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Resumen

En este documento se propone un plan a ejecutar por la empresa Vector Foods SAs, para lograr
un ingreso exitoso al mercado estadounidense de su producto papas chips marca MonteRojo,
enmarcado en un enfoque en el que se le plantea a la marca la apertura comercial a paises por
fuera de Colombia, donde las condiciones del mercado podrian ser incluso mejores a las del
mercado local. Se parte de la seleccién del mercado objetivo a partir de la aplicacion de variables
de tipo econdmico, culturales, legales y propias del mercado de snacks. Después se realiza un
analisis del producto en el mercado objetivo, donde se hace una caracterizacién de las barreras
arancelarias y no arancelarias, una descripcion del nicho de mercado, la competencia, los
potenciales canales de distribuciones, y aproximaciones a la estrategia de precios y
comunicacion, que deberan ser llevados a cabo por parte de la empresa para lograr un ingreso
exitoso al mercado destino. Finalmente, se plantea un plan de accidén con su respectivo
cronograma, para ser ejecutado por parte de la compafia, con el &nimo de lograr precisamente

esa primera exportacion al mercado estadounidense.

Palabras claves: Plan exportador, Aranceles, Snacks, Producto premium, Registro sanitario,

MonteRojo.



Abstract

This document proposes a plan to be executed by the company Vector Foods SAS, to achieve a
successful entry into the us market of its potato chips branded MonteRojo, framed in an approach
in which the brand is proposed to open trade to countries outside of Colombia, where market
conditions could be even better than in the local market. It starts from the selection of the target
market from the application of economic, cultural, legal variables and others typical of the snack
market. Afterwards, an analysis of the product is carried out in the target market, where a
characterization of the tariff and non-tariff barriers is made, a description of the market niche, the
competition, the potential distribution channels, and approaches to the pricing and communication
strategy, which must be carried out by the company to achieve a successful entry into the target
market. Finally, an action plan is proposed with its respective schedule, to be executed by the

company, with the aim of achieving that first export to the us market.

Key words: Export plan, Tariffs, Snacks, Premium product, Sanitary registration, MonteRojo.



1. Introduccién

El mercado de snacks en el mundo tiene un tamafio 162.000 millones de dolares en ventas
anuales (Euromonitor International, 2019). Colombia representa apenas el 0,6% de este total,
pero aun asi, es una industria gue en el pais representa casi 3 billones de pesos de ventas al afio
(Euromonitor International, 2019), lo cual muestra lo interesante que es. Apostandole a robar una
porcion de ese mercado en términos locales, se cred Vector Foods SAs en 2015, que hoy tiene
una de sus marcas, MonteRojo, enfocada en ofrecer snacks premium y gourmet, a un puablico de
un segmento socioeconémico medio-alto en Colombia. La empresa desde su creacion no ha
dejado de crecer, pero nunca se habia enfocado en ampliar sus fronteras y comenzar a exportar,

y hasta la fecha, el 100% de sus ventas habian sido en el mercado local.

La gerencia de la empresa ni siquiera habia considerado posible una eventual exportacién por
dos motivos: logisticamente, exportar snacks es muy costoso en comparacion con el valor mismo
de la venta, por tratarse de un producto muy voluminoso y poco pesado; y, adicionalmente, la
empresa no es productora y su enfoque hace que sea un producto que no compite por precio,
sino por calidad y disefio, lo cual no satisfacia la hip6tesis que tenian de que se debia exportar

un producto que fuera competitivo en precio en el mercado destino.

En este documento se presenta un plan exportador para la empresa, en el que se parte de un
diagnéstico y descripcion de la situacién actual de la compafia, se hace una seleccion del
mercado objetivo a partir de diferentes criterios, y se termina con el disefio de estrategias y plan
de accion por ejecutar para el ingreso de la compafiia al mercado estadounidense, que resulté

ser el mercado seleccionado.



2. Diagnéstico de internacionalizacion

2.1 Condiciones de la compaifiia

Vector Foods es una compafiia 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 identificé una mayor
oportunidad por tamafio de mercado y, por tanto, un volumen de ventas esperado, en la categoria

de pasabocas o snacks.

Los productos y los socios de la empresa fueron cambiando durante los primeros afios hasta
llegar a hoy, donde la compania tiene dos marcas: “MonteRojo” (www.monterojo.co), que ofrece
status diferenciador a través del consumo de snacks premium y gourmet; y “UAU!Y

(www.uau.com.co), que ofrece indulgencia plena a través del consumo de snacks.

Figura 1. Marcas y productos Vector Foods SAS
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Fuente: Elaboracidn propia Vector Foods sAs, 2020.

La compafiia tiene su sede principal en Medellin, no produce ninguno de sus productos

comercializados, sino que solamente se dedica a la comercializacion de estos, y al



posicionamiento de las marcas con sus cuarenta empleados (dato a 2020). Para la produccion
de los productos que comercializa, cuenta con contratos de maquila con diferentes productores
para las distintas lineas de producto, donde Vector Foods sélo aporta el material de empaque,
reempaque y los sabores o saborizantes de sus snacks, 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.

En 2019 la empresa alcanzé cerca de 5.000 millones de pesos en ventas, de los cuales 4.300
millones fueron de la marca MonteRojo y 700 millones de la marca UAU! Ambas marcas tienen
difusién nacional, gracias a que estan codificadas en los principales almacenes de cadena del
pais (Grupo Exito, Cencosud, Supertiendas Olimpica y Almacenes La 14). 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 2019, las ventas por canal de la compafiia se concentraron casi en un 38% en supermercados,
31% en mercados saludables y el 31% restante entre licoreras, venta directa, distribuidores,
droguerias y venta directa, tal como se puede apreciar en la jError! No se encuentra el origen

de lareferencia..
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Figura 2. Ventas por canal Vector Foods 2019
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Fuente: Elaboracién propia de Vector Foods sAs, 2020.

Hasta junio de 2020, el 100% de las ventas histéricas de la compafiia ha sido en territorio
colombiano, y el 88% de sus ventas se enfoca en las principales ciudades del pais (Bogota,
Medellin, Cali, Barranquilla, Cartagena y Bucaramanga). Esto ha sido asi, debido a que el objetivo
principal de la compafiia en un horizonte de 4 afios, es llegar a una participacion de mercado del
1% dentro de la categoria de pasabocas en Colombia, para que, con esto, pueda conseguir la
atencion de un jugador méas grande de este mercado que quiera adquirir la compafia o alguna

de sus marcas.

2.2 Condiciones de producto
A continuacion, se detallan las lineas de producto de cada una de las marcas de Vector Foods,

dando una breve descripcion de lo que seria un portafolio consolidado de la compaifiia:

e Marca MonteRojo
o Salsas: sabor a ajo, maracuya y bbq.

o Snacks:

11



= Papas: sabor a lima—Ilimén, sal rosada del himalaya, mezcla de pimientas,
bbqg dulce, y sal marina y vinagre.
= Platanos: verdes con sal marina, verdes con sabor a lima-limén, maduros
con sal marina.
= Yucas con sal marina.
= Nachos con sal marina.
e Marca UAU!
o Crispetas: sabor a queso cheddar blanco, mantequilla de mani, sal marina y miel.
o Besitos (almidén de yuca y queso horneados): sabor a chia y albahaca, canela
dulce y quinua, y parmesano y amaranto.

o Barquillos con chocolate sin azlcar y crema de mani.

Todos los productos de MonteRojo estan dentro de la propuesta de valor de ser una marca
premium y gourmet, mientras que los de UAU! dentro de la de ser saludables. Del total de ventas
de Vector Foods en 2019, la linea de papas de la marca MonteRojo correspondié al 59% de las
ventas, de acuerdo con sus informes financieros, por lo cual se seleccioné esta linea para el
desarrollo de su plan exportador. La posicion arancelaria de este tipo de papas chips es
2005200000, que se refiere textualmente a “Potatoes, prepared or preserved otherwise than by
vinegar or acetic acid (excluding frozen)” (Trademap, 2020), lo que traduce “papas, preparadas o

conservadas de otro modo, por vinagre o acido acético (excluyendo congeladas)”.
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Figura 3. Linea de papas MonteRojo
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Fuente: Elaboracién propia Vector Foods sAs, 2020.

2.3 Condiciones de exportaciones

Como se mencioné anteriormente, hasta junio de 2020, la compafiia no ha realizado ninguna
exportacion y el 100% de sus ventas se han enfocado en el mercado nacional. Sin embargo, la
gerencia de la empresa y sus accionistas siempre han tenido presente el potencial exportador
que tienen sus productos, sobre todo, por temas de propuesta de valor y empaque, asi como la
claridad de los grandes retos que habria que superar, para lograr expandir sus marcas a otros
paises. Es por esto por lo que desde 2017 la compafiia ha participado en diferentes macrorruedas
de ProColombia, las cuales tienen como propésito crear un espacio de acercamiento con
compradores internacionales que vienen a Colombia a buscar nuevos proveedores (Procolombia,
2020). Las participaciones del afio 2017 y 2018 sirvieron para comprender necesidades claras
gue se tenian que superar, antes de poder lograr una primera exportacion, entre ellas, cambios
relacionados al empaque del producto y embalaje del mismo. Esto trajo consigo un gran proyecto
de ajustes en disefio de producto que la compafiia ejecutd con éxito entre 2018 e inicios de 2019,
gue culmind con la posibilidad de tener snacks que no perdieran su hermeticidad ante cambios
pronunciados en la presion o la temperatura de ambiente; y también un cambio en el material y
las dimensiones de la caja que se utiliza para el embalaje de los snacks, que permitiria maximizar
la mercancia embalada en un pallet estdndar de comercio exterior, pensando ya en una futura

exportacion.
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En la version de 2019, la participacion en la macrorrueda fue mucho mas fructifera en el sentido
de haber logrado establecer al menos unos primeros contactos con compradores, que
manifestaron un interés serio sobre algunos de los productos. Entre ellos hay diferentes
distribuidores, especificamente en Panama, Ecuador, Chile y las Antillas Holandesas, con los que
se ha continuado conversaciones, asi como el proceso de envio de muestras o similares, para
acercarse a una futura compra inicial de mercancia e introduccién de una o ambas marcas de la
empresa en sus respectivos paises. Adicionalmente, se establecieron contactos con
compradores de otros paises, pero estan en una etapa mas previa y de menor interés hasta

ahora.

En 2020, debido a la situacion global relacionada con la pandemia del coviD-19 (Organizacién
Mundial de la Salud, 2020), varios canales de venta de Vector Foods en Colombia se vieron
afectados, hasta el punto de tener que cerrar operacién y, por tanto, la compafia decidio
firmemente diversificar su mercado y empezar a tener un enfoque mas directo en el comercio
exterior. El primer camino por seguir fue la capitalizacion de los contactos establecidos en la
anterior macrorrueda, y para eso asign6é a una persona dentro del equipo de trabajo para la

atencion de estos clientes o “leads” comerciales ya existentes, y la consecucién de nuevos.

Hasta la fecha, con Ecuador ya se tienen adelantados registros sanitarios en el pais destino, para
8 referencias de la marca MonteRojo y se esta adelantando el registro de la marca en dicho pais.
En Panam4, se han realizado avances con registro sanitario local de 3 referencias de la marca
UAU!, y su respectivo proceso de registro de marca ya se inici6. En Curazao, una de las Antillas
Holandesas, por temas de legislacion local, no hace falta contar con el registro sanitario porque
se usa el de Colombia, asi que solo hay tramite iniciado de registro de marca. En cada uno de
esos 3 paises, la compafiia ya tiene un distribuidor interesado en las referencias, sobre las cuales
se tiene ya el registro sanitario, que pudieran terminar siendo los primeros compradores

internacionales de productos de Vector Foods SAS.
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Sin embargo, tanto en estos 3 casos como en otros paises en los que se cuenta con algunos
contactos establecidos, el proceso ha sido reactivo en el sentido de que ha partido todo del interés
de un comprador internacional, que se contacta de alguna manera con la empresa o que se
conocié en la macrorrueda de 2019, pero nunca ha sido un proceso proactivo, en el que se
determina el interés de entrar a determinado pais y luego buscar al mejor distribuidor local en

dicho pais para la empresa, o en particular, para la linea de papas chips de la marca MonteRojo.

