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RESUMEN

En este documento se propone un plan a ejecutar por la empresa Vector Foods S.A.S., para el
desarrollo de actividades de mercadeo que logren posicionar exitosamente su marca de shacks
gourmet MonteRojo en el canal tradicional del mercado colombiano. Se empieza por la seleccion
del mercado objetivo a partir de la aplicacion de variables de tipo econémico, culturales, legales
y propias del mercado de snacks. Después se realiza un analisis del producto en el mercado
objetivo, donde se hace una caracterizacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la marca, una descripcion del nicho de mercado y la competencia, enfocada en el
canal tradicional, buscando hacer un planteamiento de la estrategia de precios y comunicacion,
que debe realizar la empresa para lograr posicionar la marca MonteRojo en el canal tradicional
del mercado colombiano.
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ABSTRACT

This document proposes a plan to be executed by the company Vector Foods S.A.S., for the
development of marketing activities that successfully get to position its gourmet snacks brand in
the traditional channel in the Colombian market. It is based on the selection of the target market
from the application of economic, cultural, legal and the variables of the snack market. Afterwards,
an analysis of the product is carried out in the target market, where a characterization of the
strengths, weaknesses, opportunities and threats of the brand in the market is made, a description
of the market niche, the competition, focused on the traditional channel, looking for an approach
to the price and communication strategy, which should be carried out by the company in order to

position the MonteRojo brand in the traditional channel in the Colombian market.
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1. INTRODUCCION

El mercado de snacks salados en el mundo representa 198.000 millones de doélares en ventas
anuales (Euromonitor International, 2021). Colombia apenas posee el 0,6% de este total, pero,
aun asi, es una industria que en el pais produce mas de tres billones de pesos de ventas al afio
(Euromonitor International, 2021), lo cual muestra lo interesante e importante que es.
Apostandole a ganar una porcion de ese mercado en términos locales, se cred Vector Foods
S.A.S. en 2015, que hoy tiene una de sus marcas, MonteRojo, enfocada en ofrecer snacks
premium y gourmet, a un publico de un segmento socioeconémico medio-alto en Colombia. La
empresa desde su creacion no ha dejado de crecer, hoy en dia cuenta con un equipo de
mercadeo que desempena diferentes tareas en busca de posicionar la marca en el mercado
colombiano, sin embargo, no cuenta con un plan de mercadeo que le permita tener un mapa de

ruta para ejecutar las diferentes actividades y esfuerzos pertinentes para lograr su objetivo.

Desde el afio 2021, la gerencia ha planteado diferentes actividades de visibilidad y atraccion para
el posicionamiento de la marca, reinvirtiendo mas del 20% de sus ventas en mercadeo, lo cual

evidencia el interés de la empresa en impulsar desde tacticas de marketing la marca.

En este documento se presenta un plan de mercadeo para la marca MonteRojo, en el que se
parte de un diagndstico y descripcion de la situacion actual de la compariia, se hace una
seleccion del mercado objetivo, y el canal tradicional como foco de interés en el cual se desarrolla
una investigacion de campo, teniendo como base la metodologia design thinking para asi
terminar con el disefio de estrategias y plan de accion por ejecutar y el posicionamiento de la

marca MonteRojo en el canal tradicional del mercado colombiano.



2. PRESENTACION DE LA EMPRESA

2.1 Descripcion de la empresa

Vector Foods es una compaiiia creada en abril de 2015, que partié de un emprendimiento de
algunos jovenes en Medellin, Colombia, quienes querian posicionar sus productos en el
mercado. Inicialmente, la empresa se dedicaba a vender salsas picantes, pero luego se identifico
una mayor oportunidad por tamafio de mercado y, por tanto, un volumen de ventas esperado, en

la categoria de pasabocas o0 shacks.

Los productos y los socios de la empresa fueron cambiando durante los primeros afnos hasta
llegar a hoy, donde la compafia tiene dos marcas: “UAU!” (www.uau.com.co), que ofrece
indulgencia plena a través del consumo de snacks.; y “MonteRojo” (www.monterojo.co), que
ofrece estatus diferenciador a través del consumo de snacks premium y gourmet, el presente

plan de mercadeo se plantea para esta segunda marca.

Figura 1. Productos MonteRojo
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Fuente: (Vector Foods S.A.S., 2022)

Segun la definicién del Ministerio de Comercio Industria y Turismo, en la guia de contratacion
publica para micro y pequefias empresas -MIPYME- y segun la Ley 1474 de 2011,
(Departamento Administrativo de la Funcion Publica, 2021) una empresa mediana es aquella que
cuenta con un personal entre 51 y 200 trabajadores. Hoy Vector Foods cuenta con un capital
humano de mas de 80 empleados, por lo tanto, es considerada una empresa mediana con
presencia de personal directo en las principales ciudades del pais. Este personal esta
principalmente dedicado a labores comerciales y de impulso las cuales han apalancado el
crecimiento de Vector Foods por su presencia en el canal moderno en las principales cadenas
de supermercados del pais y el canal de tiendas especializadas, mercados saludables y

minimercados.

Su sede mas importante es en Itagli, Antioquia, en donde estan ubicadas las oficinas

administrativas y la bodega principal y en Bogota se encuentra una segunda bodega.

La empresa esta estructurada en areas especificas: Administrativa y financiera a cargo del

manejo de los recursos; area Operativa a cargo del abastecimiento, Produccion con proveedores,



bodegaje, empaque y logistica; area de Negocios Internacionales a cargo de las negociaciones

para la exportacion a diferentes paises y area de mercadeo y ventas,

2.2 Mision

Vector Foods pretende ser participe en los momentos sociales de los colombianos,

entregandoles productos con una excelente imagen que les brinde estatus y sabor, que se les

haga agua la boca al ver los productos, como lo hacen actualmente las marcas UAU! y

MonteRojo.

2.3 Vision

Vector Foods, a través de sus marcas UAU! y MonteRojo, estaran para el afio 2025

consolidadas en la mente de los consumidores colombianos, como las marcas de snacks,

salsas y dips con mas estatus y mejor sabor.

2.4 Valores corporativos
1. Mentalidad innovadora:
Desatar el espiritu innovador y creativo en cada uno de los empleados con el propésito
de transformar y evolucionar procesos y productos que impacten positivamente la vida de
los clientes y la rentabilidad de la compafia. Se valoran las ideas innovadoras y que

permitan hacer mejoras.



2. Cercania con el cliente:
Construir relaciones duraderas, profundas y rentables con cada uno de nuestros clientes,
entendiendo el valor de cada tipo de cliente y cdmo podemos buscar beneficios para
ambos en crecimiento continuo.

3. Orientacion al logro:
Acompafar a la fuerza comercial y al equipo de ventas con herramientas y recompensas
para dinamizar y alcanzar el desempefo superior de la compania. Se tiene un programa
de incentivos en constante evolucion para la consecucion de metas extraordinarias.

4. Mejora continua:
Revitalizar las estrategias implementadas, bajo la retroalimentacién de los resultados y el
analisis del entorno, para crear actividades eficientes de cara a los propdsitos de la
compaifia.

5. Responsabilidad social:
Entender las politicas incluyentes de la empresa como una oportunidad de enriquecer el

equipo de trabajo a través de capacidades diversas.

2.5 Modelo de negocio

La compafia tiene su sede principal en Medellin, no produce ninguno de sus productos
comercializados, sino que solamente se dedica a la comercializacién de estos, y al
posicionamiento de las marcas con sus ochenta empleados (dato a 2021). Para la produccién de
los productos que comercializa, cuenta con contratos de maquila de diferentes productores para
las distintas lineas de producto, donde Vector Foods solo aporta el material de empaque, re-
empaque Y los sabores o saborizantes de sus shacks, pero es el maquilador quien debe adquirir
la materia prima, freir u hornear la misma, empacarla y entregarla en las instalaciones de Vector

Foods como producto terminado.



Asi mismo, MonteRojo fortalece su propuesta de valor con una fritura en baches, que permite
que se logren chips mas crujientes y con una dureza superior, para una mejor experiencia en el

paladar de los consumidores, y evita a toda costa el uso de conservantes, procurando ser lo mas

naturales posibles.



3. ANALISIS DE LA SITUACION (ENTORNO EXTERNO E INTERNO DE LA EMPRESA)

3.1. Analisis del entorno externo

Generalidades del mercado: Los snacks son definidos como una pequefia porcién de alimentos
gue se consume entre las tres principales comidas, como lo son las papas de paquete, frutas,
jugos, leche, galletas, frutos secos, entre otros (Quevedo, 2021). Los productos de MonteRojo

pertenecen mas especificamente a la categoria de snacks salados.

Esta categoria esta dividida en las siguientes sub-categorias: Nueces, semillas y mezcla de frutos
secos; Snacks salados, Galletas saladas, Crispetas y otros snacks salados. (Euromonitor
International, 2021). Se presenta a continuaciéon una grafica con la participacién en el mercado

colombiano de estas subcategorias.

Figura 2. Ventas de snacks salados por categoria.
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Fuente: (Euromonitor International, 2021)



Los principales canales de distribucion para la categoria snacks son los minoristas, tanto de canal
tradicional como de canal moderno, teniendo una mayor participacion en el caso de Colombia, el
canal tradicional con un 71,7% de participacion de pequefas tiendas independientes, aunque ha
decrecido entregando participacion a los formatos Hard Discount y Super Mercado. Esta realidad
no esta alineada con la de la marca y su mezcla de canales, como lo veremos mas adelante,
pues la marca no tiene participacion en el canal tradicional y por el contrario el canal moderno es
el de mayor participacion, lo cual teniendo en cuenta este decrecimiento del canal, puede llegar

a ser una amenaza para la marca por la dependencia que tiene con este canal.

Figura 3. Canales de distribucion categoria snacks
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Consumidor: La compafia EuroMonitor International, en su serie de investigaciones sobre el
consumidor en Colombia, determind la siguiente clasificacion para los diferentes tipos de

consumidor, segun sus habitos.

Figura 4. Clasificacion de consumidores en Colombia

24%

22% 21%

Minimalist Seeker Empowered Activist Self-care Aficionado Impulsive Spender Secure Traditionalist Undaunted Striver

Fuente: (Euromonitor International, 2021)

Buscador Minimalista (Minimalist seeker): Son personas que no dan mucha importancia a su
imagen y buscan un estilo de vida modesto. Valoran ahorrar dinero y en improbable que compren
productos de lujo o que no sean esenciales. Los buscadores minimalistas buscan calidad y estan

dispuestos a pagar mas por esto si significa que sus compras tendran longevidad.

Activistas empoderados (Empowered activist): Priorizan la autenticidad y comunmente se
preocupan por los asuntos globales. Consideran cuidadosamente sus acciones y
comportamientos para asegurarse que estos estén alineados a sus valores. Aunque estos
consumidores estan motivados por la relacién calidad-precio y los precios bajos, también
conservan una alta lealtad a la marca y al producto. Estan dispuestos a pagar mas por productos

que saben que funcionan.



Aficionados del autocuidado (Self-care aficionado): Se enfocan en su bienestar fisico y
mental, frecuentemente priorizan sus necesidades personales sobre los asuntos globales. La
mayoria estan contentos con sus vidas. Aunque buscan comodidad y disfrutan usando tecnologia
de vez en cuando, esta no es una caracteristica fundamental de su estilo de vida. Es poco

probable que se vean influenciados por problemas globales, como sostenibilidad.

Compradores compulsivos (Impulsive spender): Buscan descuentos y ofertas
constantemente, estan siempre al tanto de las tendencias. Suelen buscar experiencias
personalizadas y atractivas. EI comprador impulsivo disfruta de las compras y esta dispuesto a
curiosear en las tiendas. Tanto en linea como fuera de linea, incluso cuando no planean hacer
ninguna compra. Sin embargo, su experiencia de compra debe adaptarse a sus necesidades y

caracteristicas individuales.

