad industrial tendrd un impacto social y ambiental en la
comunidad cercana en la que se desarrolle. En ese sentido, es importante que las
empresas asuman la responsabilidad y procuren minimizar al maximo su impacto
negativo.

A continuacion, en la Figura 8 se puede observar la matriz de acciones a tomar con los
stakeholders de acuerdo con el poder e interés de cada una de las entidades. Entre dichas
opciones se tiene: mantener satisfechos, administrar de cerca, monitorear y mantener

informados.



Distribuidores

Consumidores

Satisfacer

PODER

Comunidad

Monitorear

Empresas

Proveedores

Gob. y Org.

Administrar

ONGs

Informar

INTERES

Figura 8. Matriz de stakeholders.

2.3.4. Matriz EFI
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Se elabor6 la matriz EFI para poder evaluar la situacion interna del sector de salsas

tomando en cuenta las fortalezas y debilidades. En primer lugar, se le asign6 un peso relativo

a cada fortaleza y debilidad identificada, ver tabla 8.

Tabla 8: Pesos Relativo de la matriz EFI

Factor N° 1r1|F2|F3|Fa|F5|D1|D2|D3|D4| Total | P&
Factor Relativo
Productos de alta calidad F1 16 11%
No se necesita maquinaria compleja F2 15 10%
Insumos peruanos de buena calidad
que no presentan complicaciones para F3
ser adquiridos y posibilita fuertes
alianzas con los proveedores 21 15%
Proceso productivo simple y flexible F4 19 13%
Posibles mejoras en las economias de Es5
escala 19 13%
Alta rivalidad entre los competidores D1 11 8%
Se tendran que acatar normas
rigurosas al tratarse de productos D2
alimenticios 8 6%
Alta inversion en publicidad D3 17 12%
Dependencia del abastecimiento de la D4
materia prima 18 13%
144 100%
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Fortalezas Peso Calificacion | Calificacién Ponderada
F1 Productos de alta calidad 11% 4 0.44
F2 No se necesita maquinaria compleja 10% 4 0.42

Insumos peruanos de buena calidad que no presentan
F3 | complicaciones para ser adquiridos y posibilita fuertes 15% 4 0.58
alianzas con los proveedores

F4 Proceso productivo simple y flexible 13% 3 0.40
F5 Posibles mejoras en las economias de escala 13% 3 0.40
Subtotal: 2.24

Debilidades Peso Calificacion | Calificacién Ponderada
Dl Alta rivalidad entre los competidores 8% 1 0.08
D2 Se tendran que acatar normas ﬁgprpsas al tratarse de 6% ) 011

productos alimenticios

D3 Alta inversion en publicidad 12% 2 0.24
D4 | Dependencia del abastecimiento de la materia prima 13% 1 0.13
Subtotal: 0.55
Total (Fortalezas + Debilidades) 2.78

Tabla 10: Puntuacion de la Matriz EFI

Debilidad Mayor

Debilidad Menor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Mayor 4

El resultado de la calificacion ponderada total fue de 2.7, lo cual est4 por encima de 2.5,

que es el valor aceptable. Ademas, se observa que el puntaje de las fortalezas es de 2.24 y el

de las debilidades es 0.55. Esto nos indica que el mercado de salsas es fuerte internamente.
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Se elabor¢ la siguiente matriz EFE que evaluard los factores externos al sector, es decir,

las oportunidades y amenazas, con sus respectivos pesos relativos:

Tabla 11: Pesos Relativo de 1a matriz EFE

Factor N° Factor |01{02 Total |Peso Relativo
La frecuencia del consumo de salsas en Pert es
. . o1
bastante alta, asi como su aceptacion 17 15%
Apoyo por parte del gobierno a la agricultura, lo 02
cual facilita la obtencion de la materia prima 11 10%
Mercado de productos saludables en crecimiento 03 17 15%
Mercado de salsas en crecimiento 04 17 15%
La participacion de mercado de Alicorp es muy Al
alta 11 10%
Los clientes directos (principalmente los
supermercados) tienen un alto poder de A2
negociacion 11 10%
Normas mas estrictas para la producciony
distribucion de productos alimenticios por el A3
contexto de la crisis sanitaria 7 6%
Economia del pais prevista a caer a fines del afio Ad
2020 21 19%
112 100%