2.4 Condiciones de mercado

Evaluando las condiciones de mercado particulares de la linea de papas chips, es importante
resaltar que estos chips de papas fritas 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 jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Figura 4. Snacks MonteRojo resaltando en géndola
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Fuente: Fotografia tomada por Vector Foods sAs, 2020.

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.

De igual modo, el precio de venta al publico de las papas MonteRojo y del resto de sus productos,
siempre tienen 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, 2019), 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.
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En cuanto a los canales de distribucion, ya se mencionaron los principales en el aparte 2.1., pero
es de resaltar que la vocacién de consumo de los snacks, en la mayoria de los casos, corresponde
a una de las siguientes opciones: un momento de ansiedad, un refrigerio u once, o un aperitivo
para un momento social. Para todos estos tres momentos los canales habituales de compra
serian aquellos en los que los hogares hacen sus compras habituales para sus mercados, o
aquellos otros en los que se facilite la venta al paso o “to go”, que sean destinos de conveniencia.
Es por esto que Vector Foods tiene presencia de forma multicanal en los puntos de venta

mencionados anteriormente.

Finalmente, para hablar sobre la estrategia de promocién de la marca MonteRojo, se debe decir
que la compafiia aun no cuenta con un presupuesto holgado de mercadeo que le permita usar
medios tradicionales de comunicacién y, por tanto, hasta la fecha, la totalidad de medios o
campafias que ha ejecutado son de tipo BTL. Entre ellas, cuenta con un equipo de impulsadores
o promotores de venta que dia a dia dan degustacién de los productos en los principales puntos
de venta del pais; constantemente participan en ferias y eventos de muestra comercial, de tipo
gastronémico o similares, en las principales ciudades del pais; ademas, cuenta con pagina web,
redes sociales y una tienda en linea para la venta online del producto y utiliza el internet como
principal medio de comunicacion de la marca, haciendo constantemente campafias de marketing
digital, usando las plataformas de Google y Facebook, que es una actividad en la que el equipo
propio de la empresa ha adquirido cierta experiencia y buenas practicas para elevar el

reconocimiento de sus marcas en el publico seleccionado.

3. Seleccién de mercados
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3.1 Identificacion de mercados a partir de informacion econémica

Como se menciond anteriormente, la compafia se ha enfrentado a varios retos, sobre todo
logisticos, para considerar como un hecho posible una primera exportacion. Esto ha sido asi
debido a que los snacks se empacan en una bolsa, dicha bolsa debe ser totalmente hermética
para que al llegar a su destino no se desinfle, pueda seguir teniendo una buena presentacion y
sea agradable a la vista del consumidor. Por otro lado, para garantizar la duracién del producto
durante al menos 6 meses, sin necesidad de un conservante artificial, se hace necesario tener
un espacio de “cdmara de aire” con un gas que no oxide las papas chips, como el nitrégeno. Todo
esto hace que el producto ocupe un muy alto volumen en relaciéon con su peso y, por tanto, para
temas de transporte y logistica, el valor de los fletes se hace muy alto en relacién con el costo de
la mercancia. Por lo anterior, en la seleccion de mercados se considera un filtro importante, como
es la cercania geografica del pais destino, para hacer viable la exportacién de los productos a
dicho mercado y no encarecer demasiado lo que seria el precio de venta de las papas en ese

destino, por cuenta de unos fletes extremadamente altos.

Asi las cosas, para un analisis inicial se identifican los mercados de Panama y Ecuador, por ser
paises en los que ya la compaifiia tiene adelantado parte de lo que seria una primera exportacion,
pero también por su cercania geografica a Colombia. Asi mismo, se consideran paises como
México, Chile y Estados Unidos, como otros tres mercados potenciales en los que Vector Foods
ha tenido gran interés por introducir sus marcas y que, igualmente, son relativamente cercanos

geograficamente.

Las variables por analizar para la seleccion de 3 de estos 5 mercados son:

e Proximidad geografica: como se mencion6é anteriormente, la distancia fisica entre
Colombia y el pais destino es de gran relevancia para poder hacer posible que la marca

sea competitiva en precio, puesto que estaria bien ser una marca premium y tener una
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prima en precio, pero otra situacion muy distinta seria ofrecer el producto a un precio
absurdamente alto.

¢ Idioma: debido a que el idioma de los empaques actuales de MonteRojo es espafiol, el
hecho de tener que traducir estos empaqgues a otro idioma implicaria una inversién alta
que la compaiiia, por temas de presupuesto, no quiere hacer aun.

e Consumo anual de snacks por habitante: medido como dolares anuales por habitante.
Diria mucho en relacién con qué tanto se consume este producto en cada mercado.

e Ingreso per capita del pais: por el hecho de ser una marca premium, esta variable se
vuelve relevante. No se mide en paridad de precios para considerar la devaluacién del
peso colombiano en favor de la compaiiia.

¢ Importaciones anuales de papas por habitante: medida en délares anuales por habitante.
Daria un indicio de la apertura que tiene el pais para recibir jugadores internacionales en
esta categoria de alimentos.

e Tasa de crecimiento anual en importaciones de papas: medida como porcentaje anual
compuesto de los ultimos 5 afios. Si bien las importaciones por habitante sirven para dar
una idea del consumo de producto importado por habitante, esta otra variable ayuda a

visualizar si dicho consumo viene o no en crecimiento.

Para seleccionar los tres mercados sobre los cuales se desarrollara este plan exportador, se
plantea la siguiente matriz de seleccion, donde se establecen los valores de las variables
anteriormente descritas para cada uno de los mercados identificados como de interés para Vector
Foods. Todas estas variables se construyeron con informacién a 2019. Para esto, se obtuvo

informacion del Banco Mundial, Trademap y Euromonitor International.
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En esta matriz se marca con color verde el pais con la mejor situacion respecto a cada variable,

con amarillo el segundo y tercero, naranjado el cuarto, y con rojo el de la peor situacion respecto

a dicha variable.

Tabla 1. Matriz de seleccion para papas chips

MATRIZ DE SELECCION PARA PAPAS CHIPS

Variables Proximidad Geografica

Consumo Anual de Ingreso Per Cépita Importaciones Anuales

Tasade

(Km Medellin - Capital Idioma Snacks por Habitante (USD$ de Papas por Habitante Crecimiento Anual
Paises destino) (USD$ Anuales/Habitante)  ($USD Anuales/Habitante)  Importaciones

Panama 531 Km Espafiol 25,76 15.731,00 1,31 1%
Ecuador 1.133 Km Espafiol 6,75 6.183,80 0,01 0%
México 2.937 Km Espafiol 32,78 9.863,10 0,32 -11%

Chile 6.210 Km Espafiol 35,34 14.896,50 0,51 20%
Estados 3.632 KM Inglés 156,15 65.280,70 0,62 5%
Unidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos encontrados, 2020.

De acuerdo con la anterior tabla, los mercados que estarian mejor puntuados y, por lo tanto, son

objeto de estudio para la elaboracién del plan exportador, serian Estados Unidos, Panama y

Chile.

3.2 Seleccion del mercado objetivo a partir de la aplicacion de variables

A continuacion, se analizaran las principales seis (6) variables para los tres (3) mercados

preseleccionados. En esta ocasion y considerando que el producto a exportar es papas chips,

esas principales variables son: riesgo econémico, riesgo de tipo de cambio, competencia local e

internacional, potencial de tamafio de mercado, entorno legal y regulatorio, y entorno cultural.

Segun sea lo que resulte en relacion con esas 6 variables, se elige uno de los tres paises como

el 6ptimo y a ese mercado se le analizan, adicionalmente, el riesgo politico, la situacién social, el

reintegro de divisas al pais de origen, la presencia de distribuidores o intermediarios, el talento

humano y la infraestructura del pais.
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3.2.1 Riesgo econdémico

3.2.1.1 Estados Unidos

De acuerdo al piB nominal de 2019, Estados Unidos continla siendo la mayor economia del
mundo, con un PIB estimado de 21.344 billones de ddlares (FMI, 2020), seguido aun desde lejos
por China, con 14.216 billones de ddlares (FmI, 2020). Sin embargo, si el andlisis se hace con el
PIB en Paridad de Poder Adquisitivo (PIB PPA), China ya supera a Estados Unidos con 27.331
billones de ddlares versus 21.344 billones de Estados Unidos (FMI, 2020). Bien sea la primera o
la segunda mayor economia del mundo, dependiendo de cédmo se analice, se podria afirmar que
nadie duda del poderio econémico de esta gran potencia. A pesar de esto, la crisis mundial
ocasionada por la pandemia del coviD-19 también los afectd. En el segundo trimestre de 2020,
el PIB nominal de Estados Unidos cay6 32,9% en términos anuales, lo que significa el mayor
descenso desde 1947, cuando se empezé a medir este dato de manera trimestral (Peiron, 2020),
y comparativamente con el descenso vivido en 2018 por la crisis hipotecaria, es de mas de 4
veces el dato presentado en aquel momento, tal y como se puede apreciar en la jError! No se

encuentra el origen de la referencia..

Figura 5. piB nominal de Estados Unidos
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PIB de EE.UU. Variacion trimestral en porcentaje.
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Fuente: Departamento de Comercio de EE.UU. (U.S. Department of Commerce, 2020)

Ahora bien, el prondstico total anual para 2020 de esta cifra de crecimiento del PIB es de una
contraccién del 6.5% (Euromonitor International, 2020), que evidentemente no es un dato
alentador, pero dadas las condiciones actuales globales de cuenta del coviD-19, es entendible.
Asi mismo, considerando una rapida recuperacion de esta pandemia, ya hay un pronéstico de
crecimiento del 4% para 2021 (Euromonitor International, 2020), considerando una reapertura

econdmica y un desmonte de las politicas de distanciamiento social.

Las proyecciones anteriores coinciden con el hecho de que, de acuerdo al indice de riesgo
econdémico de Marsh, Estados Unidos tendria una puntuacion de 76.4 en el largo plazo (Marsh,

2019), lo cual lo ubicaria como una de las economias mas estables del mundo.

Analizando el PIB per cépita, en la Tabla 1 se mostré que los ciudadanos estadounidenses tienen
un ingreso poder adquisitivo de 65.280 dolares anuales (Banco Mundial, 2020), siendo este dato

el mayor entre los tres paises seleccionados.
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3.2.1.2 Panamé

El PIB nominal de Panama en 2019 fue de 70 billones de délares (Fmi, 2020), pero al analizarlo
en Paridad de Poder Adquisitivo terminaria siendo de 115 billones de délares (FmiI, 2020). Estas
cifras en comparacién con los datos de Estados Unidos corresponderian a menos del 1% de la
economia estadounidense, pero casi al 15% de la economia colombiana (Fmi, 2020), mientras
que su poblacién (la de Panamad) es de apenas el 8% respecto a la colombiana. Lo anterior, junto
a que Panama es un vecino de Colombia y que por esta cercania geografica y tradicion historica,
ambos paises son aliados comerciales importantes, hace de Panama un mercado interesante

para muchas empresas locales.

De acuerdo al indice Marsh de riesgo econémico, a Panama se le asigna un valor de 67 en el
largo plazo (Marsh, 2019), que versus Estados Unidos indica una evidente menor estabilidad,
pero con relacion a la region, en la ultima década, la economia panamefia ha crecido mucho mas
rapido que la de otros paises latinoamericanos (Euromonitor International, 2020). De hecho, para
2020 habia un prondstico de un crecimiento del 4.6%, pero seguramente habra que revisarlo a la
baja, debido a la crisis global causada por el coviD-19. Asi mismo, la inflacién panamefia ha sido
moderada en los ultimos afios, lo que es de esperarse debido a la naturaleza dolarizada de su

economia (Euromonitor International, 2020).