Tradicionalista seguro (Secure traditionalist): Son muy firmes en su manera de hacer las
cosas. No dan mucha importancia a su imagen y rara vez siguen las ultimas tendencias Este tipo
de consumidor puede ser dificil de influenciar, ya que rara vez hacen compras impulsivas o

prueban nuevos productos y, por lo general, se adhieren a comprar sus articulos esenciales.

Luchador intrépido (Undaunted striver): Los luchadores intrépidos disfrutan de sus vidas y no
se preocupan demasiado de la planificacion del futuro. Prefieren gastar dinero en lugar de
ahorrarlo y hacen regularmente compras impulsivas. Invierten y priorizan su estatus e imagen,
dando mucha importancia a lo que otros piensan, ademas estan al dia con las ultimas tendencias
y estilos. Estos consumidores disfrutan probando nuevos productos y experimentando con
diferentes marcas, asi como buscan activamente articulos premium y bien conocidos, incluso si

tienen que pagar mas.

Entendiendo las caracteristicas de los diferentes perfiles clasificados, este ultimo es el mas

ajustado a la segmentacion que la marca ha hecho hasta el momento desde su propuesta de



valor, ya que las estrategias de comunicacion y activacion han estado dirigidas a un publico que
busca destacar en momentos sociales, busca estatus y reconocimiento y esta dispuesto a pagar

mas por una marca que a logre satisfacer esta busqueda.

3.2 Macroentorno: Efecto pandemia y postpandemia

Después del boom de la pandemia generada por la COVID-19, el consumo de snacks a nivel
global presenté un crecimiento del 46%, en donde 9 de cada de 10 adultos ya consumen este
tipo de productos. Esto logré evidenciar un aumento en los millenials (con un consumo del 56%)
y las personas que se han dedicado al teletrabajo durante los ultimos meses (con un consumo

del 62%) (Quevedo, 2021).

Figura 5. Panorama del consumo de snacks.
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Uno de los principales motivadores para que estos segmentos incrementen su consumo de
snacks es el confort que produce comer snacks, ya que muchas personas se han sentido
nostalgicas debido a la pandemia y por eso tienden a comprar marcas que les recuerden su nifiez
(53% del segmento), o marcas que les traigan buenos recuerdos (59% del segmento). Estos
momentos los terminan asociando con diferentes emociones positivas, ayudando a reducir
sensaciones como: estrés, ansiedad y enojo, sentimientos que se han convertido en comunes

cuando la gente teletrabaja (Quevedo, 2021).

Al generar emociones positivas que ayudan a enfrentar lo que vivimos, se han convertido en un
antidoto para ese sentimiento de soledad que ha propiciado la pandemia, generando asi nuevas
conexiones entre personas en ambientes sociales diferentes a los que conociamos. Los planes

se resumieron a hacer snacks juntos o dar snacks como regalo (Quevedo, 2021).

Comer snacks (snacking) con otros ha sido uno de los puntos a resaltar por las personas durante
la pandemia, se destacan como formas de conexién en un mundo que perdidé la conexién con
otras personas reales. Ese momento de snacking se ha convertido en tradicion familiar en
muchos hogares a nivel mundial, ya que el consumo de snacks se volvio parte de las actividades

realizadas como familias (Mondelez International, 2021).

En cuanto a la nueva compra virtual impulsada por el desarrollo de esta cuarta revolucién, la
mitad de los adultos a nivel mundial dicen haber empezado a comprar snacks online de manera
mas continua de lo que lo hacian en tiendas. Y 7 de cada 10 personas indican que seguiran

comprando de manera virtual incluso después (Prensa Mondelez, Colombia, 2022).

Antes de la pandemia solo un 20% de las compras de snacks se realizaban de manera virtual,
mientras que para después de la pandemia se logré un aumento de hasta el 28% de las ventas

en canales digitales (Prensa Mondelez, Colombia, 2022).



Figura 6. Compra de snacks en canales digitales por COVID-19.
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Fuente: (Prensa Mondelez, Colombia, 2022)

La pandemia también ha generado que se creen canales digitales que permiten a las personas
comprar de manera mas facil los productos de snacks con diferentes distribuidores. Entre los que
se destacan en los publicos entrevistados, estan: comprarlo de manera online, directamente en
las tiendas y recibirlos por medio de domicilios en casa, comprarlo por medio de una aplicacion
movil, comprarlo online con la facilidad de ir hasta la tienda a recogerlo, comprar bajo el boton
de “comprar de nuevo”, hacer un pedido online de snacks recurrentes. Otros de los atributos que
se han destacado a nivel global, dada la situacion actual que conmociona el mundo entero, es el
desarrollo en la experiencia de usuario a la hora de realizar las compras virtuales. Ya que los
usuarios digitales se han convertido en personas mucho mas exigentes, buscando, dentro de los
sitios web, temas como personalizacion y recompensas que hagan que el comprador se vea
beneficiado por realizar esa transaccion por esos nuevos canales digitales (Euromonitor

International, 2020).

Dentro de la busqueda digital, las personas identifican estos canales especificos como forma
amplia de distribucién digital: mientras se hace la navegaciéon en el sitio web (43%),

recomendaciones por terceros (36%), social media (28%) y Ads (27%) (Gastesi, 2017).

Los consumidores ahora investigan sobre nuevas formas de prepararlos, y los tutoriales en video

se han convertido en una fuente de informacién importante para aprender a hacerlo de manera



facil y sencilla. El interés en las busquedas en internet relacionados con alimentos y recetas ha
crecido 75% y 86%, respectivamente, en comparacion con el afio previo a la pandemia (Prensa

Mondelez, Colombia, 2022).

A raiz de la pandemia, los colombianos han desarrollado un habito por los productos saludables,
por lo que la demanda por esta clase de productos ha aumentado y la industria colombiana esta
respondiendo de manera positiva a las expectativas del consumidor (Prensa Mondelez,

Colombia, 2022).

En el periodo de 2010- 2018 la venta de productos saludables crecidé en Colombia (13,2%) mas
que en otros paises latinos, con una ventaja del 4% en comparacion con paises como México y
Peru. Y actualmente, el 84% de los consumidores estan buscando productos organicos,
naturales y locales a la hora de comprar alimentos y los atributos que esperan encontrar en los
estantes son: naturales (70%), bajos o sin azucar (59%), bajos o sin grasa (58%), libres de

colorantes artificiales (52%), organicos (50%) (Vidal, 2018).

Con todo lo anterior se demuestra que, tanto en Colombia como a nivel global, el tamafio del
mercado de los snacks ha aumentado a raiz de la pandemia y ha generado una consciencia
mayor por los espacios compartidos, dandole a las comidas pequenas una importancia dentro
del concepto de socializacion. Y especificamente en Colombia, el mercado ha demostrado un
incremento en los productos saludables, lo que permite un desarrollo comunicacional de la marca

a trabajar, y que se desarrollara mas adelante (Quevedo, 2021).

3.3 Microentorno

En Colombia, uno de cada seis nifos entre 5y 17 afios tiene sobrepeso u obesidad y en los
adultos esta cifra equivale a mas del 50% (Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, 2015).

Esta cifra es bastante preocupante, ya que la obesidad infantil, en palabras de la Mayo Clinic,



es particularmente problematica porque el sobrepeso a menudo genera que el nifo
comience a padecer problemas de salud que antes se consideraban de adultos, como la

diabetes, la presion arterial alta y el colesterol alto (Mayo Clinic, 2022).

La OMS en sus recomendaciones de alimentacion saludable, afirma que: “Los gobiernos
desempenan un papel fundamental en la creacion de un entorno alimentario saludable que
permita a las personas adoptar y mantener practicas alimentarias sanas” (Organizacion
Mundial de la Salud, 2020). En funcién de cumplir con esto, el 16 de junio de 2021 se
aprobd en Colombia la resolucion 810 de 2021, “Por la cual se establece el reglamento
técnico sobre los requisitos de etiquetado nutricional y frontal que deben cumplir los

alimentos envasados o empacados para consumo humano” (Ministerio de Salud, 2019).

Esta reglamentacion consistira en un simbolo octagonal de fondo color negro y borde blanco,
y en su interior el texto “EXCESO EN”, seguido de: “GRASAS SATURADAS” y/o “GRASAS
TRANS” y/o “SAL/SODIO” y/o “AZUCARES” y/o “EDULCORANTES” (Ministerio de Salud y

Proteccion Social, 2022).

Este tema afectara directamente a la industria de snacks en Colombia, ya que su
implementacién en la cara frontal de los empaques debe estar lista para noviembre de este
afno. Teniendo esto en cuenta, diferentes empresas de la categoria como Grupo Nutresa
S.A. (duefio global de Cia Nacional de Chocolates S.A., Cia de Galletas Noel S.A., Dulces
de Colombia S.A. y Meals de Colombia S.A.) y Colombina S.A., entre otras, ya han
reformulado sus productos, reduciendo el contenido de dichos ingredientes en sus snacks,
antes de que la normativa sea de obligado cumplimiento (Euromonitor International, 2021).

Teniendo en cuenta que uno de los canales mas importantes para MonteRojo son las tiendas



especializadas como mercados y tiendas saludables, estos sellos pueden significar un
impacto negativo en las ventas, ya que el consumidor de estos canales tienen un mayor nivel

de conciencia sobre lo que consume.

Otro factor importante a tener en cuenta es el alza en los diferentes productos de alimentos
en Colombia, la cual para abril de 2022, segun el IPC, tuvo una inflacién del 13,25% (DANE,

2022).

Para el caso puntual de la papa, principal materia prima de la marca, el alza a enero de 2022

fue del 140%, segun el SIPSA en su boletin de precios mayoristas (DANE, 2022).

Esto afecta a la marca de manera directa, ya que sus ventas estan principalmente
representadas por la papa, al ser su producto mas vendido y aunque las negociaciones con
los diferentes maquiladores estdn dadas en funcion del precio por gramo de producto
terminado, nuevas negociaciones han sido necesarias para solventar estas alzas, buscando
no afectar la rentabilidad de la negociacioén para ninguna de las partes, trasladando un alza

de precio al consumidor final.

3.4 Analisis competitivo de la industria

Evaluando las condiciones de mercado particulares de la linea de snacks, es importante resaltar
que estos chips fritos se comercializan en una presentacion personal de 25g y una familiar de
115g, que son estandares en el mercado colombiano, y su empaque y sabores le permiten
resaltar en géndola para ser percibidos como un producto premium, como se puede observar en

la Figura 7.



Figura 7. Snacks MonteRojo resaltando en goéndola

Fuente: (Vector Foods, 2020)

El precio de venta al publico de las papas MonteRojo y del resto de sus productos, siempre tiene
una prima respecto a los demas competidores, puesto que su estrategia es de diferenciacion y
no de competencia por precio. El lider de la categoria en Colombia es PepsiCo, con su marca
Margarita de Frito Lay (Euromonitor International, 2021), y mientras ellos tienen un precio por
gramo en la presentacion de papas de 115g de $38 en su sabor natural en el supermercado Exito
(Exito, 2020), por ejemplo: las papas del mismo sabor y tamafio de MonteRojo tienen un precio
de $54 por gramo en el mismo canal de venta (Exito, 2020), siendo esto un 42% por encima a

las de Margarita.

En la categoria de snacks en Colombia se destacan tres fabricantes, Frito Lay, Yupi y
Super Ricas, los dos primeros de cobertura nacional y el Gltimo con gran posicionamiento

en la capital del pais(iAlimentos, 2022).