Tabla 12: Matriz EFE
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Oportunidades Peso | Calificacion | Calificacion Ponderada
o1 La frecuencia del consumo de salsas en Peru es bastante 15% 3 0.46
alta, asi como su aceptacion
02 Apoyo por parte del gol?}emo ala agn(.:ultu.ra, lo cual 10% 4 039
facilita la obtencion de la materia prima
03 Mercado de productos saludables en crecimiento 15% 0.46
04 Mercado de salsas en crecimiento 15% 0.46
Subtotal: 1.76
Amenazas Peso | Calificacion | Calificacion Ponderada
Al La participacion de mercado de Alicorp es muy alta 10% 3 0.29
A2 Los chente; directos (principalmente los. supennercados) 10% ) 0.20
tienen un alto poder de negociacion
Normas mas estrictas para la produccion y distribucion
A3 de productos alimenticios por el contexto de la crisis 6% 3 0.19
sanitaria
A4 | Economia del pais prevista a caer a fines del afio 2020 19% 1 0.19
Subtotal: 0.87
Total (Oportunidades + Amenazas) 2.63

Tabla 13: Puntuacion de la Matriz EFE

Respuesta Mala 1
Respuesta Media 2
Respuesta Superior a la Media 3
Respuesta Superior 4

Para el caso de esta matriz, el resultado fue de 2.63, lo cual también esta por encima de

2.5. El puntaje de las oportunidades fue de 1.76 y el de las amenazas de 0.87. Por lo tanto, se

concluye que el medio externo es favorable para el sector.
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2.3.6. Anélisis FODA

Con el fin de analizar los factores que determinardn si el sector podrd cumplir de manera
exitosa sus objetivos, se elabor6 el presente analisis FODA. En dicho analisis se realizara una
evaluacion interna, es decir, las fortalezas y debilidades del sector y, a su vez, se realizara la
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. Todos estos factores ya fueron
establecidos previamente en la matriz EFI y EFE. Tomando estos factores como input, se
estableceran estrategias de crecimiento, aprovechamiento, defensa y contingencia. En la Tabla

14 se puede observar dicho andlisis.
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Tabla 14 : Analisis FODA.

Fortalezas \ Debilidades
. . Al principio se tendra una baja participacion de
F1 Producto saludable, de alta calidad e innovador D1
mercado
P No se necesita maquinaria compleja (proceso D2 Se tendran que acatar normas rigurosas al tratarse de
productivo simple) productos alimenticios
Insumos peruanos de buena calidad que no presentan
F3 | complicaciones para ser adquiridos y posibilita fuertes | D3 Alta inversion en publicidad
alianzas con los proveedores
F4 Proceso productivo simple y flexible . .. N
- p P y D4 | Dependencia del abastecimiento de la materia prima
F5 Posibles mejoras en las economias de escala
Oportunidades Estrategia de Crecimiento Estrategias de Aprovechamiento
o1 La frecuencia del consumo de salsas en Pert es B3 Invertir en publicidad que resalte el valor nutricional
bastante alta, asi como su aceptacion del producto y sus caracteristicas innovadoras.
Entablar relaciones fuertes y duraderas con .
. . El . . Establecer relaciones solo con proveedores que
Apoyo por parte del gobierno a la agricultura, lo proveedores de insumos de alta calidad. , )
02 o ., S E4 | hagan uso de tecnologia que les permita abastecer a
cual facilita la obtencion de la materia prima -
la empresa durante todas las temporadas del afio.
A través de un proceso productivo simple y
O3 | Mercado de productos saludables en crecimiento utilizando maquinana que no sea comple]'a, Enfocarse en implementar sistemas de control de
desarrollar productos innovadores, de alta calidad y . ) )
E2 N . . E5 | calidad y de salubridad para cumplir con todas las
que sean lo menos dafiinos posibles, asimismo, en . . . . .
. . . . normas que garanticen la inocuidad alimentaria.
04 Mercado de salsas en crecimiento dicho proceso sera importante ir mejorando las

economias de escala.

Amenazas Estrategias de Defensa Estrategias de Contingencia

Enfocarse en el nicho de mercado de salsas

Al | La participacion de mercado de Alicorp es muy alta | E6 saludables, asimismo, se debera resaltar en el
empaque del producto dicha caracteristica.

Mantener una negociacion activa con los clientes

E7| directos la cual se vaya equilibrando a medida que el

producto se vaya posicionando en el mercado.

Diversificar la distribucion del producto en distintos
E9 | canales en caso se aumente el volumen de ventas en
los supermercados.

A2 Los clientes directos (principalmente los
supermercados) tienen un alto poder de negociacion

Normas mas estrictas para la produccion y

o . . Obtener desde el inicio del proyecto todas las Implementar un area de la empresa que se dedique a
A3 distribucion de productos alimenticios por el . . .
. . certificaciones que exijan los entes reguladores y asegurar que la empresa cumpla con las leyes y
contexto de la crisis sanitaria ES8 . o E10 . .
; . - = llevar un control de su respectivo cumplimiento y requisitos para que pueda operar en condiciones
Economia del pais prevista a caer a fines del afio S o
A4 actualizacion. optimas.