Figura 6. Crecimiento anual real del PIB en Panama
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Fuente: (Euromonitor International, 2020)

El PIB per capita panamefio es de 15.731 ddlares anuales (Banco Mundial, 2020), siendo
relativamente alto (el segundo del listado de los paises preseleccionados), aunque hay un gran
nivel de inequidad en el ingreso (Euromonitor International, 2020). Este ingreso per céapita
equivale casi a 2.5 veces el nivel de la economia colombiana para 2020, que fue de 6.432 ddlares

anuales por habitante (Banco Mundial, 2020).

3.2.1.3 Chile

Generalmente Chile es uno de los paises mas estables en Latinoamérica, pero desde el afio 2000
al finalizar el boom de los commaodities, el crecimiento econdmico se ralentizé (Marsh, 2019). Esto
ha traido consigo mas desigualdad para el pais y le ha dado fuerzas a un gran movimiento
estudiantil de protesta, que amenaza la estabilidad del pais con sus gigantescas marchas que
iniciaron el 14 de octubre de 2018 y solo vinieron a parar en marzo de 2020, por cuenta de las

cuarentenas por el coviD-19 (Zufiiga, 2019). Todo esto hace que el indice Marsh de estabilidad
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econdmica se ubique en 66.3 en el largo plazo (Marsh, 2019), siendo éste el pais con el indice

mas bajo de los 3 seleccionados, pero muy cercano al nivel de Panama.

El PiB nominal chileno es de 295 billones de délares (FMI, 2020), pero en términos de Paridad en
el Poder Adquisitivo pasa a ser de 507 billones (Fmi, 2020), casi el 65% del dato respectivo
colombiano. Pero considerando que la poblacion chilena es apenas el 38% de la colombiana,
esto lleva a que el PIB per capita chileno sea de 14.897 ddlares anuales (Banco Mundial, 2020),

lo que equivale a 2.3 veces el dato colombiano.

Se espera que debido al covip-19, la economia chilena experimente un decrecimiento
equivalente al 6% del PiB real, después del 1% de crecimiento que tuvo en 2019 (Euromonitor
International, 2020). A pesar de esto, se espera una recuperacién econémica en el mediano
plazo, con un pronédstico de un crecimiento del 4% para 2021 (Euromonitor International, 2020).
Esto en gran medida debido a los precios internacionales del cobre, que en 2020 ha tenido una
fuerte recuperacion, y para Chile las exportaciones de este commodity representan el 30% del

total de exportaciones (Euromonitor International, 2020).

3.2.2 Riesgo detipo de cambio e inflacién

3.2.2.1 Estados Unidos

El délar estadounidense continta siendo la principal divisa internacional, y Colombia, en términos
generales, tiene una alta exposicion a esta moneda, debido a que gran parte de sus exportaciones

se pagan en doélares (Trademap, 2020).

En 2020 el peso colombiano tuvo una fuerte devaluacion respecto al délar, debido principalmente
a la fuerte caida en los precios del petréleo, pero igualmente a la crisis generada por el coviD-19.
A julio de 2020 dicha devaluacién alcanzé a ser el -10,89% (360 Radio, 2020). La fuerte

sensibilidad a los precios internacionales del petroleo se debe a que casi el 40% de las
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exportaciones de Colombia al resto del mundo son petréleo o derivados (Trademap, 2020) y, por
tanto, asumiendo que el pais mantenga constante su produccion en cantidad, si el precio del
commodity baja (como se experiment6 sobre todo a principios de 2020), habrdn menos dolares
por monetizar en el mercado cambiario local y, por tanto, el precio de esta divisa tiende a subir,

tal y como ha sucedido a lo largo de este afio.

Figura 7. Gréfico usb/cop

USD/COP - Dolar estadounidense Peso colombiano * 3.743,00 +0,00 (+0,00%)
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2.500,00

Fuente: (Investing.com, 2020)

Ahora bien, en cuanto a la inflacion estadounidense, ésta se ha mantenido estable en los ultimos
afos, tal y como se puede apreciar en la jError! No se encuentra el origen de la referencia..
Asi mismo, se espera que para 2020 sea de solamente 0,7% (Euromonitor International, 2020),

lo que da muestras de la estabilidad de la economia estadounidense.

Figura 8. Inflacién anual Estados Unidos
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3.2.2.2 Panaméa

Panama se encuentra dolarizado desde 1904, después de su declaraciéon de independencia de
Colombia (Sectorial, 2018). Esto hace que el riesgo de tipo de cambio con este pais sea igual al
gue habria con Estados Unidos, que como se expuso en relacion al riesgo de tipo de cambio de
este otro pais, es claro que Colombia tiene una fuerte exposicion a esta divisa, en tanto este afio
el peso colombiano ha perdido mucho valor respecto al délar ( ). Sin embargo, en todo
caso y, frente a una posible exportacién, Vector Foods podria utilizar instrumentos de cobertura
cambiaria como los forwards, para evitar una exposicion muy alta a este activo que es de tan alta

volatilidad.

En cuanto a inflaciéon, Panama también goza de una gran estabilidad, debido al mismo hecho de
ser una economia dolarizada, e inclusive en 2019 registré una deflacién del 0,4% (Euromonitor
International, 2020). Para 2020 se espera una inflacion del 1,4% (Euromonitor International,

2020).

Figura 9. Inflacién anual Panama
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3.2.2.3 Chile

La moneda oficial de Chile es el peso chileno y, respecto a esta moneda, el peso colombiano
también ha tenido una devaluacién en lo que va del 2020, tal y como puede apreciarse en la
iError! No se encuentra el origen de la referencia., que podria explicarse de la misma manera

gue se explico la devaluacion respecto al dolar.

Figura 10. Grafico cLp/coP
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Sin embargo, se debe considerar que el riesgo cambiario frente a una posible negociacion con
Chile tiene doble exposicion, puesto que los precios de venta a los potenciales compradores
chilenos, por parte de Vector Foods, se plantearian en délares americanos, pero alli tendrian que

convertirse en pesos chilenos para poderse vender a los ciudadanos nativos.

En cuanto a la inflaciéon chilena, ésta ha venido disminuyendo poco a poco desde el 4,6%
presentado en 2014 hasta un 2,3% en 2019 (Euromonitor International, 2020). Se espera que
para 2020 sea del 3%, considerando que la banda objetivo del banco central chileno esta entre

el 2 'y el 4% (Euromonitor International, 2020).

Figura 11. Inflacion anual Chile
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3.2.3 Competencialocal e internacional

3.2.3.1 Estados Unidos

En Estados Unidos, Frito-Lay es el claro lider del mercado, con una participacion de casi el 40%
en el total de la categoria de shacks, tal como se puede apreciar en la jError! No se encuentra
el origen de la referencia., algo similar a lo que ocurre en Colombia. Es de resaltar que esta
empresa sobrepaso6 el crecimiento promedio de la categoria en 2018 y 2019 (Euromonitor

International, 2019).
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Figura 12. Participacién de mercado por compafiia en la categoria de snacks en Estados

Unidos a 2019

Company Shares of Savoury Snacks in USA
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2019

Frito-Lay Co L EECEITEY
Campbell Soup Co I 5.0% A
Mondelez International I... [ ] 4.7% v
Keebler Foods Co [ | 3.7% v
ConAgra Brands Inc [ ] 3.1% A
Link Snacks Inc [ ] 3.0% v
Kellogg Co [ | 2.6% v
Kraft Heinz Co [ | 2.5% A
Wonderful Co LLC, The [ | 1.8% A
Blue Diamond Growers | 1.4% A
Utz Quality Foods Inc [ ] 1.3% v
General Mills Inc | ] 1.3% v
Walmart Inc [ ] 1.1% A
Barcel USA [ | 1.0% A
Hershey Co, The [ | 1.0% A
Cape Cod Potato Chips [ | 0.8% A
Hain Celestial Group Inc... 1 0.7% v
Kettle Foods Inc 1 0.6% A
Private Label ] 8.3% A
Others 16.9% V
4," Passport © Euromonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2019).

Frito-Lay Co es duefa de las principales marcas de snacks en el pais, entre las que estan Lay’s,
Frito-Lay y Ruffles dentro del segmento de papas, asi como otras subcategorias igual de

reconocidas como Doritos, Cheetos, Tostitos y Fritos. Después de Frito-Lay esta Campbell Soup

31



Co, con una participacion de mercado de tan solo el 5%, muy inferior a la del lider de la industria.
Esta segunda compaifiia es la duefia de marcas como Cape Cod y Kettle Chips (Campbell Soup
Company, 2020), que ni siquiera tienen el 1% de participacion del mercado de snacks por marca,
de acuerdo con la jError! No se encuentra el origen de la referencia.. Después de Lay’s que
tiene el 8% de participacion de mercado, Ruffles tiene el 3,6%, y ya habria que bajar hasta
Pringles para encontrar otra marca de papas chips, en este caso de la compafia Kellogg Co, y

con solo el 2,5% del mercado.
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Figura 13. Participacién de mercado por marca en la categoria de snacks en Estados Unidos a

2019

Brand Shares of Savoury Snacks in USA
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2019
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Fuente: (Euromonitor International, 2019).

Es evidente entonces que hay una gran concentracién de mercado, casi pudiéndose catalogar
como un oligopolio, lo cual se puede constatar con el analisis de la jError! No se encuentra el
origen de la referencia., en donde se ve que el top de 3 compafiias de la industria tienen casi el
50% del mercado. Sin embargo, también es de mencionar que las marcas privadas vienen
creciendo poco a poco, y esto es debido a que muchos productores de alimentos locales e

internacionales, se han dado cuenta que los snacks se han vuelto parte de la dieta diaria de un
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estadounidense, considerando su ritmo de vida agitado y, por tanto, con poco tiempo para

alimentarse (Euromonitor International, 2019).

Figura 14. Concentracion de mercado en la categoria de snacks en Estados Unidos

Market Concentration of Savoury Snacks in USA by Company
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2010-2019
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Fuente: (Euromonitor International, 2019).

Sin embargo, es claro que la oportunidad de Vector Foods para entrar a este mercado seria de
diferenciacion, casi de nicho, lo cual no es nada raro para la empresa, considerando que se trata
de la misma estrategia implementada en Colombia, donde también Frito Lay es el claro lider de
la industria. Un factor positivo para todo esto es que la innovacion en producto y sabor es muy

aceptada en Estados Unidos, porque los consumidores estan abiertos a nuevas experiencias
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(Euromonitor International, 2019), y este es uno de los factores en los que Vector Foods se

considera fuerte.

3.2.3.2 Panamé

El caso de Panama no es distinto al de Estados Unidos, pero en este caso con menos jugadores
principales, tanto a nivel de compafiias como a nivel de marcas. De hecho, segin se ve en la
Tabla 2, solo hay 4 compafias con méas del 1% de mercado, entre las cuales destaca PepsiCo

Inc., que es la compaifiia matriz de Frito-Lay Co, con un 12,3% de participacion de mercado.

Tabla 2. Participacion de mercado por compafiia en la categoria de snacks en Panama para 2019

Company Name 2019%

PepsiCo Inc. 12.3
Kellogg Co 2.2
Kraft Heinz Co 2.2
Sanfilippo & Son Inc., John 1.5

Kraft Foods Group Inc -

Kraft Foods Inc -
Procter & Gamble Co, The -

Others 81.9
Total 100.0

Fuente: (Euromonitor International, 2020).