Con respecto a Frito Lay, es una compania multinacional fundada en 1961 y adquirida por
PepsiCo en 1965 y en 1998 (PepsiCo Inc, 2020). Como expresan en sus diferentes redes
sociales, son una empresa con 29 marcas, 55.000 empleados y suficientes papas al afio para
llegar a la luna de ida y vuelta. Tienen una participacion en la categoria del 59,82% (DunnHumby,

2021).

En el caso de Yupi, es una compafia colombiana fundada en 1978, su propuesta de valor es
“Sorprender a sus consumidores con pasabocas deliciosos, crocantes y nutritivos que hacen que
tus momentos tengan mas sabor” (Yupi, 2022). Tienen mas de 40 afios en el mercado y
actualmente exportan a 7 paises: Espafa. Curazao, Aruba, Venezuela, Ecuador, Estados Unidos

y Panama. Tienen una participacion en la categoria de 5,46% (DunnHumby, 2021).

En cuanto a Super Ricas es una compafiia fundada en 1961, plantean como beneficio emocional
la frase: “Transforma tus momentos” (Super Ricas, 2022), y tienen una participacién en la

categoria de 4,01% (DunnHumby, 2021).

Otra marca que se encuentra en la categoria es Pringles, actualmente manejada por Kellogs, es
una marca que desde las caracteristicas de precio y publico meta es competidora directa de

MonteRojo. Cuenta con un porcentaje de share de 3,84% (Pringles, 2020).

En cuanto al segmento de snacks gourmet, destacan marcas como Olivia, con un porcentaje de
share del 0,05%; o Kiwa, marca ecuatoriana, con un porcentaje de share del 0,15%. Lo que
significa que MonteRojo sigue liderando el segmento de snacks gourmet con un porcentaje de

share del 2,95% (DunnHumby, 2021).



4. ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO
4.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de MonteRojo es llevar a nuevas experiencias de sabor a través de
productos altamente diferenciados. Todos sus productos tienen los mejores ingredientes y estan
disefiados para “darle ese toque auténtico a la vida de quienes lo consumen” (Vector Foods

S.AS., 2022).

4.2 Recursos

Fisicos: Cuentan con una bodega en Medellin y otra en Bogota, que suman un total de 730 m?,
adicional a esto cuentan con unas oficinas administrativas y comerciales.
Humanos: Cuentan con un equipo de mas de 80 personas, el cual el 61% son mujeres y el 39%

restante hombres, estructurados como lo presenta el siguiente organigrama.

Figura 8. Organigrama Vector Foods S.A.S.
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Fuente: (Vector Foods S.A.S., 2022).



4.3 Capacidades

Intelectuales: Las férmulas de los sabores de los productos y las recetas de estos, al igual que
su dosificacion es propiedad de Vector Foods, esta se entrega a los maquiladores bajo acuerdo
de confidencialidad y no competencia. Esto permite la homologacion y el control de calidad del

producto final, independiente de cual de los maquiladores produzca.

Disefio y desarrollo de producto: Este factor estd completamente a cargo de la empresa desde
el area de mercadeo, la cual se encarga de entender el mercado y encontrar diferentes
oportunidades para el desarrollo de nuevos productos que sean exitosos en el mercado. El
disefo visual de la marca esta también a cargo de la empresa, de esta manera tienen un control

de su manejo.

La fuerza de ventas: el equipo comercial es en un 90% interno y directamente contratado por la
empresa, esto permite una venta informada y capacitaciones constantes a los diferentes clientes
y un impulso constante y controlado a los consumidores en los principales canales de

distribucion.

4.4 Competencias

MonteRojo es una marca de snacks GOURMET que brinda experiencias de sabor a

través de productos altamente DIFERENCIADOS.

Productos saludables: Todas nuestras referencias son libres de gluten, de colesterol y de
grasas trans.
Vida util de los productos: los productos no tienen conservantes ni aditivos, es por esto

que su vida util es mas corta.



Empaque: Los empaques estan disefiados para destacarse, el disefio es unico y muy
atractivo.
Exportaciones: Actualmente Vector Foods tiene exportaciones activas a Curazao, Aruba

y Ecuador.

4.5 Métricas principales de marketing

Las métricas mas relevantes tenidas en cuenta para el area de mercadeo y ventas son las

siguientes:

- Market Share total (ventas nuestras/ ventas de la categoria):

Este indicador permite a la empresa hacer un monitoreo constante de su participacion en la
categoria, al igual que entender la participacion de los principales competidores, esto permite no
solo tomar acciones puntuales en pro de ganar mas participacién, sino también, el panorama

competitivo en busca de oportunidades de crecimiento.

- Market Share por canal:

Este indicador es similar al anterior, pero en este el enfoque es puntualmente a cada canal, lo

que permite entender y visualizar oportunidades puntuales en cada uno.

- Tasa de repeticién en canal moderno:

Este indicador es monitoreado principalmente a través de la plataforma DunnHumby y lo que
busca es calcular en afo corriente: ;cuantos consumidores?, ;qué compraron en el afio
anterior?, ;han vuelto a comprar en el afio en el que se genere el reporte? Es asi como esta
métrica permite entender cuales son las épocas de mas ventas afo tras afo y enfocar entonces

los esfuerzos de atraccion y conversion en estas épocas puntuales.



- Penetracion de clientes:

Este indicador permite a la empresa evaluar los clientes actuales, los posibles y los que ya la

competencia tiene, buscando asi estrategias de desarrollo y apertura de nuevos clientes.

- Monitoreo Ebitda por regional:

Este indicador busca entender la rentabilidad y su variacion, segun condiciones del mercado en

cada regional, al igual que el desempefio de las diferentes divisiones comerciales del pais.

- Ventas por cliente por quincena:

Para el caso de MonteRojo, las ventas son monitoreadas por cumplimiento semanal y evaluadas
por cumplimiento quincenal de cada cliente, buscando asi proponer estrategias puntuales con
cada uno de los principales clientes, ya sea de capacitacion, impulso, descuento, exhibicion,

entre otros.

- Aperturas de clientes nuevos por comercial:

Las aperturas de clientes nuevos son un indicador que permite monitorear los esfuerzos de cada

comercial por ampliar la penetracién del mercado.

4.6 Analisis de la cadena de valor

-Infraestructura:

La empresa cuenta con una financiacion propia correspondiente al 50% y pasivos con entidades
financieras correspondiente al 50%. También existe una Asamblea de accionistas trimestral. La
cual evalua acciones, resultados de ventas y demas temas coyunturales. El presupuesto anual

es también aprobado en la Asamblea de accionistas.



- Gestion RRHH:

El reclutamiento de personal se hace principalmente por redes sociales de profesionales o
plataformas de empleo. Dependiendo del perfil del cargo la induccion y capacitaciones iniciales

estan a cargo del superior y lider de RRHH.

Los planes de retencion de talento estan basados en esquemas de compensacion variable y

ambiente laboral flexible.
- Desarrollo de Tecnologia:

La empresa tiene acceso a informe de investigacion de mercados de DunnHumby para
seguimiento de resultados y toma de decisiones. También se hace el rastreo de referentes de

productos nuevos en mercados desarrollados para proximos lanzamientos.
-Compras:

La empresa no cuenta con maquinaria propia por no ser productores. Se invierte entonces en
publicidad a través de distintos medios de comunicacion (RRSS, prensa, eventos, TV nacional)
y se adquieren servicios de marketing compartido (mercaderistas), contabilidad, ERP, SST, entre

otros.
- Logistica Interna:

La empresa cuenta dos centros de distribucion, uno en Medellin y otro en Bogota para un total
de 1.300 m? y una oficina de 160 m?, todo este espacio es arrendado, y es en donde los

maquiladores y demas proveedores entregan los insumos y el producto terminado.



- Operaciones:

Toda la fabricacion de producto terminado se hace subcontratadas en 10 plantas de
maquiladores, las cuales cuentan con una estandarizacién de calidad del producto desde su

formulacién hasta su receta de fabricacion.

Igualmente, los sabores, material de empaque primario, secundario y tereciario, son
suministrados por Vector Foods S.A.S., con el fin de tener una homologaciéon en todos los

productores.
- Logistica externa:

Corresponde al proceso de almacenamiento, picking y packing que se realiza en las bodegas

donde se despacha diariamente lo correspondiente a los pedidos del mismo dia.
- Marketing y ventas:

El area comercial esta dividida en 8 comerciales por canal y regionales geograficas en Colombia
y un director comercial para las exportaciones. A cargo de estos hay un equipo de 40 personas
entre coordinadores regionales, impulsadores y mercaderistas. El equipo de marketing es interno

100%.
- Servicios postventa:

Hay una persona a cargo del servicio al cliente, PQRS de clientes y consumidores directos y

distintos canales de comunicacion con los clientes, principalmente redes sociales.



Figura 9. Analisis del portafolio: desempefios por tipo de producto y marca

1 Papas Lima Limén 115Gr. 1.164 9.7% 1 665 9.5% [ 75%
2 Papas BBQ Dulce 115Gr. 1.073 8.9% 6 453 6.5% 137%
3 12Pack Surtido 940 7.8% 3 520 7.4% 81%
4 Papas Sal Rosada 115Gr. 935 7.8% 4 520 7.4% [ 80%
5 Papas Lima Limén 25Gr. 808 6.7% 5 498 71% [ 62%
6 8Pack Papas y Nachos 807 6.7% 2 525 7.5% [ 54%
7 Yucas Sal Marina 110Gr. 449 3.7% 7 312 4.4% [ 447
8 Papas Sal Marina y Vinagre 115Gr. 377 3.1% 12 162 2.3% 133%
9 Papas Mezcla Pimienta 115Gr. 370 3.1% 10 255 3.6% r45'/-
10 Papas Sal Rosada 25Gr. 329 2.7% 8 262 3.7% - 26%

(Vector Foods S.A.S., 2022)



5. ANALISIS DEL MERCADO

5.1 Tamaio

El mercado de snacks salados en Colombia es de 3,3 billones de pesos (Euromonitor, 2021).

5.2 Participacion
En cuanto a la participaciéon en el mercado de la marca MonteRojo, actualmente es un 0,3%, a
2021, ya que sus ventas fueron de 12.000 millones de pesos, es la marca que presenta un mayor
crecimiento en participacion en su categoria (DunnHumby, 2021), gracias a que estan
codificadas en los principales almacenes de cadena del pais (Grupo Exito, Cencosud,
Supertiendas Olimpica y Euro). De igual forma, se tiene presencia en cadenas independientes
de supermercados y, en alrededor de 500 mercados saludables o tiendas especializadas que
ofrecen este tipo de productos premium o saludables. En 2021, las ventas por canal de la
compania se concentraron casi en un 55% en supermercados, 21% en mercados saludables, un
3% en exportaciones y el 21% restante entre licoreras, venta directa y distribuidores, tal como se

puede apreciar en la 10.



Figura 10. Ventas por canal Vector Foods 2021
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Fuente: (Vector Foods S.A.S., 2022)

Aunque con esta participacién la marca ha logrado cumplir sus metas de crecimiento y ventas,
hay una oportunidad aun por desarrollar, ya que el canal tradicional representa el mayor volumen
en participacion en ventas en la categoria, con un 72% de participacion (Euromonitor

International, 2021), y es en este canal es en donde la marca todavia no tiene presencia.

5.3 Segmentacion
Todos los productos de Vector Foods de la marca MonteRojo tienen un enfoque premium en el
mercado. Basados en este aspecto preliminar, se construyd la siguiente segmentacion de

mercado.



Tabla 1. Segmentacion de la marca MonteRojo

Variable Descripcion

Geografica
Vector Foods esta enfocado principalmente en el mercado colombiano, con énfasis en las
principales ciudades del pais, siendo Bogotd y Medellin sus principales mercados.