2020
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2.3.7. Matriz BCG

Es de suma importancia analizar el ciclo de vida de los productos del mercado de salsas
ya que nos dara un indicio de qué podemos esperar de ellos y de cémo iran evolucionando.
Para esto, se hara uso de la matriz de Boston Consulting Group (matriz BCG). La matriz BCG
toma en cuenta dos factores, el primero es la tasa de crecimiento del mercado y el segundo es
la participacion relativa de la empresa en dicho mercado. A partir de ellos se definen 4 tipos de
producto de acuerdo con su etapa en el ciclo de vida.

En primer lugar, estan los productos interrogantes, que se dan en la fase introductoria.
En esta etapa el producto recién se lanza al mercado y el segmento escogido empezard a
conocerlo. En este punto del ciclo de vida, el producto tiene una participacion débil de mercado,
pero un alto potencial de crecimiento, por lo mismo que se requeriran altas inversiones en
publicidad. En el caso de las salsas, esta etapa sera particularmente dificil pues ya existen
lideres en este sector, como es el caso de Alicorp. En esta fase, el producto puede seguir dos
caminos: uno es hacia la fase de crecimiento y el otro es hacia el declive. Un ejemplo de salsas
de tipo interrogante es la mayonesa Hellmann’s Vegana, de Unilever.

Como se menciond, si se aplica una estrategia adecuada en la fase introductoria, el
producto puede pasar a ser de tipo “estrella”. En este caso, tanto la participacion de mercado
como el crecimiento del sector son bastante altos, por lo que se genera una alta rentabilidad. A
esta etapa se le puede denominar como “crecimiento” y requerird de especial atencion pues se
debe buscar consolidar al producto en el mercado, por lo que sera indispensable innovar y
mantener una actitud competitiva. Para el caso del sector salsas, lo que se buscara es que el
producto se consolide como un alimento tradicional en los hogares del Perti. En esta etapa
también hay dos opciones, los productos “estrellas” pueden pasar a consolidarse (productos

“vaca”) o a ser obsoletos (productos “perro”). Un claro ejemplo de producto estrella son las


https://www.bcg.com/
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nuevas salsas de Walibi como la aceitunesa y mayopalta, los cuales son productos innovadores
que tuvieron una alta aceptacion en el mercado peruano y estan encaminados a consolidarse

Si los productos estrella se logran consolidar, pasarian a la siguiente etapa: la de madurez.
Los productos que pertenecen a ella se denominan productos “vaca” y se caracterizan por ya
ser reconocidos en el mercado (alta participacion) pero con una tasa de crecimiento baja. Es
decir, el producto ya es reconocido en el mercado y tiene clientes fieles; sin embargo, no se
espera un crecimiento significativo en el sector. La ventaja de esta etapa es que es en la que se
genera la mayor cantidad de ingresos. En el Pert, tenemos como ejemplo a Tari o Uchucuta,
las salsas picantes de Alicorp que fueron muy bien recibidas por los clientes y que ya estan
consolidadas, pero no se espera que su participacion crezca significativamente en los proximos
anos.

Por ultimo, se tiene a la etapa de declive, en donde se encuentran los productos “perro”,
los cuales tienen una minima participacion de mercado y un tasa de crecimiento también
bastante baja. Esta etapa puede llegar debido a que los consumidores empiezan a optar por los
productos sustitutos, por el aumento de la competencia informal o una reduccion importante
de la demanda. Si el producto llega a esta etapa, la estrategia seria no seguir con su produccion
pues no aportaria lo suficiente a la empresa, razoén por la cual se optaria por ofrecer otras
alternativas. Se tiene, por ejemplo, al kétchup de Maggi, el cual ha sido reemplazado por la

extensa variedad de sustitutos que han surgido en los ultimos afios en el Pert.
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En la Figura 9 se muestran algunos productos de salsas en la industria peruana ubicadas en el

cuadrante correspondiente a su situacion actual.

Figura 9. Matriz BCG de principales productos de Lima, Pert.