En cuanto a marcas, laimagen no es para nada distinta, ya que Lay’s es la marca de papas chips
de PepsiCo en Panama y tiene un 12,3% de participacion, y la otra que destaca es Pringles, de

Kellog Co, con el 2,2%, segun la Tabla 3.
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Tabla 3. Participacion de mercado por marca en la categoria de snacks en Panama para 2019

Lay's PepsiCo Inc 12.3
Planters Kraft Heinz Co 2.2
Pringles Kellogg Co 2.2
Fisher Sanfilippo & Son 15
Inc, John
Kraft Foods
Planters -
Group Inc
Planters Kraft Foods Inc -
Stles Procter & Gamble B
9 Co, The
Others Others 81.9
Total Total 100.0

Fuente: (Euromonitor International, 2020).

La Unica ventaja de esto es que habria una mayor atomizacién del mercado en Panama, puesto
que la categoria “otras marcas” representa casi el 82% del mercado y ninguna marca ni compania
tiene mas del 1% del mercado, lo cual haria mas facil una posible entrada al mercado de la marca

MonteRojo de Vector Foods SAS.

3.2.3.3 Chile

A primera vista, el caso de Chile pareciera ser diferente, porque el lider del mercado de snacks
es una compania llamada “Evercrisp Snack Productos de Chile” que tiene un 40,7% del mercado,
tal como se evidencia en la jError! No se encuentra el origen de la referencia.. Lo que sucede
es que Evercrisp, originalmente fundada en 1978 en Chile, fue adquirida por Frito-Lay en 1993
(Gerencia, 2014). Esto nos vuelve a un panorama cercano al que se ve en los otros dos paises

ya analizados.
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Figura 15. Participacién de mercado por compafiia en la categoria de snacks en Chile a 2019

Company Shares of Savoury Snacks in Chile
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2019

Evercrisp Snack Producto... e 40.7% v
ICB SA | 13.8% A
Nestlé Chile SA | 6.3% A 4
Tresmontes Lucchetti SA [ ] 5.4% v
Bagley Chile SA | 5.2% A\ 4
Empresas Carozzi SA [ | 4.6% v
Ze Farms SA | 2.7% A
Velarde Hnos [ | 1.0% v
Comercial & Alimentos Mi... [ | 1.0% A
Drogeria Hofmann SA 1 0.6% A
Elbelman Corp SA | 0.4% A
Alimentos Pancho Villa §... 1 0.4% v
Industria de Alimentos T... | 0.3% v
Walmart Chile SA | 0.3% A
Golden Valley Microwave ... | 0.2% v
Private Label 4.2% A
Others 12.9% A
5:," Passporf © Euromonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2020).

Después de Evercrisp esta ICB SA, que es una multimarca chilena en la categoria de alimentos,
gue tiene tanto una marca propia de snacks, Marco Polo, como la representacion de otras como
Pringles de Kellogg Co (IcB, 2020). Esto lleva a analizar el mercado por marca, donde se aprecia

que Lay’s tiene el 15,5% del mercado, Marco Polo el 13.1% y mas abajo se ven otras marcas
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como Kryzpo, que es la marca de la compafiia Tresmontes Luchetti SA, con el 5,4% y Pringles

con el 0,6%, segun la jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Figura 16. Participacién de mercado por marca en la categoria de snacks en Chile a 2019

Brand Shares of Savoury Snacks in Chile
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2019

Lay's 15.5%

Marco Polo 13.1%
Evercrisp 10.8%
Kryzpo 5.4%
McKay 5.3%
Selz 5.2%
Doritos 4.2%
Costa 3.7%
Cheetos 2.9%
Tika 2.7%
Cheezels 1.9%
Mom's 1.8%
Chis Pop 1.3%
Gatolate 1.1%
Sabu 1.0%
Millantd 1.0%

Cracklet 1.0%

> b 4 4 > 4P P AP P> 4AAdP>G> 444 a4 a

Pringles 0.6%

Private Label 4.2%

Others 17.3%
A Increasing share W Decreasing share = No change

5:," PBSSPOI"’ © Euremonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2020).

Analizando entonces la concentraciéon de mercado en Chile, se ve que incluso es superior que la
de Estados Unidos, puesto que la participacion del Top 3 compafiia supera el 60% del mercado
(jError! No se encuentra el origen de la referencia.) y hay una muy poca atomizacion de la

industria, porque las marcas privadas so6lo corresponden al 4.2% del mercado (Euromonitor
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International, 2020), lo cual haria més dificil la entrada de MonteRojo con sus papas a este

mercado y seria aln mas necesaria la estrategia de nicho.

Figura 17. Concentracion de mercado en la categoria de snacks en Chile

Market Concentration of Savoury Snacks in Chile by Company
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2010-2019
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ﬁf," Passporf © Euromonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2019).

3.2.4 Potencial del tamafo del mercado

3.2.4.1 Estados Unidos

En 2019 el mercado de snacks en Estados Unidos alcanzé un tamafio de 50.671 millones de
dolares, con un crecimiento del 3,6% versus el afio anterior (Euromonitor International, 2019), tal
como se aprecia en las siguientes figuras. Para 2020, se espera un incremento por encima del

promedio, debido a las cuarentenas por la pandemia del coviD-19, que han hecho que el consumo
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de snacks sustituya parte del consumo por fuera de los hogares en restaurantes o similares

(Euromonitor International, 2019).

Figura 18. Tamafio del mercado de snacks en Estados Unidos en millones de délares

Sales of Savoury Snacks in USA
Retail Value RSP - USD million - Current - 2005-2024

50,671
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#2= Passport © Euromonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2019).

Figura 19. Crecimiento anual del mercado de snacks en Estados Unidos

Sales Performance of Savoury Snacks in USA
% Y-O-Y Retail Value RSP Growth 2005-2024

3.6%

10%

Forecast

8%

6%

-4%
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5= Passport © Euromonitor International 2020

Fuente: (Euromonitor International, 2019).

40



Esta cifra lo convierte en el mercado nimero 1 del mundo en la categoria de snacks, seguido aln
de lejos por China con 19.290 millones de ddlares, menos del 40% respecto a Estados Unidos

(Euromonitor International, 2019).

Dentro del total de la categoria de shacks, lo que mas representacion tiene son precisamente las
papas chips, con un tamafio de mercado de 9.968,5 millones de ddlares en 2019 y un crecimiento
anual cercano al del total de la industria, tal como se puede observar en la jError! No se

encuentra el origen de la referencia..

Figura 20. Composicion de la industria de snacks en Estados Unidos

Sales of Savoury Snacks in USA by Category
Retail Value RSP - USD million - Current - 2019 Growth Performance
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Fuente: (Euromonitor International, 2019).
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Este tamafio de mercado es méas que interesante para Vector Foods, puesto que en Colombia
vende menos de 2 millones de ddlares en el afio (dato de las ventas de 2019) y, por tanto, en
industria, es mas de 25.000 veces lo que hoy en dia es su marca MonteRojo en Colombia, y asi

habria perfectamente espacio para un participante mas.

3.2.4.2 Panamé

El mercado de snacks en Panam@ alcanz6 109,4 millones de délares en 2019 (Euromonitor
International, 2020), lo cual representa un poco méas del 10% del tamafio del mercado en
Colombia (Euromonitor International, 2019). A pesar de ser mucho menor al tamafio de mercado
de Estados Unidos, tener un incremento del 10% en el potencial de mercado para Vector Foods
ya es un numero representativo, considerando sobre todo la cercania geografica y cultural con

Panama.

Figura 21. Tamafo del mercado de snacks en Panama en millones de délares

Mercado de Snacks en Panama (USD MM)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor International, 2020.
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En cuanto al crecimiento anual de esta industria, en 2019 alcanz6 4,1% y se espera que sea del
1.8% por la disminucion generalizada en el consumo, debido al coviD-19, tal como se aprecia en

la jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Figura 22. Crecimiento anual del mercado de snacks en Panama

Crecimiento Anual Mercado de Snacks en Panaméa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor International, 2020.

3.2.4.3 Chile

El tamafio del mercado de snacks en Chile fue de 482.428 millones de pesos chilenos, lo que
equivale a 669,7 millones de délares (Euromonitor International, 2020) y corresponderia a casi el
67% del mercado de snacks en Colombia (Euromonitor International, 2019), siendo esto un
incremento sustancial en el tamafio de mercado potencial para Vector Foods a la hora de entrar

a Chile.

En cuanto a crecimiento anual de este mercado, en 2019 alcanz6 a ser del 3,4% y se espera que
sea de apenas algo mas del 1% en 2020, tal como se ve en la jError! No se encuentra el origen
de la referencia., esto debido al coviD-19 y su afectacion en el consumo interno chileno, pero

también se prevé un rapido crecimiento en los afios siguientes.
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Figura 23. Tamafo de mercado de snacks en Chile en millones de pesos chilenos

Sales of Savoury Snacks in Chile
Retail Value RSP - CLP million - Current - 2005-2024
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Fuente: (Euromonitor International, 2020).

Figura 24. Crecimiento des mercado de snacks en Chile

Sales Performance of Savoury Snacks in Chile
% Y-O-Y Retail Value RSP Growth 2005-2024
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Fuente: (Euromonitor International, 2020).

Dentro del total de sector de snacks, la categoria de papas chips representa 173.906 millones

(Euromonitor International, 2020), siendo este el renglon principal del total de la industria y
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dandole, por tanto, mayor relevancia a una posible entrada al mercado por parte de Vector Foods

y su marca MonteRojo.

Figura 25. Composicion de la industria de snacks en Chile

Sales of Savoury Snacks in Chile by Category
Retail Value RSP - CLP million - Current - 2019 Growth Performance
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Fuente: (Euromonitor International, 2020).
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3.2.5 Entorno legal y regulatorio

3.2.5.1 Estados Unidos

Entre Colombia y Estados Unidos existe un Tratado de Libre Comercio (TLC) que entré en vigencia
el 15 de mayo de 2012 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2020) y esto permiti6 a los
empresarios colombianos entrar en el mercado mas grande del mundo, de manera preferencial
y permanente. Desde antes de este acuerdo, Estados Unidos era el principal socio comercial de
Colombia en materia de exportaciones (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2020), en

2019 esta cifra ascendié a 12.265 millones de délares (International Trade Center, 2020).

Gracias a este TLC, todas las exportaciones de la partida arancelaria correspondiente a las papas
chips (200520) pueden entrar a Estados Unidos con un arancel de 0% (International Trade
Center, 2020), e incluso, desde la firma del acuerdo, se identific que la categoria de confiteria'y
shacks eran claras oportunidades identificadas para empresarios colombianos (Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo, 2020).

Aparte del tema, en materia de regulacién hay otro aspecto relevante para una eventual
exportacion por parte de Vector Foods, y es la regulacion sanitaria del pais destino. En el caso
de Estados Unidos, la méaxima autoridad en esta materia es la FDA (Food And Drug
Administration), que regula los alimentos, medicamentos, cosméticos, entre otros productos

(Food and Drug Administration, 2020).

Puntualmente con relacion a los alimentos, la FDA no “aprueba” los alimentos como tal, sino que
cada productor debe registrarse ante la entidad, declarando el listado de productos que produce
(Liberty Management Group, 2020). La FDA le asigna un numero de registro de 11 digitos que
luego debe ir impreso en todas las etiquetas, de acuerdo con la guia de etiquetado de la FDA,
pero sera el productor mismo o el distribuidor quien sea el responsable de asegurarse de su
completo cumplimiento, no el FDA directamente (Liberty Management Group, 2020). Dentro de

las reglas de este etiquetado esta el hecho de tener que llevar todos los textos en inglés, lo que
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implicaria para Vector Foods una gran inversion en nuevo material de empaqgue, que cumpla con

este requerimiento.

3.2.5.2 Panamé

Entre Colombia y Panama no hay TLC vigente, sélo existe un texto del acuerdo suscrito en 2013
entre ambas partes, pero hasta ahora no ha entrado en vigor (OEA, 2020). Esto sucedi6 asi porque
en 2012 Colombia decidié aplicar un arancel del 10% al calzado y textiles procedentes de la Zona
Libre de Colén, por supuesto comercio ilicito, frente a lo cual Panaméa decidié suspender la

ratificacion del TLC ya suscrito (Portafolio, 2019).