Por tratarse de snacks, el rango de edad al que esta dirigida la marca esta entre los 6 a los
65 afios. Se trata de un rango amplio de edad que abarca el consumo infantil dentro de las
Demografica loncheras u onces, hasta el consumo social o eventual en los adultos mayores.
No hay una orientacion o enfoque por género, ya que tanto hombres como mujeres son
consumidores objetivos de la marca MonteRojo.

Por tratarse de una marca premium en Colombia, MonteRojo se enfoca en las personas con
un nivel socioeconémico medio alto, por lo que se excluye del tamafio del segmento objetivo
a las personas pobres, que no tienen capacidad adquisitiva suficiente para adquirir los
productos de la marca.

Socioeconomica

MonteRojo pretende llegarle a aquellas personas que buscan satisfacer las necesidades de
status y reconocimiento entre terceros, a través del consumo de marcas premium y
diferenciadas. Quizas hoy en dia estas personas consumen papas chips de las marcas
tradicionales, pero en otras categorias (como los vehiculos, la ropa o los accesorios) ya
consumen marcas que ofrecen esta diferenciacion y status superior.

Psicografica

Las personas del publico objetivo de MonteRojo consumirian sus papas chips o dentro de
sus loncheras u onces, en el caso de la poblacion infantil o adolescente; o entre comidas o
snack en momentos de ansiedad o cuando hay poco tiempo para una comida mas completa;
0 en eventos sociales como aperitivo o pasabocas.

Conductual

5.4 Perfil del consumidor
Hombres y mujeres entre los 25-35 afos de nivel socioeconédmico 5 y 6 que viven en las
principales ciudades del pais: Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla. Personas emprendedoras o
que trabajan como directores o gerentes de empresas reconocidas del pais. Actualmente viven

con sus parejas en union libre.



Los medios que mas consumen son: redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter),
plataformas de streaming (Netflix, Disney+, Amazon Prime, Spotify, Apple Music), aplicaciones
de comunicacion (WhatsApp y Telegram) y en menor medida consumen medios tradicionales

pero con enfoque informativo econdmico y empresarial (radio, revistas, periddico y television).

Dentro de sus aficiones estan: salir a lugares exclusivos, vivir experiencias gastronémicas, seguir
tendencias culturales, viajar por el mundo; todo esto con el fin de aspirar un estatus en momentos
sociales. Valoran los procesos artesanales con calidad; se fijan en los detalles, el disefio y la
presentacién: se preocupan por cuidar su imagen. Les gustan las marcas locales, premium vy
elegantes, por lo que estan dispuestos a pagar mas por sentirse mejor con ellos mismos y con

los demas.

5.5 Posicionamiento

5.5.1 Equidad de Marca

e Lealtad: el sabor diferenciador y el status que otorga la marca, hacen que los
consumidores prefieran a MonteRojo por encima de otras marcas a pesar de los precios
altos de los productos.

e Conciencia: MonteRojo cuenta con una comunicacion disruptiva que le permite
permanecer en la mente de los consumidores, sea para bien o para mal. Sin embargo, al
ser una marca relativamente nueva, esta trabajando para lograr estar en el top of mind
del publico objetivo.

e Calidad: la marca dentro de su estrategia proclama la calidad como uno de sus valores
agregados. Ademas, en sus productos, la calidad es un factor diferenciador dentro del
mercado por los altos estandares con los que califican a sus proveedores y maquiladores,

asi como también por sus sabores y empaques.



e Asociacion: por su imagen, se asocia a MonteRojo con un estilo de vida cool, con

momentos sociales de alto nivel y con el universo gourmet y saludable.

o Capital de marca: por el tiempo que tiene MonteRojo en el mercado y por la categoria a

la que pertenece, el valor capital de marca es alto, ya que ha logrado un posicionamiento

con el publico objetivo en los diferentes canales que se ha distribuido.

Figura 11. Identidad de Marca MonteRojo

Aspecto fisico: elegante,
colores llamativos, cercana a
un publico joven.

Relaciones: cercana a la
gente joven a través de una
comunicacion cercana,
disruptiva y relajada y la
presencia en eventos sociales
masivos.

Reflejo: marca cercana,
amigable, divertida y fancy.

5.5.2 Personalidad de Marca

Tabla 2. Personalidad de marca

Personalidad: Un hombre joven,
encantador, sociable, coqueto y
divertido.

El primero en llegar a una fiesta, el
ultimo en irse y sin duda el alma de
cada una de ellas.

Cultura: mentalidad innovadora,
cercania con el cliente, orientacion
al logro, mejora cotinua 'y
responsabilidad social. Dentro de
los objetivos comerciales:
representar el 1 % de share en la
categoria de snacks en Colombia y
vende 35 MM de pesos al afio.

Autoimagen: consumidores de
NSE alto, con gustos exclusivos,
disfrutan la nueva comida y se
preocupan por su apariencia.

ARQUETIPO

DEFINICION

Amante: MonteRojo es una marca que se centra en el
disfrute de los sentidos, de hacerte sentir especial.

Orientada a las personas, porque busca mantener al




consumidor locamente enamorado de la marca. Presta
atencion a los detalles y através de su imagen expresa

todo.

Rebelde: el lado inconformista de la marca. Desafia la
forma de ser de las cosas y hace las cosas de manera

diferente.

Explorador: MonteRojo le da valor a la satisfaccion y
felicidad de la vida a través de pequeinos descansos en

la rutina.

5.5.3 Anatomia de Marca

o Esencia: MonteRojo es una marca de snacks gourmet que brinda nuevas experiencias
de sabor a través de productos altamente diferenciados por tener los mejores ingredientes

para darle un toque auténtico a la vida de nuestros consumidores.

e Beneficios:

+ Sabor: Probar un Snack MonteRojo es una experiencia totalmente distinta. La

crocancia y el sabor son algunas de nuestras ventajas competitivas, quien prueba

una sola vez MonteRojo es un cliente seguro. NO hemos tenido un solo reporte
* de No aceptacion.
+ Saludable: Todas nuestras referencias son libres de gluten, de colesterol y de

grasas trans.



Personalidad: Un hombre joven, encantador, sociable, coqueto y divertido. El primero

en llegar a una fiesta, el ultimo en irse y sin duda el alma de cada una de ellas.

e Atributos:
* Premium: MonteRojo es una marca de snacks gourmet que brinda experiencias
de sabor a través de productos altamente diferenciados.
«  Empaque: Nuestros empaques estan disefiados para destacarse, el disefio es

unico y muy atractivo, definitivamente hablan de lo que contienen, ademas son

reciclables.

5.5.4 Elementos de marca (EMA)
Tabla 3. Elementos de marca

ELEMENTOS DE MARCA

Naming MonteRojo

Slogan Una experiencia de sabor

>

Logotipo TE
WONTERO,,

rGOURMET-




Primarios (Logo y textos)

#000000 H#ATATAT #FFFFFF

goria de Producto (E

Papas Nachos ucas Plitano Maduro  Plitano Verde
Color aoooooo #E9DBBE aDCCIAO »BDsam u65933A

Sabores del Producto (Empaques)

Lima-Limén  SalRosaHimalsya  SalMarina  Mezcla de Pimientas  Saly Vinagre
#BCC82D #C5528A #78B9DS #3E2061 #01225A

aaaaa BBQDuke  Cramay Cabolla Sal Nog
uoozns #851431 YS2BESA  doHand #000000

5.6 Estrategia de implementacion de marca

Arquitectura de marca

MonteRojo tiene una arquitectura monolitica de marca, se relaciona de la misma forma con todos
sus grupos de interés, creando una imagen de fuerte y amplia. Es una marca unica/pura, ya que
todos los productos se comercializan con su nombre y esto le ha permitido un posicionamiento

agil en el mercado.

Rol de marca

MonteRojo tiene un rol primario y tradicional enfocado tanto en la penetracion de mercado, como

en la maximizacion de ventas.



Apalancamiento de marca

Dentro del apalancamiento de marca simple, MonteRojo cuenta con una extension de linea en
donde han logrado incursionar en snacks como nachos, papas de diferentes sabores, las

mezclas andinas, yucas, entre otros, todas pertenecientes a la misma categoria.

Mientras que por el lado del apalancamiento de marca conjuntos, MonteRojo es patrocinador en
eventos sociales que los consumidores frecuentan. También, cuenta con empaquetado en donde
hacen diferentes maridajes entre sus snacks de diversos sabores y productos como Cerveza
Club Colombia o Tequila Jose Cuervo, entre otros. Por ultimo esta el co-branding, en donde
MonteRojo busca la sinergia con marcas afines, por ejemplo, el paquete de papas BBQ que esta

contramarcado con la Club Colombia Dorada.

Propuesta de Valor de la Marca

MonteRojo te lleva a nuevas experiencias de sabor a través de snacks altamente diferenciados

que le dan un toque auténtico a tu vida.

5.7 Herramientas de marca

5.7.1 Alma de marca
e Valor agregado: productos altamente diferenciados por su empaque e ingredientes

premium.

¢ Sentimiento: status superior al interactuar con los productos, desencadenando un amor
por la marca.

e Asociacion: MonteRojo se asocia con un estilo de vida cool, con momentos sociales de
alto nivel y con el universo gourmet y saludable.

e Core: snacks.



5.7.2 Mandala de marca

Género: masculino

Edad: 35 afios

Historia: es un hombre que crecio en una familia tradicional de NSE alto de la cuidad de
Medellin. Siempre fue reconocido entre sus amigos por ser el lider del grupo. Un seductor
nato. Ha podido viajar a diferentes lugares del mundo. Disfruta la gastronomia y la alta
cocina. Estudio la universidad en el extranjero, tiene una maestria, pero ni se le pasa por
la cabeza estudiar un doctorado y para él, donde hay amigos y buena comida, hay una
experiencia para disfrutar.

Amigos: Club Colombia, José Cuervo, Alpina, Chef Burguer, Pilatos, eventos y festivales
musicales importantes del pais.

Enemigos: Turbana, marcas baratas de snacks.

Barreras:

+ Espacio fisico limitado: la bodega y las instalaciones no aparentan lo que la marca

es.

» Crisis ambiental en Colombia por explotacion irresponsable de recursos naturales:

MonteRojo no proyecta una imagen sostenible, lo cual puede llegar a ser una
barrera en un mundo donde las crisis ambientales son cada vez mayores y la
conciencia por las mismas aumenta en los consumidores, especialmente los

consumidores de nuestro target.

+ Preferencia a las importaciones: nuestro target tiene preferencia por productos
importados, por lo que al momento de la compra el shopper puede verse tentado
a elegir marcas internacionales que le den un status similiar o superior a

MonteRojo, por el simple hecho de se importada.



Entrada al canal tradicional (tienda — tienda): para Vector Foods como compainia

es importante entrar a este canal porque representa mucho dinero para la
categoria. Sin embargo, para MonteRojo aun hay barreras de entrada para este
canal, pues no se tiene un conocimiento muy profundo sobre las dinamicas del

mismo.



6. MATRIZ DOFA
En la siguiente tabla se presenta el analisis de matriz DOFA para la empresa Vector Foods S.A.S.,
construida a partir de los hallazgos del diagnostico, investigacion y conversaciones con la

gerencia y directivas de la empresa.