2.3.8. Estrategia Genérica

Analizando las diversas estrategias que tienen los principales competidores del mercado,
se identifico que, de las tres estrategias genéricas senaladas por Michael Porter, se suele optar
por seguir la estrategia de la diferenciacion. El foco principal de dicha estrategia es crear un
producto que la industria perciba como Unico. Entre los competidores mencionados se tiene a
Aliex con la marca Walibi, la cual ofrece sabores particulares como mayoqueso (mayonesa y
queso), aceitunesa (mayonesa y aceituna) y mayopalta (mayonesa y palta), los cuales han
tenido una buena acogida por el publico. Por otro lado se tiene a Alicorp con Alacena, la cual
ofrece productos con sabores diferentes y tnicos, enfocados en el mercado peruano y en las
caracteristicas de su gastronomia. Alacena vende sus salsas destacando la caracteristica que
son comparables con las hechas en casa y sus respectivas formulas son exclusivas.

La estrategia de diferenciacion brinda muchas ventajas a las empresas del sector salsas.

En primer lugar, sirve de escudo para la intensidad de rivalidad de los competidores, ya que los
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clientes son leales a la marca y son menos sensible a la variacion de precios. Asimismo, una
vez se logra la lealtad de los consumidores, también se crean barreras para los potenciales
rivales futuros. Otra ventaja de la diferenciacion es que permitira que se exploren nuevas
combinaciones de salsas lo cual se fortalece con el hecho de que las salsas son un producto
versatil y no ha sido 100% explorado. Si la empresa logra desarrollar su estrategia genérica de
diferenciacion, esta se convertiria luego en su ventaja competitiva; tal y como hemos observado
en el caso de Alicorp, el sabor casero de Alacena ya es su caracteristica principal y el mayor
porcentaje de peruanos, cuando piensa en productos similares a los hechos en casa, va a pensar

en Alacena.
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Objetivos estrategicos

Los objetivos estratégicos presentados a continuacion representan los resultados que las

principales empresas del sector de salsas esperan alcanzar luego de implementar las estrategias

genéricas. Se han recopilado los siguientes objetivos estratégicos de los principales

competidores del sector:

Alicorp

Aliex

Crecimiento: “Buscamos ser lideres en los negocios en los que estamos presentes. Nos
hemos trazado metas desafiantes pero alcanzables, con crecimientos por encima de los
niveles de los mercados en los que competimos. Nuestro compromiso es seguir
creciendo de manera sostenida y eficiente.” — Alicorp (2019)

Eficiencia: “Estamos construyendo una cultura de eficiencia con una disciplina de
simplicidad y agilidad, y con el compromiso de actuar como duerios, siendo eficientes
en todo lo que hacemos.” — Alicorp (2019)

Gente: “Confiamos y desarrollamos el talento de nuestra gente para fortalecer nuestra
cultura, lo que nos impulsarad hacia los objetivos de crecimiento. Buscamos compartir
conocimiento y experiencias, y llevar la “Cultura Alicorp” a donde vayamos. Estamos

’

trabajando en fortalecer nuestro modelo de Gobierno y nuestros roles.” — Alicorp

(2019)

“ALIEX SAC, esta orientada a producir alimentos de calidad, a fin de satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes, basandose en la innovacion y mejora
continua de los procesos, asi como en la motivacion y capacitacion permanente del

recurso humano.” — Aliex (2019)
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Unilever
e Unilever tiene como objetivo hacer que llevar una vida sostenible sea mas comun en la
sociedad peruana, lo cual, a su vez, crea un mejor ambiente para que el negocio
prospere.

Andlisis Comparativo de los Objetivos Estratégicos:

Se concluye que los objetivos estratégicos de las principales empresas son distintos entre si 'y
que no todas apuntan a lo mismo. Alicorp tiene tres pilares con los cuales alinea sus objetivos:
Crecimiento, Eficiencia y Gente. Entre dichos pilares, el de Crecimiento es el principal ya que
construir una cultura de eficiencia y a la vez promulgar la “Cultura Alicorp” son factores que
les permitird mantenerse posicionados como empresa en los mercados en los que estd
actualmente y, a la vez, seguir creciendo. Por otro lado, el objetivo estratégico de Aliex esta
mas enfocado a cumplir con los estandares de calidad que tienen sus clientes. Si bien también
mencionan al recurso humano y la mejora continua de sus procesos, en vez de crecer, su
objetivo principal se entiende que es mantenerse con los consumidores que ya le son fieles y
cumplir siempre con sus expectativas. Finalmente, el objetivo estratégico de Unilever esta
enfocado a la sociedad en la que se desarrolla y como esta afecta en el negocio, se sigue la

logica de: “si la sociedad es sostenible, mi negocio también lo sera”.
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En el presente acépite se realizé un canvas del modelo de negocio de una empresa perteneciente al rubro de salsas en Pert. Este canvas

sirve como un lenguaje comun, el cual describe y permite visualizar, evaluar y modificar el modelo de negocio actual de dicho mercado.