Asi las cosas, entre Colombia y Panama, el Unico acuerdo en materia de comercio exterior vigente
es el Acuerdo de Alcance Parcial No. 29, suscrito en 1993 (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2020) y modificado en 2003 y 2005. De acuerdo con lo que dicta este Acuerdo, el arancel
para la partida arancelaria de las papas chips es de 24,7% (International Trade Center, 2020), lo

cual claramente dificulta la entrada de este producto a Panama.

En materia sanitaria, la autoridad competente en Panama es la Autoridad Panamefa de
Seguridad de Alimentos (AUPSA), y en el caso de la importacion de alimentos, es necesario que
cada alimento que se vaya a importar tenga un permiso sanitario de importacién, que se debe
tramitar ante esta entidad, proceso que debe llevar a cabo el importador y se realiza de manera
virtual (Autoridad Panamefia de Seguridad de Alimentos — AUPSA, 2020). En este caso, la
normativa de rotulado permite obviamente el idioma espafiol por tratarse del idioma oficial de

Panama.
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3.2.5.3 Chile

Para el caso de Colombia y Chile si existe un TLC, vigente desde 1994 y desde 2012 el 100% del
universo arancelario quedo6 desgravado, sélo exceptuando ciertos productos sujetos a franjas de
precios como los lacteos, carnicos, arroz, oleaginosas y azucar (Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, 2020). Es por esto por lo que el arancel aplicado sobre la partida arancelaria de papas
chips es del 0% (International Trade Center, 2020) y, por tanto, no habria sobrecostos frente a
una posible exportacion de parte de Vector Foods, que terminarian encareciendo el producto de

cara al publico objetivo en Chile.

En cuanto a normativa sanitaria, el Ministerio de Salud Chileno recientemente implementé una
ley de alimentos, en la que obliga a los productores de alimentos a imprimir sellos de advertencia
“alto en” en el frente de los empaques en relacion con el contenido de sodio, calorias, grasas
saturadas o azucares (Ministerio de Salud de Chile, 2019), lo cual implicaria para Vector Foods
la misma inversién en empaques, que implicaria una eventual exportacion a Estados Unidos, en

este caso, no por el idioma, pero si por esta norma en particular.

3.2.6 Entorno cultural
3.2.6.1 Estados Unidos
En este punto, es de resaltar una desventaja que tiene Estados Unidos respecto a los otros dos
paises analizados y es el idioma en si mismo, por ser inglés y no espafiol. Sin embargo, por
encima del hecho de tener que imprimir nuevos empaques, esto no seria un impedimento para el

equipo de Vector Foods.

Ahora, entrando a analizar las dimensiones de Geert Hofstede, se puede encontrar lo siguiente:

e Distancia de poder: teniendo en cuenta que todos los individuos son diferentes, esta

dimensién expresa la apertura cultural hacia estas diferencias y, en el caso de Estados
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Unidos hay una puntuacion baja, de solo 40 puntos (jError! No se encuentra el origen
de la referencia.), lo que significa que los menos poderosos de este pais aceptan la
jerarquia y que el pais tiene un poder mas equitativo entre las personas. Esto contrasta
con el puntaje en Colombia de 67, que refleja que las personas creen que la inequidad es
un hecho real en sus vidas.

Individualismo: obtienen una puntuacion de 91, una de las méas altas en el mundo
(Hofstede Insights, 2020), lo que significa que los estadounidenses tienden a preocuparse
mas por si mismos y su comunidad mas cercana. Nada que ver con el puntaje de
Colombia de solo 13 donde la unidad familiar es mucho mas amplia.

Masculinidad: con una puntuacion de 62 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.), se definirian entonces como una economia “masculina”, que significa que es
normal que sus ciudadanos sean competitivos entre si y se esfuercen por ser los mejores,
enfocandose en los resultados.

Aversién a la incertidumbre: con un puntaje de 46 (jError! No se encuentra el origen de
la referencia.), Estados Unidos estaria levemente mas sesgado a aceptar la
incertidumbre y la innovacién como parte de la vida, sin la necesidad de tener tantas reglas
ni leyes estrictas para todo. Esto contrasta con el puntaje de Colombia de 80, que expresa
mayor emocionalidad, necesitando entonces de leyes mas estrictas, incluso religiosas.
Orientacion a largo plazo: hay una clara orientacion al corto plazo debido a la baja
puntuacion de tan solo 26 (jError! No se encuentra el origen de la referencia.), que se
podria explicar diciendo que los estadounidenses se enfocan en obtener ganancias de
manera rapida y lograr resultados rapidos en su puesto de trabajo.

Indulgencia: con una puntuacion de 68 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.), se refleja que hay una vision optimista y positiva de la vida en general, lo

cual expresa mas apertura hacia la importancia de disfrutar la vida.
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Figura 26. Dimensiones Geert Hofstede de Estados Unidos vs Colombia
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Fuente: (Hofstede Insights, 2020).

3.2.6.2 Panaméa
Panama tiene muchos lazos culturales con Colombia, debido a su pasado, pero también vale la

pena hacer la comparacion con el pais en varios aspectos.

Figura 27. Dimensiones Geert Hofstede de Panamé vs Colombia
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Fuente: (Hofstede Insights, 2020)

50



Distancia al poder: un nivel tan alto (95) refleja que Panama es una sociedad con mucha
jerarquizacion y que las personas lo aceptan como parte de sus vidas, sin necesitar
ninguna justificacion (Hofstede Insights, 2020). Puntaje superior al de Colombia.

e Individualismo: con un puntaje de tan solo 11 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.) refleja una situaciéon similar a la de Colombia, en donde hay mayores lazos
grupales.

¢ Masculinidad: el puntaje de 44 (jError! No se encuentra el origen de la referencia.)
expresa que se trata de una sociedad mas femenina, que significa que son mas modestos
y empaticos, enfocados en construir buenas relaciones, dandole mas importancia a la
calidad de vida de la comunidad que al hecho de ser los mejores.

e Aversion alaincertidumbre: el puntaje de 86 refleja una situacion similar a la de Colombia,
en donde la sociedad se basa en leyes estrictas o principios religiosos para evadir la
incertidumbre, y hay menor apertura a la innovacion (Hofstede Insights, 2020).

¢ Orientacion a largo plazo: en esta dimensién Panama no tiene puntaje, pero seria de

esperarse que se trate de un puntaje similar al de Colombia, por su pasado relacionado.

¢ Indulgencia: sucede lo mismo que con la orientacién a largo plazo.

3.2.6.3 Chile

A continuacion, se presenta el analisis de las dimensiones de Geert Hofstede para Chile:
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Figura 28. Dimensiones Geert Hofstede de Chile vs Colombia
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Distancia al poder: la puntuaciéon de 63 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.) es muy cercana a la de Colombia, y expresa la aceptacion de la inequidad
como parte de la vida en una sociedad con relativa jerarquizacion.

Individualismo: el puntaje de 23 esta en linea con lo que sucede con Panama y Colombia,
donde los lazos grupales son mayores, sobre todo, en provincia, por fuera de Santiago,
su capital (Hofstede Insights, 2020).

Masculinidad: el puntaje de 28 (jError! No se encuentra el origen de la referencia.)
refleja una clara sociedad femenina, donde se valora la solidaridad y la calidad en la vida
laboral.

Aversion a la incertidumbre: el puntaje de 86 es incluso superior al de Colombia, que
manifiesta una fuerte necesidad de leyes y un sistema legal detallado para darle estructura
a la vida (Hofstede Insights, 2020).

Orientacion a largo plazo: el puntaje de 31 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.) es superior al de Colombia, pero ain expresa un enfoque en el corto plazo.
Indulgencia: con una puntuacién de 68 (jError! No se encuentra el origen de la
referencia.) se muestra que la sociedad chilena necesita disfrutar la vida y divertirse,
teniendo una vida relativamente relajada y no contenida. Esto es positivo para Vector

Foods, porque precisamente el consumo de snacks esta directamente asociado con un
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comportamiento de indulgencia, asi que seria mucho mas facil posicionar una marca de

shacks en una sociedad indulgente que en una contenida.

En este punto se hace necesario seleccionar el mejor de los tres mercados analizados hasta
ahora, de acuerdo con las principales 6 variables ya abordadas. Para esto se utilizé la siguiente
matriz de seleccién, en la que se le asignaron pesos a los principales componentes de cada una
de las variables asignadas hasta ahora y se asigharon valoraciones de 1 a 3 para los tres paises,
siendo 1 el peor puntaje y 3 el mejor, en relacién a lo que seria mas viable o mejor para Vector
Foods de cara a una exportaciéon (en caso de empate entre dos paises, a ambos se les asignara
1 o 3, dependiendo si se trata de un empate en el peor o0 mejor lugar, respectivamente). A las
variables que se les dio mas peso fueron precisamente a la de competencia (30%) y la de
potencial tamafio de mercado (25%), porque son las verdaderas determinantes de una mayor
factibilidad o potencial éxito de un plan exportador de Vector Foods hacia uno de los paises, ya
que las demas variables analizadas hasta ahora son mas directamente relacionadas con el
ambiente macro de la economia y no del mercado particular de snacks, y se vio que los tres

paises tienen una relativa estabilidad econdmica similar.
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Tabla 4. Resultado de matriz de seleccién para mercados objetivo de Vector Foods

RESULTADO
Puntaje Resultado
Valor de untal Y Puntaje Resultado Puntaje Resultado
Variable Estados Estados Panama Panama Chile Chile
Variables Unidos Unidos

RIESGO ECONOMICO 12% 0,28 0,28 0,16
Crecimiento PIB nominal 4% 1 0,04 3 0,12 2 0,08
PIB per Capita 4% 3 0,12 2 0,08 1 0,04
indice Marsh 4% 3 0,12 2 0,08 1 0,04
RIESGO TIPO CAMBIO E INFLACIO 10% 0,15 0,2 0,2
Tipo de cambio 5% 0,05 1 0,05 3 0,15
Inflacion 5% 0,1 3 0,15 1 0,05
COMPETENCIA 30% 0,6 0,9 0,3
Concentracion Top 3 10% 2 0,2 3 0,3 1 0,1
Participacion "Otras Marcas" 20% 2 0,4 3 0,6 1 0,2
POTENCIAL TAMANO MERCADO 25% 0,75 0,35 0,4
Tamafio Total 15% 3 0,45 1 0,15 2 0,3
Crecimiento Mercado 10% 3 0,3 2 0,2 1 0,1
ENTORNO LEGAL Y REGULTARIO 10% 0,25 0,2 0,2
Materia comercial 5% 3 0,15 1 0,05 3 0,15
Aspectos sanitarios 5% 2 0,1 3 0,15 1 0,05
ENTORNO CULTURAL 13% 0,23 0,29 0,34
Idioma 8% 0,08 3 0,24 3 0,24
Dimensiones Hofstede 5% 0,15 1 0,05 2 0,1
TOTAL 100% 2,26 2,22 1,6

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos encontrados, 2020.

En la Tabla 4 se presentan los resultados, en donde se muestra que Estados Unidos seria el

mercado mas interesante y factible para una potencial exportacion, por parte de Vector Foods de

sus papas chips. Asi las cosas, éste seria el mercado objetivo y por eso se le analizaran las

variables de riesgo politico, situacion social, reintegro de divisas, presencia de distribuidores,

talento humano e infraestructura.

3.2.7 Riesgo politico en el mercado objetivo

El indice Marsh de riesgo politico en el corto plazo para Estados Unidos esta en 84,2 y en el largo

plazo en 82,6 (Marsh, 2019), esto debido a que en las elecciones de 2018 el partido demdcrata
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obtuvo la mayoria en la Camara de Representantes, pero el republicano la mantuvo en el Senado,
con lo cual seria muy dificil pensar en el éxito del juicio politico contra el Presidente Trump
(“impeachment”), pero la mayor tensiéon estara directamente relacionada con las relaciones
comerciales y geopoliticas con China, Corea del Norte e Iran, y es con este ultimo con el que

habria un mayor riesgo de conflicto (Marsh, 2019).