Tabla 4. Matriz DOFA
DEBILIDADES OPORTUNIDADES

e Se estan implementando normas a

e Lacapacidad financiera de la empresa es .
_ _ nivel internacional, nacional, local e
limitada y no cuenta con el flujo de caja )
o . . incluso dentro de las mismas
para realizar inversiones importantes. . o
instituciones educativas, para prohibir
e Dificultad para acceder a acuerdos .
los shacks tipo “mecato” que no nutren
comerciales de alta rentabilidad con los » _ o
. a los nifios, pero ciertas caracteristicas
principales canales de distribucién,
_ de los productos que ofrece Vector
debido a su bajo poder en negociaciones ] ]
Foods haria que no se prohiba el
de PAC con las principales cadenas.
consumo de sus snacks en estos

El presupuesto de mercadeo de la
* P P establecimientos (Ministerio de Salud,

2019).

e Publico de nicho “premium” posee

empresa es limitado y aunque se han
ejecutado diferentes estrategias de
amplia difusién en medios tradicionales ) ) o
tendencia a buscar diferenciaciéon y
(ATL), no son comparables a las ] o
status y estd en crecimiento en el
mundo (Tapia, 2018).

e Consumo online y las plataformas en

desarrolladas por la competencia.
e El hecho de no ser productor sino

meramente comercializador, hace que el . )
. internet son medios de compra y
producto de Vector Foods empiece ) L
. o venta, marketing y exposicion rapidos
siendo mas costoso y reduce flexibilidad . )
] y efectivos (Gastesi, 2017) y desde
frente a participantes del mercado que si
2020, Vector Foods cuenta con su
lo son. .
propio e-commerce.
e No se cuenta con capacidad de )
e Los consumidores urbanos de clase
distribucion propia y se depende de los ) ) ]
. media-alta de Colombia estan
tiempos de los operadores logisticos. . o
impulsando el crecimiento en el




Para el canal tradicional no se cuenta con
las herramientas para rastrear las
existencias y el surtido de las diferentes
referencias en los puntos de venta y esto
impide montar pedido sugerido, por lo
que generalmente hay mas agotados de
las referencias mas vendidas. Adicional a
esto, no hay un conocimiento del cliente
ni del shopper para este canal, tampoco
se tiene desarrollado un modelo de

distribucion, venta ni incentivos.

Aunque la marca hace un seguimiento
juicioso de las cifras de ventas en el canal
moderno a través de DunHumby, hay un
real del

desconocimiento del perfil

shopper y del consumidor de la marca.

mercado de productos Premium,

buscan ser diferentes y estan

dispuestos a pagar mas por marcas

posicionadas (Euromonitor

International, 2021).

La expansion de las tiendas de

descuento en Colombia esta

beneficiando a los snacks en varias
categorias. Mientras que las tiendas

de descuento en el pais

tradicionalmente se enfocaban en
productos basicos, el canal ha ido

ampliando sus lineas para incluir

productos mas  sofisticados vy

premium, tanto nacionales como

importados, junto con ediciones

limitadas exclusivas (Euromonitor

International, 2021).

FORTALEZAS

AMENAZAS

La empresa ha presentado un acelerado

crecimiento afio tras afio, en sus
primeros 5 afios en el mercado de snacks
en Colombia, demostrando una buena
aceptacion de sus marcas en el mercado.
La empresa tiene un disefio de empaque
y producto diferenciado que puede
competir dentro de un nicho de premium
y gourmet, no solo a nivel local sino
también internacional.

La empresa cuenta con una capacidad
productiva disponible suficientemente
entre sus distintos

alta, repartida

maquiladores de producto, con lo cual

Tendencia macro global al consumo
de productos saludables y alimenticios
podrian ralentizar el consumo de
snacks en general (Vidal, 2018).

Tendencia social

por ser un

“consumidor consciente” o}
responsable con el medio ambiente
(Estévez, 2018).

Tendencia global por la reduccion de
consumo de plastico de un solo uso
(Revista Dinero, 2019).

La legislacion de etiquetado aprobada en

febrero de 2020 establece que los

productos deben mostrar un sello negro




podrian atender demandas de producto
de un alto volumen.

La empresa ha logrado estandarizar un
proceso de desarrollo de producto rapido,
en el que logra lanzar al mercado nuevos
productos en menos de dos meses y con
inversiones bajas.

La empresa cuenta con un equipo de
mercadeo especialista en marketing
digital, que puede llevar a incrementar el
reconocimiento de la marca en

determinado mercado objetivo.

en el frente del empaque para indicar que

tienen un alto contenido de azucar, grasa

y/o sal/sodio. (Euromonitor International,

2021). Esta legislacion podria afectar la

marca directamente, ya que su presencia
en tiendas saludables especializadas es
alta y la percepcion de ser una marca
mas saludable es clara. Adicional a esto,
a la fecha aun hay incertidumbre e
inestabilidad sobre las definiciones
finales para la aplicacion de esta
normativa.

e En Colombia hay presencia de
oligopolios y estdan dominados en su
mayoria por PepsiCo, dentro de la
industria de snacks o pasabocas

(Euromonitor International, 2019).

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion entregada por Vector Foods S.A.S., 2022.




7. PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA DE INVESTIGACION

7.1 Descripcion del problema

Vector Foods ha venido ejecutando de manera muy efectiva y eficiente un plan comercial de
mercadeo en el canal moderno, que en el momento representa un 55% de participacion en el
total de las ventas (Vector Foods S.A.S., 2022), teniendo una participacion con la marca
MonteRojo en Grupo Exito del 2,95% (DunnHumby, 2021), la cual es muy representativa al ser
la de mayor participacion en el pais. Sin embargo, el canal tradicional representa menos del 5%
en su mix de canales (Vector Foods, 2020), mientras que en la categoria pesa un 72%

(Euromonitor International, 2021).

Este contexto permite evidenciar que, para que la marca pueda seguir ganando participacion,
debe crecer en el canal tradicional, lograr una penetracion mayor y una distribucion amplia y

efectiva en el mismo.

Sin embargo, existe actualmete un desconocimiento de los procesos propios del canal, del
consumidor, sus alegrias y dolores en los diferentes puntos de contacto de su experiencia en
tiendas de barrio y formatos similares como cigarrerias y licoreras, las cuales se desarollan en
dinamicas de informalidad y es debido a esto que la informacién y datos encontrados son escasos
(Paramo, 2005). Este desconocimiento lleva a que actualemente la empresa no tenga
establecido un plan estratégico de accion comercial para la penetracion, activacion y crecimiento

de la marca MonteRojo en este canal.

Teniendo en cuenta todo esto, se plantea hacer un foco de la investigacion en las ciudades de
Medellin y Bogota, pues Bogota tienen la mayor proporcion de gasto en el canal en cuestion con
un 40%, mientras que Medellin es la ciudad donde mas desarrollado se encuentra el canal,
principalmente a través de minimercados con un 24% (Rios, 2018). Esta investigacion busca
entonces obtener informacién que permita entender mejor las dinamicas de uso y consumo del
canal y los actores clave de los procesos relacionados con estos momentos y las actitudes de
los consumidores frente al desarrollo de las actividades que suceden en el proceso de compra,

sus alegrias, dolores, necesidades y satisfacciones.

7.2 Pregunta de investigacion

¢ Cual debe ser la estrategia de accion comercial de Vector Foods para su marca

MonteRojo en el canal tradicional?



8. OBJETIVOS

Objetivo principal:

Plantear una estrategia de accion comercial para la marca MonteRojo en el canal tradicional

del mercado Colombiano, mas especificamente en las ciudades Bogota y Medellin.
Objetivos especificos:

e Entender el journey del consumidor y enfocar la estrategia en los puntos de contacto,
momentos de verdad, alegrias y dolores de este en la compra de la categoria en el canal
tradicional.

o Entender al cliente de canal tradicional, sus motivaciones y el modelo de negocio para
ganar en este.

e Plantear un tono de conversacién, look and feel y lineamientos de comunicacion
coherente con la marca, y también de acuerdo a tendencias y fechas comerciales y demas

dinamicas propias del canal.



9. METODOLOGIA

Para esta investigacién se plantea una metodologia cualitativa, aplicando la metodologia

Desing Thinking, la cual consta de tres etapas (Brown, 2008):

Figura 12. Etapas de la metodologia Design Thinking

INSPIRATION IDEATION IMPLEMENTATION

Fuente: (Brown, 2008)

Para la recoleccion de informacion usaremos el enfoque de empatia que plantea Brown en
la primera etapa de inspiracion, en la cual, a través de un pensamiento mas divergente y
buscando entender el contexto y los fendmenos desde diferentes puntos de vista, podremos
agrupar datos de diferentes fuentes. Para esto se tendran en cuenta las siguientes

herramientas.

Observacion descriptiva de fendmenos: Con esta metodologia se espera obtener una
comprension profunda del escenario. Teniendo en cuenta los limitantes de tiempo de la
investigacion de campo y su alcance al obtener informacion de terceros, este ejercicio puede
ayudar a completar los datos obtenidos con las entrevistas. Narrar la historia del escenario
ayuda a completar los conocimientos del investigador sobre lo que ocurre (Zelditch, 1962).
En la observacion participante, el analisis de los datos es una actividad en proceso continuo.
Es una buena idea llevar un registro de temas por explorar y preguntas por hacer (Taylor &

Bogdan, 1987). Es por esto que esta observacién se acompafara de fotos y un formato



(anexo) que permitira establecer fendbmenos culturales que se desarrollan alrededor de las

dinamicas del canal.

En el Anexo 1 se encontrara el formato en el que se consigné la informacion de los diferentes

lugares visitados.

Entrevistas no estructuradas a consumidores y tenderos: La entrevista no estructurada
es una herramienta que permite acercarse de forma mas natural a las personas que, desde
su rol en la investigacion, son importantes para el entendimiento de dinamicas y fenémenos
“sin que se sientan irrumpidos ni examinado” para asi lograr que estos se sientan confiados
y tranquilos al entablar una conversacién de valor en la que podamos obtener la informacion
necesaria (Trindade, 2017). El objetivo de esta herramienta es comprender las emociones,
percepciones, acciones y motivaciones de los sujetos desde su perspectiva, logrando asi

entender desde su experiencia su manera de significar y valorar la realidad. (Trindade, 2017).

Se busca con esta herramienta entender mejor las alegrias, dolores, satisfacciones y
necesidades de ambas partes, esto con el fin de plantear estrategias que apunten de manera

satisfactoria a los objetivos planteados. Para lograrlo:

Las conversaciones deben darse con la mayor naturalidad posible, a modo de
charlas informales, en donde el investigador y el investigado se relacionan de
manera simple, coloquial y espontanea, con el objetivo de iniciar una aproximacion

a los sujetos de la poblacion de estudio (Trindade, 2017).

En el anexo 2 se encuentra el guion de preguntas que condujo las entrevistas para cada

grupo de interés.

Universo de investigacion: La investigacion se llevo a cabo en los barrios de Bogota de
nivel socioeconémico 5 y 6, teniendo como referencia la localidad de Usaquen y
principalmente en los barrios, El Chicé, Santa Ana y Rosales. Y en Medellin en el barrio el
Poblado.

Tamano de muestra: La investigacion se desarrollé hasta saturacion de la informacién, la
cual se obtuvo luego de visitar 6 puntos de venta en la ciudad de Bogota y 2 puntos de venta
en la ciudad de Medellin. A su vez se entrevistaron 20 personas con caracteristicas de

shopper o consumidor.



Herramientas para el analisis de la informacién

Los datos obtenidos de las entrevistas y la observacién seran procesados con herramientas
de la segunda etapa de la metodologia de design thinking: ideacion, en la que inicialmente
se trancribiran insights y verbatims puntuales en post its, para luego ser clusterizados de
forma manual segun similitud de respuestas, con el fin de crear estructuras conceptuales que
permitan entender mejor los fendmenos, dinamicas y patrones que lleven a construir el
Journey map del tendero y las dimensiones y segmentos del consumidor. Con esto
lograremos enteneder a cada stakeholder y sus jobs to be done para el planteamiento de

tacticas que permitan la creacion de la estrategia de accion comercial.



10. RECURSOS

Para este ejercicio se le solicita a la empresa entregar algunos recursos que faciliten el
proceso de investigacion. Como primera parte, para un entendimiento mas profundo del
ejecicio desarrollado por la empresa, hasta el momento de penetrar en este canal, se
solicitara un espacio de conversacion con el coordinador de trade marketing encargada de
este canal. Por otro lado, unas anchetas de producto, las cuales seran entregadas a quienes

participen de la investigacion en retribucion por su tiempo y valiosa informacion.