Figura 10. Modelo de Negocios de una empresa de salsas.

Socios Clave

Actividades Clave

Relacién con el Cliente

- Canales de distribucion:
supermercados, tiendas de
conveniencia, bodegas, etc.

- Proveedores de materia prima de alta
calidad (frutas, pulpa, verduras, huevo,
aceite, etc.)

- Proveedores de empaques eco
amigables y de buena calidad

- ONG para brindar ayuda social

Estructura de Costos

logisticos y costos administrativos

- Controles de calidad

- Realizar estudios de mercado
peridédicamente

- Mejora de procesos de produccion

- Respuesta rapida a reclamos

- Flexibilidad hacia las nuevas
tendencias del mercado

- Campanas publicitarias estratégicas

- Creacion de alianzas con proveedores
y distribuidores

Recursos Clave

- Equipo de ingenieria

- Expertos en recetas y alimentacion
- Personal capacitado en todas las
areas de la empresa

- Planta de produccion

- Insumos y materia prima de calidad

- Costos fijos: Salarios del personal, licencias, seguro, costos de mantenimiento
- Costos variables: Materia prima, gasto en publicidad, costos operativos, marketing, impuestos, costos

- Servicios: Agua, luz y medios de comunicacion

Propuesta de Valor

- Las salsas son un bien de
conveniencia que mejora la experiencia
culinaria del consumidor

- Las salsas son faciles de consumir y
bastante practicas para los
consumidores

- El proceso productivo de las salsas es
simple

- Quedan muchos nichos en el mercado
de salsas aun no explorados

- Servicio al cliente para reclamos o
sugerencias

- Plataformas web para que los clientes
se informen

- Redes sociales y publicidad a través
de ellas (Instagram, Facebook, etc.)

Canales de distribucién

- Supermercados

- Tiendas de conveniencias

- Bodegas

- Ferias

- Tiendas naturistas u organicas
- Delivery

- E-Commerce

Fuentes de ingresos

- Venta a los

- Venta directa a los consumidores

canales de distribucion

Segmentacion de Clientes

- Personas que realicen compras para
su hogar
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Conclusiones
El mercado de salsas se proyecta de forma positiva a futuro y con muchas
oportunidades, como es el caso de poder explorar el nicho de salsas saludables y en
empaques eco amigables.
Para el caso del factor econémico, a pesar de que el panorama no es el mejor, debido a
la pandemia del COVID-19, el sector alimentario no se ha visto fuertemente afectado
en comparacion con los demas, ergo tampoco el sector de salsas.
Las salsas representan a la gastronomia peruana, desde hace mucho tiempo nuestra
sociedad ha desarrollado la costumbre de consumirlas como acompanamiento de
platillos o piqueos o como protagonistas de platos de fondo. De cualquier manera, es
comun observar en los hogares un frecuente consumo de ellas.
No existen limitantes significativas para la implementacion de una planta productora,
distribuidora y comercializadora de salsas, a excepcion del factor politico, del cual
todavia no se podria prever con certeza un resultado.
En el Peru existe actualmente un fuerte competidor, el cual es Alicorp. Sin embargo, se
ha observado la entrada de nuevas marcas y un aumento en la diversificacion de
productos. Se han explorado nuevos sabores, ha entrado la marca Walibi, asi como
avances tecnologicos para los proveedores de materia prima.
En linea con la diversificaciéon de productos, seria recomendable lanzar al mercado
salsas con sabores innovadores y poco explorados, por ejemplo, salsas agridulces o
acidas.
Las principales empresas pertenecientes al sector de salsas estdn avocadas a impactar

positivamente en la sociedad en la que se desarrollan y crear valor compartido.
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Recomendaciones
El mercado de salsas deberia tomar enfocar su oferta hacia direccion mas saludable para
que no frene su crecimiento, por lo que se sugiere incursionar en productos de alta
calidad y mayor valor nutricional.
Asimismo, para alinearse con la tendencia eco amigable y el aumento de consciencia
ambiental de los consumidores, se sugiere incursionar en la comercializacion de salsas
en empaques ecologicos y aplicar logistica inversa o economia circular en algunos de
los procesos.
Debido a la presencia del gigante de Alicorp, se recomienda expandir el portafolio de
productos a salsas y diversificar los sabores, con la finalidad de apuntar a pequefios
nichos de mercado con miras a que estos crezcan con el tiempo.
Con el fin de aprovechar la oportunidad de que Pert tiene salsas con sabores e
ingredientes Unicos, se deberian dirigir los esfuerzos a producir salsas que solo se

puedan comprar en este pais.
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