A pesar de estas tensiones, el nivel por encima de 80 en este indice refleja lo estable que es el
ambiente politico y econémico estadounidense y, por tanto, daria mucha tranquilidad a la hora de
iniciar relaciones comerciales con alguna entidad de este pais por parte de Vector Foods. Esto
se aprecia en relacion con el resto de las economias del mundo en la jError! No se encuentra

el origen de la referencia., donde Estados Unidos tiene uno de los tonos mas claros.
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Figura 29. indice de riesgo politico
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Fuente: (Marsh, 2019)

3.2.8 Situacion social en el mercado objetivo

Estados Unidos afio tras afio se ha venido convirtiendo en una sociedad mas desigual, de
acuerdo con el indice de Gini, alcanzando un nivel de 41,4 en 2016 (Banco Mundial, 2020), un
nivel muy cercano al de otros paises como Iran, Malasia, Argentina, Turquia y Costa de Marfil, lo
gue lleva a decir que es un pais que tiene mucho por hacer en este aspecto, pero que sus medidas

pro mercado seguramente han hecho més ricos a los que ya lo eran.
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Figura 30. indice de Gini de Estados Unidos
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)

Esto también se refleja al analizar la brecha de pobreza en el tiempo (que se refiere al porcentaje
de la poblacion que vive con menos de $1,90 dodlares al dia), donde se ve que para 2016 también
se obtuvo el valor mas alto de todas las mediciones, 1% (Banco Mundual, 2020), y seguramente
crecio luego de la crisis de 2008. Este dato del 1% pareciera ser muy bajo, pero al compararlo
con el 1,7% (Banco Mundual, 2020) que registré6 Colombia en el mismo afio, ya muestra que
realmente Estados Unidos es un pais bastante desigual con un segmento de su poblacién en

condiciones muy precarias.

Figura 31. Brecha de pobreza en Estados Unidos

Brecha de Pobreza

- Estados Unidos
1,20%

2016 -1,0%
1,00% .
[ . [ .
0,80% 09% 09% 09% 09%
0,60% ] L]
0,6% 0,6%
040% e ] ] .
0,4% 0,4% 0,4% e (4%
0,20% 0,3%

0,00%
1974 1979 1984 1989 1994 1999 2004 2009 2014

Fuente: (Banco Mundial, 2020)

57



A pesar de lo anterior, cuando se analiza el indice de Desarrollo Humano (IDH) estadounidense,
se ve que es el décimo quinto pais con mejor indice, con un nivel de 0,920, muy por encima del
0,761 gue marcé Colombia en el mismo periodo, en 2018 (PNUD, 2019). Esto denota, que a pesar
de la desigualdad que es una realidad en Estados Unidos, es evidente que sus ciudadanos tienen
condiciones de desarrollo muy superiores respecto a las de los colombianos, e inclusive respecto

a casi todo el mundo.

3.2.9 Reintegro de divisas al pais de origen desde el mercado objetivo
En Colombia, frente a cualquier tipo de exportacién de bienes, esta la regulacion establecida en
la Circular Reglamentaria Externa 83 de octubre 27 de 2016, del Banco de la Republica, que en

su capitulo 4° dice:

Los residentes deberan canalizar a través del mercado cambiario las divisas provenientes
de sus exportaciones, incluidas las que reciba en efectivo directamente del comprador del
exterior, dentro de los seis (6) meses siguientes a la fecha de su recibo, correspondientes
tanto a exportaciones ya realizadas como a las recibidas en calidad de pago anticipado

por futuras exportaciones de bienes. (Banco de la Republica, 2018, p. 1).

Para esto, los exportadores deben diligenciar la declaracion de cambio por exportaciéon de bienes,
bien sea a través de la venta de las divisas a los intermediarios del mercado cambiario o
consignandolo en las cuentas corrientes de compensacion, siempre usando el numeral cambiario

correspondiente (LegisComex, 2020).

Para esta declaracion, una vez le apligue a Vector Foods, debera dejar constancia de los

siguientes datos:

e La o las declaraciones de exportacion definitivas.

e Los valores efectivamente reintegrados.
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e Los gastos en que se haya incurrido.

e Las deducciones acordadas (LegisComex, 2020).

Toda esta informacion no debe ser enviada al Banco de la Republica, pero se tiene que conservar
en caso de llegar a ser requerida por entidades como la DIAN o0 alguna otra de control y vigilancia

(LegisComex, 2020).

3.2.10 Presencia de distribuidores o intermediarios en el mercado objetivo

El mercado de snacks en Estados Unidos tiene muchas posibles plazas para la comercializacion
de estos productos, que van desde el comercio no tradicional como los vending machines o las
ventas online, hasta lo mas tradicional que serian las grandes superficies, los minimercados y las
tiendas de conveniencia (Euromonitor International, 2019). De todas estas plazas, la que mas
representacion tiene es la de los supermercados y los hipermercados, con mas de un 55% del
total de las ventas de la industria, tal como se aprecia en la jError! No se encuentra el origen

de lareferencia..

Figura 32. Distribucion por canal del mercado de snacks en Estados Unidos
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Fuente: (Euromonitor International, 2019)
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Es precisamente dichos supermercados e hipermercados que Vector Foods debe buscar como
destino final para sus productos. Entre los mas grandes retailers se ven nombres reconocidos
como Walmart, Target, Kroger, Costco, Walgreens, entre otros, como se puede observar en la

iError! No se encuentra el origen de la referencia..

Seguramente por el enfoque premium y saludable de los snacks MonteRojo de Vector Foods, se
preferirian plazas méas especializadas como lo son precisamente Safeway y Whole Foods, que
se enfocan en productos mas naturales que los que se comercializan en retailers mas grandes
como Walmart.

Figura 33. Participacién de mercado por marca en retail en Estados Unidos

Brand Shares of Retailing in USA
% Share (LBN) - Retail Value RSP excl Sales Tax - 2019
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Fuente: (Euromonitor International, 2020)

Ahora bien, entrando a analizar los distribuidores potenciales de los productos MonteRojo en

estas posibles plazas, se ve que la lista no tiene tantos nombres, de acuerdo con el listado de los
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compradores estadounidenses de la partida arancelaria de papas chips en 2019. En la Tabla 5
se puede apreciar que en todo 2019 apenas hubo 14 compradores de este tipo de producto, asi

que éste podria ser un primer camino comercial qué explorar por parte de Vector Foods SAS.

Tabla 5. Importadores estadounidenses de partida arancelaria 200520 en 2019

CIUDAD / IMPORTADOR % IMPORTADO
HUDSON 7,3%
EAST COAST FOOD DISTRIBUTORS 7,3%
MEDLEY 0,3%
LATIN PRODUCTS IMPORTS LL C 0,3%
MIAMI 45,9%
BARBERI INTERNATIONAL 2,3%
COMERCIALIZADORA LA PERLA LLC 7,3%
EXPRESS PRODUCE CORP 28,4%
INEXPORT LOGISTIC LLC 7,0%
SOEXCOL IMPORT & DISTRIBUTORS 0,9%
NEW JERSEY 11,1%
UNIVERSAL YUMS LLC 11,1%
NEW YORK 35,5%
DINAS DIST CORP 8,6%
EAST COAST FOOD DISTRIBUTORS 6,4%
JC DISTRIBUTOR INC. 1,4%
LA FINQUITA LLC 9,8%
LATINFOOD US. CORP 7,1%
PRODUCOL 2,1%
Total general 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Legiscomex, 2020.

Analizando los datos de la Tabla 5, New York y Miami son las ciudades destino con mayor
participacién dentro del total de importaciones por parte de Estados Unidos, de la partida
arancelaria correspondiente desde Colombia, con 45,9% y 35,5%, respectivamente. Es por esto,
que el enfoque inicial de este plan exportador para Vector Foods sera precisamente en estas dos

ciudades destino.
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3.2.11 Talento humano en el mercado objetivo

Es claro que Vector Foods en primera instancia sélo pretende exportar sus productos a través de
un distribuidor y no realizar ningun tipo de inversion extranjera directa en Estados Unidos, como
producir sus productos directamente en dicho pais. Sin embargo, los indicadores de ingreso per
capita, desempleo y acceso a la educacién pueden ser Utiles para tener una mejor perspectiva
de la capacidad de compra que tengan los estadounidenses, sobre los productos de Vector

Foods, una vez puestos en el mercado.

Desde antes ya se ha mostrado que el ingreso per capita estadounidense es el mas alto del
mundo, por lo que en lo que se refiere a esta variable, se trataria de un escenario muy positivo
para los productos MonteRojo, que tienen un precio alto en relaciébn con su competencia local,

pero debido a la devaluacién del peso, su precio seria mucho mas competitivo en Estados Unidos.

En cuanto al desempleo, de acuerdo con la jError! No se encuentra el origen de lareferencia.,
en 2019 Estados Unidos alcanzé una tasa de desempleo de solo 3,68%, la mas baja en los

ultimos 30 afios, lo cual también es muy positivo para Vector Foods.

Figura 34. Tasa de desempleo en Estados Unidos
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)
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Finalmente, en cuanto al acceso a la educacion, la tasa de inscripcion escolar a nivel terciario en
Estados Unidos es una de las mas altas en el mundo, alcanzando un 88,17% de la poblacion total
en 2017, a pesar de disminuir respecto a afios anteriores (Banco Mundial, 2020), lo cual es otro

dato positivo para este mercado.

Figura 35. Tasa de inscripcidén escolar a nivel terciario en Estados Unidos
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)

3.2.12 Infraestructura del mercado objetivo
El Banco Mundial tiene un indice de desempenio logistico que mide la calidad de la infraestructura
relacionada con el comercio y el transporte, donde 1 significa una calidad baja y 5 una calidad

alta (Banco Mundial, 2020).

Para 2018, Estados Unidos tuvo un puntaje de 4,05, tal como se aprecia en la jError! No se
encuentra el origen de la referencia., que corresponde al séptimo puntaje mas alto en el mundo
y estd muy por encima del 2,72 que obtuvo Colombia. Esto es muy positivo para facilitar la

viabilidad logistica de una exportacion de papas chips por parte de Vector Foods a este pais.
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Figura 36. Indice de desempefio logistico
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)

En cuanto al acceso a internet, el 87% de la poblacion estadounidense tenia acceso a este
servicio en 2017, que fue la dltima medicion (Banco Mundial, 2020), que es un alto porcentaje y
seguramente contribuiria a facilitar una posible campafia de marketing digital, por parte de Vector
Foods, para buscar el éxito de la introduccién al mercado estadounidense de su marca

MonteRojo.

4. Andlisis del producto en el mercado objetivo

4.1 Aranceles, preferencias arancelarias

Como ya se menciond en el apartado 3.2.5.1 en relacién al entorno legal y regulatorio de Estados
Unidos, las papas chips que exporte Colombia a Estados Unidos pueden ingresar a dicho
mercado, con un arancel de 0% (Trademap, 2020). Lo anterior en el marco del Capitulo 20 del
Sistema Armonizado de Aranceles de Estados Unidos, que establece las tarifas a aplicar como

aranceles sobre las importaciones a Estados Unidos, en relacién a las preparaciones de
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vegetales, frutas, nueces u otras partes de vegetales, que sobre la partida arancelaria 200520
(que es la correspondiente en relacién a las papas chips) define como arancel basico el 6,4%,
pero precisa que pasa a ser de 0% en el caso de Colombia y otros paises con los que Estados

Unidos tiene algun tipo de acuerdo comercial (U.S. International Trade Commission, 2020).