11. ASPECTOS ETICOS

La investigacion y todo su desarrollo tendra en cuenta aspectos éticos en cuanto a la
publicacion de informacion sensible y la no alusion a instituciones, grupos o personas en
particular. La informacion que podria evidenciar falta de habilidades, conocimientos o de
motivacién de los involucrados, permanece custodiada por el equipo de trabajo y para uso

unico de la investigacion para la que fue tomada.



12. HALLAZGOS RELEVANTES DEL TRABAJO DE CAMPO

A partir del analisis de la informacién recolectada en el trabajo de campo, se muestra a
continuacion la informacion mas relevante encontrada. Inicialmente y segun la metodologia

utilizada para conducir la investigacion, Design Thinking, la cual:

es un proceso de desarrollo centrado en el usuario que crea productos y servicios
deseables que son rentables y sostenibles durante su ciclo de vida. Va mas alla del
enfoque tradicional en las caracteristicas y funciones de un producto propuesto.
Enfatiza en la comprension del problema a resolver y el contexto en el que se

utilizara la solucion (Scaled Agile, INC, 2021).

Comenzaremos con entender al consumidor o shopper desde su segmentacion vy

relacionamiento con el canal.
121 El shopper

Comenzaremos por entender al shopper desde su definicién del canal.

Para el consumidor el canal tradicional es un canal que resuelve, sirve y acerca a sus

publicos con los productos de la cotidianidad y un surtido de indulgencia. Entendiendo
esto, se encontraron las siguientes dimensiones de relacionamiento del shopper con el
canal, las cuales nos ayudan entonces a entender la segmentacion de los consumidores
desde la empatia, siendo esta el mindset principal al investigar segun la metodologia

design thinking (Semana, 2018).

* Social: En esta dimensién, el shopper busca el lugar como espacio para compartir con
otros, busca surtido de productos para compartir en momentos sociales. Encontramos
entonces un primer segmento, al cual le lamaremos el CLIENTE FIEL. Este segmento se
compone de un publico que conoce al tendero, por su alta frecuencia de visita al punto
de venta, por esto mismo ya se saben las marcas y los diferentes productos disponibles
en el mismo, sin embargo y debido a su relaciéon de confianza con el tendero, escucha
sugerencias y se deja asesorar, pues en sus palabras el es mas de “ir a la tienda a que
lo atiendan”. Este shopper generalmente lleva la decision de compra tomada, pero suele

antojarse de novedades que encuentra disponibles en la tienda. Para este shopper el



canal no es solo un espacio para comprar, sino también para encontrarse con personas,
socializar y relacionarse.

Las categorias de producto que suele buscar en el canal son: canasta basica, licores,
snacks, bebidas y alimentos preparados. En la figura 13 se muestra el cliente fiel y en

palabras de los sujetos de estudio, el insumo para la definicion del segmento.

Figura 13. Dimensién shopper Cliente fiel

CLIENTE FIEL
SOCIAL
; yo v:ngdo | "El mecatico B EE L —— "Yo soy mas “No soy de venir
T no nos falta en auno en plan, haciendo amigo de venir aca todos los dias
u; r'onmo la tertulia, o un viene uno por de varios pero cuando
P tintico leche y se queda frecuentes y aca y que me vengo si me
entreteng'o..." también" conversando” nos encontramos” atiendan" quedo un ratico"

i —

Fuente: Elaboracion propia

Funcional: En esta dimension el shopper se vincula con el canal desde la busqueda de
economia en productos cotidianos, de el “des-embale” e indulgentes. Encontramos
entonces desde esta dimension de relacionamiento a un segmento que llamaremos el
CONVENIENTE. Este es un shopper que compra por reposicion, va con la decision
tomada y para él la asesoria se enfoca mas en sugerencias y preguntas relacionadas con
el precio de los productos, que con los beneficios de estos. El tipo de transaccion que
lleva a cabo este segmento consiste en una compra rapida y de conveniencia. Para este
shopper los servicios de valor agregado como domicilios o0 comidas preparadas son
fundamentales para la eleccion y preferencia del canal sobre otros, al igual que la
cercania del punto de venta y la facilidad y rapidez para hacer la compra. Las categorias
de producto que compra este segmento son: lacteos y embutidos licores, snacks y
bebidas de consumo diario o frecuente como jugos y gaseosas.

En la figura 14 se muestra el consumidor funcional y en palabras de los sujetos de

estudio, el insumo para la definicion del segmento.



Figura 14. Dimension shopper Conveniente

CONVENIENTE

FUNCIONAL

"Ac4 es més Pl g:rsaalge "Yo vivo acé "Es mas facil "Uno ‘Los
qn tema del casa y en un al lado, me comprar una o encuentra domicilios
ajuste, cosas - dos cosas rapido X
répidas o s queda muy que hacer fila en casi todo lo llegan en un
compra lo qu . o - .
domicilios" necesita" cequIta" elslipenmetcado que necesita momentico"

Fuente: Elaboracion propia

Emocional: Esta dimension consiste en una vinculacion del shopper desde la eleccién
del canal, por ser el lugar para encontrar antojos. Adicional a esto se evidencia una
relacién de cercania con el tendero. Encontramos entonces en esta dimensidon un
segmento que llamamos el ANTOJADO. Este es un shopper que compra por impulso y
generalmente no lleva la decision de compra tomada. Para este segmento la asesoria es
el principal dirver de compra, que lo lleva a elegir y preferir el canal, es por esto que es
fundamental la relacion de confianza que tiene con el tendero. Otro punto a destacar es
que para el antojado el canal es referente de conocimiento, pues es donde se entera de
novedades y lanzamientos de producto de marcas que conoce y de marcas emergentes
0 nuevas para el. Las categorias que este shopper mas busca en el canal son de
indulgencia, generalmente, confiteria, snacks, licores y bebidas son las de mayor

frecuencia.

En la figura 15 se muestra el shopper antojado y en palabras de los sujetos de estudio,

el insumo para la definicion del segmento.



Figura 15. Dimension shopper Antojado

ANTOJADO
EMOCIONAL
"Uno vieney le "Yo de comprar "Esas cositas ! .
y xi . "Al tendero "Este sefior ya "Yayo se lo que hay,
muestran en el éxito ue uno esta
3 q o lo conozco | pero el tendero me
prefiero comprar . A y me conoce los ;
COosas nuevas, latienda del aﬂtOjadO aca ) recomienda y como
- en la tienda del ) | desde que caprichos y los T G & e
ricas, uno se vecino y asi uno siempre las e " esabios" e
antoja" ayuda" encuentra” p

Fuente: Elaboracion propia

Econdmica: La vinculacién del shopper en esta dimension sucede en términos de que el
canal se convierte en una plataforma de posibilidades de progreso para su economia a
través de la proteccion de sus finanzas. Es por esto que aca nombramos a nuestro
segmento el AHORRADOR. Este shopper se limita a hacer compras estrictamente
necesarias, en las que su eleccion del canal y el punto de venta estan directamente
relacionadas con encontrar precios mas bajos para sus compras, es por esto que el
consumidor entiende y ve a los diferentes productos desde su precio como variable
principal, esto se evidencia en las categorias que consume, canasta basica, lacteos y

bebidas tamafio familiar son las de mayor frecuencia al ser las de su dia a dia.

En la figura 16 se muestra el shopper ahorrador y en palabras de los sujetos de estudio, el

insumo para la definicion del segmento.

Figura 16. Dimension shopper Ahorrador

AHORRADOR
ECONOMICO
"Achlodeldia > muYbueno Uno sabe Yo hago el "Yo compro El ajuste
a dia me sale porque que los caiculoy aca como lo que me vale
més barato venden las . me sale it . |
cosas precios son siempre més necesito y casi que la

que en carulla menudeadas" mejores" barato" ya" mitad aca"

Fuente: Elaboracion propia



Teniendo en cuenta las variables conocimiento y relacionamiento de los diferentes segmentos con el

canal, se plantea la siguiente matriz buscando ubicar a cada segmento segun estas.

En la figura 17 se muestra la matriz de relacion, versus conocimiento de los diferentes segmentos de

shopper.

Figura 17. Matriz de relacionamiento

CLIENTE FIEL
AHORRADOR * Conoce al tendero.
* Son aquellos que compran solo lo *  Yase sabe las marcas y los productos,
necesario. sin embargo escucha sugerencias.
+  Prefieren la tienda por cercania y ¢ Lleva la decisién tomada pero se antoja

de novedades.
* Alta frecuencia.

OPORTUNIDAD: Capacitar al tendero para
que su sugerencia esté orientada a ala
marca.

precios mas bajos
* Ven los productos con signo $$

Funcional: El shopper busca economia en
productos cotidianos, de el “Des-embale” e

Conocimiento

CONVENIENTE AT
* Es un shopper que compra por »  Es un shopper que compra por impulso.
reposicion. *  No lleva la decisién tomada.
* Va con la decisién tomada. » La asesorias es el principal dirver que la
+ Laasesoria se enfoca mas en el lleva al canal.

precio que en los beneficios El canal es referente de conocimiento.

* Es una compra rapiday de
conveniencia. OPORTUNIDAD: Capacitar al tendero para
que su sugerencia esté orientada a ala
marca.

Relacion

Fuente: Elaboracion propia

Buscando agrupar la informacion de los diferentes segementos se desarroll6 la siguiente
grafica, teniendo en cuenta la dimensién de relacionamiento, la descripcion de cada

segmento y verbatim significativo que la acompafie y las categorias que mas consume.



En la figura 18 se muestra en resumen la clarificacion de segmentos de shopper en el

canal

Figura 18. Resumen de analisis de consumidor

CANAL TRADICIONAL

DEFINICION: Es un canal que resuelve, sirve y acerca a sus pUblicos con los productos de la cotidianidad y un surtido de indulgencia.

SOCIAL FUNCIONAL EMOCIONAL ECONOMICO

El shopper busca el lugar como
espacio para compamr con otros,
busca surtido de productos para

momentos sociales.

SEGMENTO:
CLIENTE FIEL
+Conoce al tendero.
*Ya se sabe las marcas y los
productos, sin embargo
escucha sugerencias.

+Lleva la decision tomada pero
se antoja de novedades.

+Alta frecuencia.

El shopper busca economia en
productos cotidianos, de el “Des-
embale” e indulgentes.

"Acd es mas

un tema del

ajuste, cosas
SEGMENTO: rapidas o
CONVENIENTE G

+Es un shopper que compra
por reposicion.

*Va con la decisién tomada.

+La asesoria se enfoca mas en
el precio que en los beneficios.
+Es una compra rapida y de
conveniencia.

El shopper elige el lugar por ser el
espacio para encontrar antojos.
Genera cercania con el tendero.

"Uno viene y le

muestran

cosas nuevas,

SEGMENTO: ricas, uno se
ANTOJADO o
+Es un shopper que compra
por impulso.

*No lleva la decision tomada.
+La asesorias es el principal
dirver que la lleva al canal.
+El canal es referente de
conocimiento.

El canal se convierte en una
plataforma de posibilidades de
progreso.

"Acé lo del dia
adia me sale
mas barato
SEGMENTO: que en corulla”
AHORRADOR

*Son aquellos que compran
solo lo necesario.