En el caso colombiano, esta preferencia se debe precisamente al TLC firmado entre ambos paises
en el afio 2006, que entr6é en vigor en el afio 2012 (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,
2020), el cual en su Capitulo 2 establecié que todas las mercancias originarias establecidas
dentro de la categoria de desgravacion A deberian ser eliminados y, por tanto, quedar libres de
aranceles desde la fecha de entrada en vigor del acuerdo (Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo, 2020), y de acuerdo al Anexo 2.3, se clasifico la partida arancelaria 200520 (referente a
las papas chips que serian el producto a exportar por parte de Vector Foods) dentro de la
mencionada categoria o lista de desgravacion A (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,

2020).

4.2 Barreras no arancelarias

Dentro del texto del TLC se estableci6 como objetivo remover las barreras arancelarias y no
arancelarias, en general, al comercio de bienes y servicios entre Estados Unidos y Colombia
(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2020). A pesar de esto, hay una barrera no
arancelaria que no se removié y aplica para todos los productos agricolas e industriales, que en
todo caso, deberan cumplir con los requisitos técnicos, sanitarios y fitosanitarios exigidos por el
mercado destino (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2020), que en el caso de las papas
chips, corresponde especificamente al registro ante la FDA de Estados Unidos por tratarse de un

alimento.

En relacién a dicho registro sanitario, ya en el aparte 3.2.5.1 de este documento se explicé que

consiste en un registro que debe hacer cada productor ante la Food and Drug Administration
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estadounidense, en el que los requisitos basicos para el mismo consisten en la inocuidad de los
alimentos, el hecho de que estén libres de contaminacién (microbiana, quimica, suciedad o
alguna otra), el haber sido manufacturados bajo buenas practicas de manufactura que le apliquen,
y que estén etiquetados debidamente, de acuerdo a la guia de etiquetado que establece la misma

FDA (U.S. Food and Drug Administration, 2020).

Dicho registro aplica para cada instalacion del fabricante, empacador u operador de
almacenamiento involucrado en la cadena productiva del producto en cuestion, puede hacerse
de modo virtual y es gratuito, pero se necesita indicar un agente de Estados Unidos, que seria el

importador en este tipo de casos (U.S. Food and Drug Administration, 2020).

A pesar de este requisito adicional, dentro del documento del TLC se acordd evitar que estos
requisitos, en relacion con temas sanitarios o fitosanitarios, se conviertan en barreras a las
exportaciones y, por tanto, las solicitudes respectivas serian tramitadas de manera oportuna por
las respectivas agencias estadounidenses (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2020).
Todo lo anterior se estableci6é dentro del Capitulo 6 del texto general del acuerdo, que definié un
Acuerdo de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias y cre6 un Comité Permanente dedicado a atender

este tipo de problemas (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2020).

Adicionalmente, al registro ante la FDAY al hecho de tener que cumplir con las hormas respectivas
de etiquetado de alimentos, que como minimo implican un cambio total en los empaques actuales
de Vector Foods, debido a que los textos y contenidos nutricionales deben estar en inglés, por
ejemplo, esta también el hecho de tener que tener un certificado de origen de los productos a
exportar, para que sean beneficiados por las preferencias arancelarias del TLC, que cumpla con
las reglas de origen establecidas dentro del Capitulo 4 del respectivo acuerdo (Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, 2020). En este capitulo se define como “mercancia originaria”
aquella mercancia que cumpla con alguna de las siguientes condiciones, de acuerdo con el

articulo 4.1:
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a) La mercancia es obtenida en su totalidad o producida enteramente en el territorio de una
0 mas de las partes;
b) Es producida enteramente en el territorio de una o mas de las partes y
i. Cada uno de los materiales no originarios empleados en la produccion de la
mercancia sufre el correspondiente cambio en la clasificacion arancelaria
especificado en el Anexo 4.1 o en el Anexo 3-A, 0
il La mercancia, de otro modo, satisface cualquier requisito de valor de contenido
regional aplicable u otros requisitos especificados en el Anexo 4.1 o en el Anexo

3-A

Y la mercancia cumple con los demas requisitos aplicables de este Capitulo; o

c) Lamercancia es producida enteramente en el territorio de una o mas de las partes, a partir
exclusivamente de materiales originarios (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,

2020).

De acuerdo con lo anterior, Vector Foods cumpliria en relacion con sus papas chips marcas
MonteRojo con el literal a) de las opciones mencionadas, y le corresponderia expedir ante la DIAN

el respectivo certificado de origen.

Aparte de todo esto, para exportar desde Colombia hacia cualquier destino, es requisito
inscribirse en el registro Gnico como exportador, especificando la actividad respectiva en el RUT

(Procolombia, 2012), paso que ya ha sido adelantado por la administracion de Vector Foods SAS.

4.3 Segmentacion y nicho de mercado
Como se detall6 en la seccién 2.2 de este documento, con relacion a los productos de la marca
MonteRojo, todos los productos de Vector Foods de esta marca tienen un enfoque premium en

el mercado. Basados en este aspecto preliminar, se construy6 la siguiente segmentacion de
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mercado frente a una eventual entrada de la marca a Estados Unidos en Miami o en New York,
gque han sido los mercados objetivo identificados en el apartado 3.2.10, ya que son las ciudades
destino con mayor porcentaje de importaciones de papas chips desde Colombia, sobre el total de

Estados Unidos.

Tabla 6. Segmentacion de mercado para Vector Foods en Estados Unidos segun ciudad destino

Cantidad Personas Objetivo

Variable Descripcion Segun Ciudad Destino
Miami New York City
Vector Foods pretende llegar a Estados Unidos en una ., Poblacion Total
L . Poblacion
etapa inicial al estado de La Florida o al estado de Nueva . New York
- . . Total Florida:
Geografica York, debido a que es en estos destinos en donde hay State:
. . 21.477.737
mayor probabilidad de encontrar un importador que 19.453.561
e personas.
distribuya la marca. personas.

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 loncheras u onces, hasta el

73,8% de la 77,3% dela
poblacion, es | poblacion, es

Demogréfica consumo social o eventual en los adultos mayores dect, dectr,
? O oV 105 MAYOTES- |45 850,570 | 15.037.603
No hay una orientacion o enfoque por género, ya que
personas. personas.

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
socioecondmico medio alto, por lo que habria que | 13.694.892 12.992.489
excluir del tamafio del segmento objetivo a las personas |  personas. personas.
pobres, que no tendrian capacidad adquisitiva suficiente
para adquirir los productos de la marca.

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
Psicogréfica estas personas consumen papas chips de las marcas | No hay datos. | No hay datos.
tradicionales, pero en otras categorias (como los
vehiculos, la ropa o los accesorios) ya consumen
marcas que ofrecen esta diferenciacion y status
superior.

Socioeconomica
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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
Conductual adolescente; o entre comidas o snack en momentos de | No hay datos. | No hay datos.
ansiedad o cuando hay poco tiempo para una comida
mas completa; o en eventos sociales como aperitivo 0
pasabocas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de United States Census Bureau, 2019. Datos proyectados para 2019.

Como se puede apreciar segun la tabla anterior, ambos estados tienen una poblacion objetivo
estimada alrededor de 13 millones de personas, siendo el de Florida un poco mayor. Sin embargo,
y teniendo en cuenta que el principal tributo de marca de MonteRojo es el hecho de ser premium,
una variable importante que entra en consideracion es la del ingreso per capita, que en el caso
del estado de New York, es de 37.470 ddlares anuales y para Florida es de 30.197 ddlares
anuales (United States Census Bureau, 2019), por lo que el enfoque del resto de este plan

exportador serd considerando New York City como ciudad destino para la posible exportacion.

4.4 Competencia

En la siguiente tabla se presenta un analisis de los principales competidores que tendria Vector
Foods para su marca MonteRojo, dentro de la subcategoria de snacks correspondiente a las
papas chips, basandose, en la jError! No se encuentra el origen de la referencia. presentada
anteriormente, que hacia referencia a la participacion de mercado por marca en la categoria de

snacks en Estados Unidos.
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Tabla 7. Principales competidores en la subcategoria de papas chips en Estados Unidos

Marca

Compaifiia

Participacién
de Mercado
Snacks USA
(Euromonitor
International,
2019)

Imagen de
Producto/Marca

Descripcién

Lay's

PepsiCo Inc.

8,20%

Es la marca lider de la categoria
e insignia de PepsiCo en
muchos paises del mundo.
Lleva mas de 75 afios en el
mercado y tiene un gran abanico
de sabores. Se enfoca a lo largo
de toda la poblacién sin
intenciones de diferenciacion
hacia cierto nicho de mercado.

Ruffles

PepsiCo Inc.

3,30%

Es la segunda marca mas
grande de papas chips vy
también es propiedad de
PepsiCo, diferencidndose de
Lay’s en un atributo de producto
gue consiste en que son papas
rizadas. Tampoco tiene un
enfoque de diferenciacion por
nicho.

Pringles

Kellogg Co

2,40%

(Pringles, 2020)

Son reconocidas a nivel mundial
por su empaque innovador
respecto al resto de la categoria
y Su proceso productivo que
involucra el uso de un molde con
una masa que contiene papa,
pero no es solo papa, para que
cada chip tenga una figura
particular de forma
estandarizada (Elmundo.es,
2009).
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Utz Quality

fe -

utz
@wiqinal

Son papas chips tradicionales
gue tienen su enfoque principal

9 POTATO CHIPS

Utz Foods Inc. 1,30% en el pablico infantil. No tienen

enfoque premium.

(UTZ Quality Foods,
2020)
A
Son una marca premium
hCOD estadounidense que incluso
Kette Coos llegb6 a catalogarse como
Campbell 0 “mecato de lujo” en el New York
Cape Cod Soup Co 0.70% 4 Times (The New York Times,
"g'mﬂ ’ i 1986). Sus sabores fueron
utilizados como inspiracién para
Vector Foods.
(Cape Cod Chips, 2020)

Ha sido una de las marcas
referentes de MonteRojo desde
su inicio, gracias a su propuesta
m de valor premium y natural, que
promete papas chips hechas
BRAND con ingredientes no
POTATO CHIPS transgénicos, libres de gluten y
Kettle Campbell 0 fritas en baches (lo que se

. % A L
Chips Soup Co 0,60% - conoce en inglés como Kkettle

SEA SALT &

VINEGAR

groat taste..naturally”

WL WA Las woh o

(Kettle Brand, 2020)

chips), lo que permite una mayor
crocancia y dureza de la papa al
final del proceso productivo.
Tiene varios sabores similares a
los de MonteRojo. En 2018
fueron adquiridos por Campbell
Soup Co (Kettle Brand, 2020)
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Wise

Wise Foods
Inc

0,40%

Es una marca independiente de
shacks que tiene tanto las papas
en fritura tradicional continua
como por baches. Llevan 97
afios en el mercado y fue
adquirida como compaifiia por la
empresa mexicana Arca
Continental en 2012 (Wise
Snacks, 2020).

Herr's

Herr Foods
Inc

0,40%

NETWT. 10,02 (283.59)

(Herr's, 2020).

Es una marca creada en 1946
con un gran portafolio de
productos, no solamente
enfocados en papas chips. Aln
es de propiedad familiar (familia
Herr) y, de hecho, llegaron a
Colombia a través de una
importacion directa de Grupo
Exito  (Herr's, 2020). Sin
embargo, su imagen no es para
nada premium ni cosmopolita.

Terra

Hain Celestial
Group Inc

0,20%

NET WT 102 28g)

(Terra Chips, 2020)

Se diferencian de sus
competidores porque exaltan
otros tubérculos y vegetales
andinos aparte de la papa en si
misma. Utilizan ingredientes
como batata, papa azul,
arracacha, rabano, remolacha y
similares (Terra, 2020). Son
premium pero evocan mas el
hecho de venir de la “tierra
directamente”.
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Se diferencia de las demés

papas chips de PepsiCo en que

su proceso de fritura es por

vamgs‘ baches, lo que le da unas
- - )

Miss - SEA SALT caracterlstlcas' espeuale; de
Vickie's epsiCo Inc. | Menor a 0,1% ” i mayor crocancia a los chips de
papa, dandole, por tanto, un
enfoque mas premium. Esta en
el mercado desde 1987 y nunca
utiliza conservantes ni
saborizantes artificiales.