+Prefieren la tienda por
cercania y precios mas bajos
+*Ven los productos con signo
$$

CATEGORIAS:
+Canasta basica
+Licores
*Snacks
*Bebidas
*Alimentos preparados

CATEGORIAS:
*Lacteos y embutidos
+Licores
*Snacks
+Bebidas

CATEGORIAS:
*Confiteria
*Snacks
«Licores
*Bebidas

CATEGORIAS:
+Canasta bésica
+ lacteos
*Bebidas tamanio familiar

Fuente: Elaboracion propia

12.2 El tendero

Pasamos entonces a entender al tendero desde su definiciéon del canal. Para el tendero, el
canal tradicional es una via de progreso y empleo, pues él es quién regula, dirige y ejecuta
las diferentes actividades del canal. Teniendo en cuenta esta definicion pasamos a entender

su vinculo desde las dimensiones de relacionamiento con el canal.

Social: El tendero desde su rol y en funcién de su presencia en el punto de venta, crea

relaciones con sus diferentes clientes, entiende sus dinamicas y aporta en ellas.

Funcional: El tendero es el planeador, articulador y ejecutor de todo el rango de diferentes
actividades que suceden en el canal, desde el pedido, la exhibicion, la relacién comercial con

proveedores; hasta la transaccion, el servicio y atencion de los diferentes clientes.



Emocional: El tendero forma un vinculo con su espacio, su capital de trabajo y los activos
del lugar. El punto de venta para él es mas que un canal, es su emprendimiento, el sustento

suyo y de su familia y donde invierte su tiempo y recursos.

Econémica: El canal se convierte entonces en una plataforma de posibilidades de progreso,

empleo propio y de terceros y sustento.

En la figura 19 se presentan las diferentes definiciones de los puntos clave del canal, en
el pentagono externo las propias del tendero y en el triangulo interno las relacionadas con

los proveedores.

Figura 19. Pentagono de definiciones del canal

Lugar

Es un canal que resuelve, sirve y
acerca a sus publicos con los
productos de la cotidianidad y un
surtido de indulgencia.

Sistemas
H 1A Facilitar la compra Pr
ComunlcaCIon . Optimizar el espacio / surtido . M
Garantizar la expresion de la Entregfsrz?g:nizadas Zf"’taf°“° amPHOC)L
iverso que conecte
marca en el pu.nto de venta. RENTABILIDAD o los seamentos.
Elegir estrategia de DIFERENCIACION ° seg
posicionamiento ON-OFF leenswr'\:
Dimensién: social - emocional . indulgencia y
Logistica Proveedores conveniencia
CLIENTE FIEL Desembolso limitado
CONVENIENTE Calidad percibida (+)
ANTOJADO
AHORRADOR Personas @ ® \Valor

Fuente: Elaboracion propia

Pasamos entonces a definir los pilares del canal, tanto desde las actividades del shopper
como desde las actividades del tendero. En la siguiente grafica, adicional a esto se expone

referenciacion de cada pilar para la categoria snacks.



Figura 20. Pilares del canal tradicional

Pilares del canal
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Ofrecer valor agregado . trabajo

para el canal

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta toda esta informacion, mas la recolectada en las entrevistas y la
obseracioén a los diferentes puntos del canal, a continuacion, se presenta el journey de un

tendero en su relacionamiento con proveedores enfocado en la categoria snacks.
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Figura 21. Journey map del tendero
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13. PLANTEAMIENTO DE LAS VARIABLES DEL PLAN DE MERCADEO

Teniendo en cuenta los hallazgos de la investigacion realizada, en esta etapa se plantea una
estrategia de accion comercial para la marca MonteRojo en el canal tradicional del mercado
colombiano, mas especificamente en la ciudad de Bogota. A través de tacticas que desde las
diferentes variables de mercadeo permitan a la empresa hacer la ejecucion para activar este

canal, que es de gran interés para la misma.

13.1Plaza
Estrategia: Después de haber visitado diferentes tipos de tiendas del canal tradicional,

podemos entender que la orientacion de la marca MonteRojo debe ser hacia los tipos de
tienda que cumplan con requisitos de ubicacién, en barrios de nivel socioeconémico
medio-alto y que tengan en su surtido de producto la categoria licores, ya que esta atrae

a un publico especifico de alto interés para la marca.

Tactica: identificar en Medellin y Bogota los barrios que cumplan con las caracteristicas
de interés de la marca, desarrollar una campafia de pauta digital geolocalizada con el
claim “Encuéntralo en tu tienda mas cercana”, en los sectores seleccionados, para asi
generar un interés por la marca en los habitantes del sector y ademas sera argumento
con tenderos de locales que se encuentren en el area de influencia de la campafia para
que abran en su tienda un espacio para la marca.

Acciones:

- Scouting: Identificar barrios con las especificaciones requeridas en Medellin y Bogota.
- Desarrollo de campafia de pauta digital.

- Trabajo comercial tienda a tienda.
Indicadores:

- Indicadores digitales de alcance y visibilidad de la campana.

- Cantidad de puertas abiertas sobre cantidad de puertas alcanzadas para la marca.

13.2Precio
Estrategia: Teniendo en cuenta la informacion recolectada durante la investigacion en

campo, entendiendo la demanda, la competencia y sus precios, el shopper y sus



dinamicas, las variables de la identidad de marca y el modelo de negocio de esta,
podemos concluir que la estrategia de precio en este canal para la marca debe responder
a la baja elasticidad que existe en el mismo, sin dejar de lado la rentabilidad para la marca
o el canal. Como se pudo evidenciar, algunos tipos de shopper de este canal buscan
economia y eficiencia a la hora de desembolsar su dinero. Sin embargo, la marca no
busca entrar en una guerra de precios con la competencia, ya que su estrategia esta

enfocada en ganar desde el status de sus productos y no desde de sus precios bajos.

Tacticas: El juego en la estrategia de precio de la marca en el canal tradicional debe estar

enfocado en procurar el precio mas bajo en el mix de canales de la marca.

Acciones:

- Disefar la cadena de precios, estableciendo un margen de rentabilidad que
compensando con el PAC que se paga en el canal moderno, logre un precio al
consumidor menor, sin afectar la rentabilidad de la marca ni del tendero.

- Disefar una calculadora de rentabilidad para que el tendero tenga claro su margen y

el precio de venta al publico.

Indicadores:

- Precio de venta al publico: se debe verificar que sea el mas bajo entre todos los
canales en los que tenga presencia la marca.

- Precio de lista para el canal: asegurar que el precio de lista sea rentable tanto para la
marca como para el tendero, teniendo en cuenta el primer indicador de precio de venta

al publico.

13.3 Producto
Estrategia: En el canal tradicional, como pudimos ver en la investigacion, la presentacién

del producto tiene especial importancia, ya que de esta depende la visibilidad que pueda
tener, la facilidad para exhibirla y la rotacién por ocasiéon de consumo de conveniencia.
Es por esto que la presentacién que se designe para el catalogo de este canal es tan
importante como las referencias o sabores que se incluyan en el mismo, pues de estos
dependera la rotacion de los productos y de esta rotacion dependera el éxito de la marca
en el canal. Teniendo esto claro y siendo coherentes con lo visto en la investigacion,

MonteRojo debe asignar un catalogo que sea claro para el tendero, en el cual se manejen



referencias puntuales de alta rotaciéon en los demas canales, referencias en presentacion

familiar, por la facilidad de exhibicion, el impacto visual que generan y la posibilidad de

una mayor rentabilidad para ambas partes.

Tacticas:

- Definir un catalogo que sea facil de entender para los tenderos, pocas referencias y
presentacion familiar, de manera que al momento de ofrecerla a los tenderos para
ellos sea claro y facil de recordar.

- Entregar opciones de planograma que sean flexibles y faciles de implementar y

monitorear, tanto para el tendero como para la marca.

Acciones:
- Definicion de referencias.
- Disefo de catalogo.

- Disefio de opciones de planograma.
Indicador:

- Rotacién: Hacer una proyeccion y seguimiento de unidades por dia, por punto de

venta.

13.4Promocidn
Estrategia: En el canal tradicional las marcas logran obtener mejores espacios de

exhibicion a través de la relacion que desarrollan con el tendero o de la inversién que
realicen en colocacion de material POP, muebles y demas. Es por esto que el vinculo que
se debe lograr con los tenderos es de vital importancia para el desarrollo de la marca en
el canal.

Tacticas: Buscando crear una relacién cercana con el tendero, pero a su vez un
cumplimiento superior de los indicadores de rotacion de producto, se le propone a la
marca el desarrollo de una herramienta mediante la cual los tenderos puedan faciimente
hacer seguimiento de su inventario, tener un contacto directo con el area comercial de la
marca y hacer pedido de reposicion de producto. Una plataforma que permita facilitar la
interaccion del tendero con la marca.

Por otro lado, el acompafiamiento continuo y oportuno de la marca con el tendero es de

vital importancia, el seguimiento, los detalles en fechas comerciales, momentos



especiales de vida del tendero y demas, son los detalles que logran que la marca esté
siempre en primer lugar en la mente de este.

Acciones:
- Disefio de herramienta de seguimiento de inventario y pedidos.

- Creacion de base de datos de tenderos con informacién personal para CRM.

- Disefo y produccion de kit de merchandising para fidelizacion con tenderos.

Indicadores:

- Pedidos al mes por tendero.
- Net promoter score: en el que se lleve un seguimiento del nivel de satisfaccion de los

tenderos con la marca.



14. CRONOGRAMA
Tabla 5. Cronograma

Actividad Ene Feb| Mar Abr| May | Jun| Jul | Agg Sep Oct| Nov Dic
Scouting de barrios X
Campana digital “Encuéntralo en X

tu tienda mas cercana”

Trabajo comercial tienda a tienda X [ X | X X | X
Disefio de cadena de precios X

Disefio de calculadora de rentabilidad X

Definicién y disefio de catalogo X

Desarrollo de planogramas X

Disefo e implementacion de herramienta X

de pedidos e inventarios

Creacion de base de datos para CRM X

Disefio y produccion de kit de merchandising X
fidelizacion de tenderos




15. PRESUPUESTO Y RECURSOS

Teniendo en cuenta que este es un proyecto nuevo y que la empresa Vector Foods ha decidido
apostarle desde su plan estratégico de crecimiento, se propone poner a disposicion los siguientes
recursos:

1.

2.

Lider de trade marketing: un encargado responsable y doliente de la ejecucion de las
diferentes acciones propuestas para el desarrollo del proyecto.

Mercaderistas: lideres comerciales que tengan como misién acercarse a los tenderos,
presentarles la marca y lograr abrir la mayor cantidad de puertas en el canal tradicional.
Inicialmente se proponen dos personas, una en Bogota y otra en Medellin, teniendo en
cuenta que estratégicamente las tiendas son en sectores seleccionados, sera coherente
hacerlo de esta manera, sin embargo, segun el crecimiento del canal, este numero puede
igualmente crecer.

Area de mercadeo: sera de gran importancia asignar 5 horas semanales del area para
algunas actividades como el disefio e implementacion de la pauta digital, el disefio del
catalogo, disefio de planogramas, la herramienta de seguimiento de pedidos y disefio del
kit de merchandising para los tenderos.

Area financiera: para el disefio de la cadena de precios y el desarrollo de la calculadora
de rentabilidad.

En cuanto a presupuesto, se recomienda inicialmente invertir en los cuatro primeros meses del
proyecto un 2% de la venta neta de la marca al impulso inicial del canal, una vez el proyecto esté
generando ventas, se sugiere re-invertir un 10% de la venta neta del canal a inversion de
mercado.



16. RECOMENDACIONES

Para la ejecucién del plan de mercadeo se propone desarrollarlo desde los siguientes pilares:

1.

Curiosidad: Sera importante que cada persona involucrada en el desarrollo y ejecucion
de este plan tenga presente este pilar, que tenga su mente abierta y dispuesta a descubrir
nuevas maneras de hacer las cosas, pues para todos sera un mundo nuevo.

Mindset empredendero: Todos los involucrados en el proyecto deberan entenderlo como
un emprendimiento dentro de la empresa, que tiene alto potencial pero que aun tiene
mucho camino por recorrer, de esta manera optimizar al maximo los recursos que se
dispongan para su ejecucion.

Propésito: Este proyecto, mas alla de ser una estrategia comercial, debe ser visto como
un proyecto de potencial crecimiento, tanto para la empresa como para cada tendero al
que lleguemos, tener en cuenta el propésito de progreso para todos a traves de la
distribucién de la marca en este canal.

En cuanto a otras recomendaciones finales sobre lo visto en este analisis general de la empresa
y encontrado en la Mariz DOFA, se propone tener en cuenta:

1.

Desde la investigacion y desarrollo de producto: continuar con la busqueda de mejoras
para el producto desde la reduccion de sodio y grasas saturadas para evitar al maximo
que la ley 810 tenga un impacto negativo sobre la venta y crecimiento de la marca, al
mismo tiempo, es la oportunidad de volver a posicionarse como la marca lider de snacks
saludables.

Desde nuevos canales: buscar oportunidades para lograr entrar a algun discounter que
permita la apertura del canal para la marca, teniendo en cuenta que este canal es del
mayor crecimiento y desarrollo en el pais.

Desde la marca: continuar con el desarrollo de la marca con su identidad, pero
movilizando su enfoque a un tipo de comunicacidon que converse con el arquetipo de
hombre comun, esta estrategia ha sido utilizada por muchos artistas actuales como
Rosalia y Bad Bunny, con el fin de lograr conectar con su publico de una manera mas
cercana.

Desde el desarrollo digital: este canal tiene un horizonte de crecimiento en el tiempo, no
solo desde los marketplaces, los cuales deben ser atendidos como un canal individual,
ya que la presencia de la marca en estos debe ser igual de impecable que en los demas
canales, sino también desde el potencial de desarrollo de nuevas tecnologias y su
adopcion por las nuevas generaciones como lo es el metaverso, en el cual seria
importante tener presencia estratégica como marca pionera de shacks.
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Nombre: Cigarreria Glacial

Ciudad: Bogota

Barrio: El Chicé Fecha: 17/09/2022

Describe en pocas palabras, porqué el shopper-consumidor prefiere comprar en este lugar: Por conveniencia y cercania, por el servicio a domicilio y por variedad de productos.

LUGAR PRODUCTO VALOR - PRECIO GENTE COMUNICACIONES
* En zona residencial de estrato El producto es variado, sin Los precios no estan marcados y * El publico recurrente son los EXTERIOR: Tienen un aviso
alto, frente a hotel Dann Carlton. i embargo las categorias con mayor hay un rango amplio de precios, huéspedes del hotel, patrocinado por Jhonny Walker
* Pequeiio pero muy ordenado, representacién son: Licores, desde un bombdn que cuesta $500 trabajadores directos e (Whiskey) con el nombre del local y
una mesa modesta para Snacks, Bebidas y confiteria pesos, hasta botellas de whiskey indirectos del hotel, residentes un numero de teléfono en el que
sentarse. que llegan hasta los $800.000 de la zona. atienden domicilios.
* Afluencia moderada de Dentro de la categoria de snacks se i pesos. * Los grupos de edad varian entre i Una vitrina exterior con una
peatones, sin espacio privado ve presencia amplia de Ramo, los 20 y 50 afos publicidad de Chivas Regal
para parquear pero las personas i SuperRicas y Pepsico todas (Whiskey).
parquean en via publica exhibidas detras de la vitrina En la puerta algunos avisos de
* Fachada muy limpia interna del local Monster (Bebida energizante), una
Destacan las presentaciones marca de cerveza artesanal,
familiares de snacks por encima de anuncios legales de venta de
las personales, sin embargo todo productos restringidos a menores
se vende en presentacion de edad y un anuncio de prohibidas
individual. mascotas.
INTERIOR: POP de salchicha
ranchera, Aloha y algunas
calcomanias en la nevera
correspondiente a algunas marcas
de las que se venden en el local.
PUNTOS DE VALOR PUNTOS DE DOLOR
Variedad de surtido, conveniencia por su ubicacidn, orden y limpieza del lugar lo hacen mas * La exhibicidn se ve un poco desordenada, aunque esta separada por categorias no se ve
agradable. Servicio a domicilio. una separacioén clara por marcas

OPORTUNIDADES PARA MonteRojo: POP que se adapte al espacio del cliente. Vitrina exterior para comunicar marca y producto. Posibilidad
de hacer cross con categorias afines como licores y bebidas.
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Nombre: Cigarreria Toronto

Ciudad: Bogota

Barrio: El Chico

Fecha: 17/09/2022

Describe en pocas palabras, porqué el shopper-consumidor prefiere comprar en este lugar: Amplia variedad de productos y servicios (restaurante tipo corrientazo), horario extendido,

servicio a domicilio.

LUGAR

PRODUCTO

VALOR - PRECIO

GENTE

COMUNICACIONES

* En zona residencial de estrato
alto, en pleno barrio Chicé a solo
2 cuadras del parque de la 93.

* Pequeiio, ordenado, con
diferentes secciones por
categoria y muebles para exhibir
algunas de ellas como por
ejemplo snacks y pasteleria
preparada.

* Una mesa modesta para
sentarse.

* Afluencia moderada de
peatones, sin espacio privado
para parquear pero las personas
parquean en via publica

* Fachada limpia con avisos del
servicio de alimentacion.

Amplia variedad de productos (tipo
minimercado) diversas categorias
como granos, enlatados, cereales,
bebidas en polvo, incluyendo
alimentos preparados. Categorias
como cigarrillos, bebidas y snacks
son las mas destacadas por
amplitud en exhibicién.

Dentro de la categoria snacks se
destaca la presencia de productos
importados (Kellogg) como
Hersheys y Pringles; De otros
productores como Ferrero y marcas
mas locales de productos como
chocolateria artesanal.

SuperRicas y Margarita cuentan
con exhibiciéon doble, al interior del
mostrador (Presentacién
individual) y en rejillas marcadas de
cada marca empotradas en pared
(presentacion familiar).

Los precios no estan demarcados y
hay un rango amplio de precios,
desde un bombdn que cuesta $500
pesos

* El publico recurrente son
trabajadores del sector, que se
acercan principalmente por los
alimentos preparados y el
restaurante

* Habitantes del sector

* Grupos de edad variados entre
los 20 y 50 afos de edad

Este lugar cuenta con un aviso
exterior patrocinado por Johnny
Walker.

En su interior tiene un espacio libre
de comunicaciones de cualquier
marca. Tiene Unicamente un
penddn en la puerta que anuncia
su servicio de restaurante y las
rejillas de SuperRicas y Margarita
que tienen los logos de cada
marca.

Por otro lado, tiene una ristra sin
marca en la que también ubica
snacks.

PUNTOS DE VALOR

PUNTOS DE DOLOR

OPORTUNIDADES PARA MonteRojo: POP que se adapte al espacio del cliente. El cliente ya conoce la marca, un espacio de exhibicion en
vertical (podria ser ristra) en presentacion 115g daria muchisima visibilidad a la marca
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Nombre: Super Bruselas

Ciudad: Bogota

Barrio: El Chico

Fecha: 17/09/2022

Describe en pocas palabras, porqué el shopper-consumidor prefiere comprar en este lugar: Espacio amplio y cdmodo para sentarse, televisor para ver mientras come, cercania con la Cra
15 (via concurrida), variedad de productos y servicios.

LUGAR

PRODUCTO

VALOR - PRECIO

GENTE

COMUNICACIONES

* En zona residencial de estrato
alto, en pleno barrio Chicé a solo
2 cuadras del parque de la 93.

* Amplio, ordenado, con
diferentes secciones por
categoria y muebles para exhibir
algunas de ellas como por
ejemplo snacks y pasteleria
preparada.

* Varias mesas con espacio para
sentarse

* Fachada limpia con avisos del
servicio de alimentaciény
publicidad de diferentes marcas

El producto en este lugar esta
enfocado en dos partes: por un
lado el servicio de alimentacién
qgue es mas activo para desayunos,
almuerzos y algunas comidas
rdpidas. Por otro lado la
indulgencia; Licores, snacks,
confiteria, bebidas, helados y
demas. En la categoria snacks
destacan las presentaciones
familiares y la marca Superricas,
aunque también esta Margarita,
Ramo y Pringles, todos exhibidos
en el mostrador de vidrio de la
tienda.

Los precios no estan demarcados y
hay un rango amplio de precios,
desde un bombdn que cuesta $500
pesos.

* El publico recurrente son
trabajadores del sector, que se
acercan principalmente por los
alimentos preparados y el
restaurante

* Habitantes del sector

* Grupos de edad variados entre
los 20 y 50 afos de edad

El local tiene un aviso en la parte
exterior patrocinado por Johnny
Walker y una vitrina de Chivas
Regal, algunos pendones de otras
marcas y chispas de algunas otras.
En el mostrador de la tienda, estan
pegados los stickers y volantes de
Postobon y Bees que son
recordatorios de cada distribuidor
para solicitar pedido. También
tienen cenefas de algunas marcas y
calcomanias de productos diversos,
en especial bebidas.

Por otro lado, Cocacola pone sobre
algunos de sus productos chispas
marca precios.

PUNTOS DE VALOR

PUNTOS DE DOLOR

el surtido.

* La sobrecarga de comunicacion hace que el lugar se vea desordenado y sea dificil ver todo

OPORTUNIDADES PARA MonteRojo: Cross category con bebidas y licores, Activaciones de la marca en la vitrina o material POP adaptado y
propio del canal. Asesoria en exhibicion
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Anexo 2
GUIA PARA ENTREVISTA NO ESTRUCTURADA

Diseiio del plan de mercadeo para la empresa Vector Foods S.A.S.
Planteamiento para la marca MonteRojo y plan de accidn para la
activacion del canal tradicional en el mercado colombiano

Por: Carolina Moreno Angel

Trabajo de grado para optar al titulo de Magister en Mercadeo

Asesoria: Isabel Cristina Carmona Garcés

Universidad EAFIT
Maestria en Mercadeo
Escuela de Administracion
Medellin
2022



PARA TENDEROS
Lo primero es entrar en confianza y hablar desde la empatia con el interlocutor.
Saludar y contarles el motivo de la visita a su local; Lo siguiente es solicitar su autorizacién

para grabar y obtener informacién.

1. Cuénteme cudles son los dias mas movidos de las ventas

2. (Tiene domicilios?, de ser asi, équé se mueve mas, las visitas al local o los
domicilios?

3. Cudles son los productos estrella, los mas vendidos

4. Por qué cree usted que a la gente le gusta comprar en su local

5. De todos los productos que vende cual le gusta mas y por qué

6. Qué es lo que mas le gusta de su local y qué cambiaria

7. Cuadl o cuales son los productos mas faciles para exhibir

8. Como hace usted la planeacidn de los pedidos de producto

9. Cuando las marcas lo visitan para traerle producto, qué le gusta y qué no
PARA SHOPPER

Lo primero es entrar en confianza y hablar desde la empatia con el interlocutor.
Saludar y contarles el motivo de la entrevista; Lo siguiente es solicitar su autorizacion
para grabar y obtener informacion.

Cada cuanto visita usted esta tienda

En qué horario prefiere venir

Qué es lo que mas le gusta del lugar

Qué cambiaria de la experiencia general

¢Ha pedido a domicilio? Prefiere venir o pedir

Qué es lo que mas compra, por qué

Por qué prefiere comprar aqui y cudles son otros canales que frecuenta
Qué otros productos o marcas le gustaria encontrar en la tienda.

©® NV WNE

Nota: Otras preguntas o temas de conversacién que surjan de manera espontdnea
durante el desarrollo de las entrevistas sera informacion valiosa a tener en cuenta.