13, COOKED MY a7y,
£ on,

Es la marca de papas chips mas
premium de PepsiCo que se
caracteriza por sus sabores
gourmet y empaque superior.
También son fritas en baches
para que el producto terminado
gquede con mayor crocancia.

Red Rock

i 0,
Deli PepsiCo Inc. | Menor a 0,1%

.--\

=

oy

(PepsiCo Inc, 2020)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor International y sitios web de las respectivas marcas,
2020.

4.5 Logistica de la exportacion
Por tratarse de un producto que es de elevado volumen respecto a su peso, la logistica toma gran
importancia a la hora de una decisién de exportacion, puesto que se pretende encarecer lo menos

posible el producto en destino, debido a los costos de fletes y similares.

Para esto, se hace necesario evaluar cada uno de los siguientes aspectos, para tomar la mejor
decision y lograr una optimizacién de los costos logisticos y, por tanto, aportar al éxito de la marca

en Estados Unidos.

73



Empaque de los productos

En Colombia, Vector Foods utiliza como empaque principal de sus papas chips una
estructura bilaminada de Boprp (Polipropileno Bionrientado), donde la capa exterior es un
laminado mate y la interior es un laminado metalizado, y sumando la tinta y el adhesivo
entre ambas capas, el espesor promedio de esta estructura de empaque termina siendo

de 45 micras aproximadamente.

En principio, esta misma estructura de empaque podria utilizarse para las exportaciones,
sin embargo, en conversaciones que ha tenido el equipo directivo de la empresa con su
proveedor de empagues, se ha acordado tener una estructura tricapa, de casi 70 micras
de espesor, con el fin de garantizar mayor hermeticidad en el empaque, con lo que se
garantizaria una mayor vida til del producto y mayor tolerancia a los cambios de presion
gue puede haber en el transporte internacional de los chips. Esta tercera capa consiste
en polietileno de baja densidad (PEBD) transparente, que hace que el empaque tenga una
mayor impermeabilidad y resistencia al impacto (Velpack, 2020). En la jError! No se
encuentra el origen de la referencia. se aprecia la estructura seleccionada para el

empaque que se utilizaria para una exportacion.

Figura 37. Estructura tricapa empaques exportacion MonteRojo

BOPP MATE

TINTA

ADHESIVO

BOPP METALIZADO
ADHESIVO

PEBD

Fuente: (Velpack, 2020)
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Embalaje

Las cajas que utiliza Vector Foods son de cartdn corrugado con clave 540, que es de un
espesor mayor a la tradicional de la industria, que es clave 450. Esto con animos de
contribuir a la firmeza de un apile de cajas, considerando que por el hecho de que las
papas estan empacadas en bolsas, no son estructuras autoportantes.

Por otro lado, las dimensiones de la caja que utiliza la compafiia estan optimizadas para
maximizar el nimero de cajas por estiba, teniendo en cuenta un apile maximo de 9 niveles,
lo cual optimiza hoy en dia los costos logisticos en el transporte nacional y también lo
haria en un escenario internacional, puesto que las dimensiones de la estiba son iguales.

Enla se puede observar el disefio de la caja que utilizaria Vector Foods.

Figura 38. Ficha técnica caja utilizada para embalaje MonteRojo

@ 900842621 I VECTOR FOODS S.A.S.
' [CAJA GRANDE NORMAL 60 x 40 x 22 MONTEROJO.
PROPAC **NUMERODE PEDIDO WMWM smmmJ

wirectranrr el R R S—. .- e

MEDIDAS INTERNAS

20 UNIDADES /

MEDIDAS DADAS EN MILIMETROS

609 : 411 - 409

CARA4

=

Fuente: (Propac, 2020)

Etiquetado
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Como se ha mencionado con anterioridad, frente a una exportacion a Estados Unidos, se
debe cumplir con la guia de etiquetado de la FDA, que, entre otros aspectos, exige que los
textos del empaque estén en inglés y, por tanto, se sugiere a Vector Foods que realice la
inversion respectiva en impresion de nuevos empagues que cumplan con estos requisitos.
Un listado més detallado de requisitos generales para el cumplimiento de las normas de
etiquetado del FDA seria el siguiente:
o Etigueta en inglés o bilingle, pero con toda la informacién en ambos idiomas.
o Informacion nutricional en el formato “Nutrition Facts” que tiene reglas claras para
cada campo, de acuerdo con la guia de etiquetado del FDA, como se aprecia en la

siguiente ilustracion.
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Figura 39. Ejemplo de “Nutrition Facts” de acuerdo con la guia de etiquetado de la FDA

Example of Graphic Enhancements used by FDA

point with 1 point of or Helvetica Black,

Helvetica Regular 8 Nutrition Facts '\Franklln Gothic Heavy

leading Serving Size 1 cup (228g) flush left & flush
Servings Per Container 2 right, no smaller
[ than 13 point
Amount Per Serving K
Calories 260 Calories from Fat 120
_ / % Dally Value®
3 point rule \ 7 point rule
Total Fat 13g
Saturated Fat 5g
Trans Fat 2g
1/4 point rule centered \ Cholesterol 30mg 6 point Helvetica Black
between nutrients (2 " -
points leading above Sodium 660mg Wi
and 2 points below) Total Carbohydrate 31mg '
Dietary Fiber Og

All labels enclosed

points of leading ’Calcium 15% . Iron 4%

* Percent Daily Values are based on a 2,000 calorie
diet. Your Daily Values may be higher or lower

depending on your calorie needs:
Calories: 2,000 2,500
Total Fat Lessthan 65g 80g

SuQarS Sg by 1/2 point box rule

Protein 5g \ within 3 points of

8 point Helvetica e s text measure
Regular with 4 Vitamin A 4% e \VitaminC 2%

1/4 point rule

8 point Helvetica seTe Lessthan: 200 259 Type below vitamins and

Regular, & points of Cholesterol Lessthan 300mg 300mg minerals [footnotes) is

leading with 10 point Sodium Lessthan 2400mg 2,400mg 6 point with 1 point

bullets Total Carbohydrate 3009 3759 of leading
Dietary Fiber 259 30g

Fuente: (Food and Drugs Administration, 2013)

o Todos los ingredientes deben estar aprobados como materia prima por parte del
FDA.

o Se deben declarar los alérgenos como la leche, el huevo, pescado, mariscos,
nueces, trigo, mani o soya.

o El contenido neto debe estar expresado tanto en gramos como en onzas.

o Debe estar impresa la informacion completa del productor y del distribuidor.
Nombre direccion y teléfono de cada uno. Asi mismo, se debe declarar el pais de
origen (Procolombia, 2020).

¢ Modo de transporte
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Con animos de encarecer lo menos posible el producto en destino, debido a los costos
logisticos, la mejor manera de transportarlo seria en buque, y solo se consideraria avion
en el envio de muestras o muy pequefias cantidades. Lo anterior se puede asumir, debido
a que la relacion peso-volumen de los snacks MonteRojo muestra que se trata de un
producto de bajo peso, pero de alto volumen, por lo que considerar un flete aéreo seria
demasiado costoso. A continuacion, se hace el andlisis de lo que seria un flete aéreo
(Medellin — New York) versus uno maritimo (Cartagena — New York), para mostrar con
cifras la diferencia tan grande que habria:

Tabla 8. Cotizacion flete aéreo versus maritimo para un contenedor de 20 pies de
shacks MonteRojo

Valor Flete
Valor Flete Maritimo
Medida
Aéreo (UPS) | (Transtainer)
$USD $USD
Largo Unidad de Empaque (cm) 41
Ancho Unidad de Empaque (cm) 61
Alto Unidad de Empaque (cm) 23,5
$16.131 $1.050
Peso Volumétrico/Caja (AltoxAnchoxLargo/6.000) 9,8
Cajas por Contenedor 20" 450
Peso Volumétrico Total Contenedor 20" 4408

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Vector Foods SAS y cotizaciones entregadas

a la compaiiia por parte de Transtainer y uUPs (Transtainer, 2020).

Como se puede apreciar, el flete aéreo seria mas de 15 veces lo que seria el maritimo, lo
cual hace completamente inviable el aéreo, lo anterior, incluso considerando el valor del

flete terrestre de Medellin a Cartagena, que esta alrededor de $1.400.000 de acuerdo con
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cotizaciones actuales de la empresa Sotrac S.A.S., que es la que Vector Foods acostumbra
a usar para este tipo de servicios en las ventas nacionales. Adicionalmente, el tiempo en
transito para esta modalidad es de solamente 9 dias, de acuerdo con la cotizacién recibida
y la frecuencia es semanal (Transtainer, 2020), que es mas que suficiente para el tipo de

producto que exportaria Vector Foods, que tiene una vida util de 6 meses.

Para tener un panorama mas completo de las rutas maritimas que podrian llegar a
presentarse en futuras exportaciones de Vector Foods a Estados Unidos, se muestra la
siguiente imagen con las rutas entre los distintos puertos de ambos paises, recordando
gue Colombia en el Pacifico solo cuenta con el puerto de Buenaventura y que en el Caribe

tiene los puertos de Cartagena, Barranquilla y Santa Marta (Procolombia, 2020).
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Figura 40. Accesos maritimos Colombia — Estados Unidos

. Puertos de Colombia

Puertos deEstados Unidos

Long Beach

Savannah
Jacksonville

Fuente: (Procolombia, 2020)

Desde la costa atlantica hay 13 navieras con 81 servicios directos, cuyos tiempos de

transito se pueden encontrar desde los 7 dias. La oferta se complementa con 144 rutas

en conexion ofrecidas por 17 navieras. Desde Buenaventura existen 50 rutas, ofrecidas

por 8 navieras, con tiempos de transito desde los 14 dias (Procolombia, 2019).

Figura 41. Lineas navieras y consolidadores con oferta de servicios a Estados Unidos

Lineas navieras y/o consolidadores

neam SNV HMME FABOARD e

CMACGM
- ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ LA, TR
T
n o s INTERMARINE!/
- @ ONE I
| ‘\\1 “l R( »\\hl '[) KING OCEAN SERVICES 'n“tﬂ GOLAN METWCRC S T80 3% sc

VTR NN B GO

€€ Hapaglioyd DS CoNSOICANY0- = vranstaner

A it ah e

Fuente: (Procolombia, 2019)
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Término de intercambio

Teniendo en cuenta que la empresa no ha realizado adn ninguna exportacion, y por tanto,
no tiene las mejores tarifas para el transito internacional de mercancias, los términos de
intercambio mas convenientes 0 cémodos para un inicio en su expansion internacional
irfan desde un Ex Works (ExXw), en donde entregarian la mercancia en la puerta de su
propia bodega; hasta un Free On Board (FOB), caso en el que tendrian que responder por
la logistica y aduanas hasta que la mercancia esté sobre el buque en el puerto de salida
de la exportacién (Procolombia, 2020), que en el caso de una eventual exportaciéon a New
York, seria el puerto de Cartagena. Lo anterior porque sera mas probable que el
comprador internacional pueda consolidar mercancia o, incluso, pueda tener mejores
tarifas de los fletes internacionales, y, por tanto, seria mas conveniente para la marca que
dichos costos sean asumidos por el comprador para optimizar al maximo todos los costos
logisticos.

En todo caso, en la siguiente figura se presenta un detalle de los costos y riesgos que
debera asumir Vector Foods como vendedor, dependiendo del término de intercambio
elegido, y los que tendria que asumir su comprador, en donde se aprecia que EXW seria

el de menos costos y riesgos a asumir por parte de Vector Foods.
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Figura 42. Costes y riesgos por asumir segun el Incoterm acordado

GUIA DE COSTES Y RIESGOS DE LOS INCOTERMS® 2020

| 2020 Embalaj L i Formalidades |Carga en fibrica| Transporte Costes Transporte Seguro Costes Despacho de Transporte | Recepciony
ncoterms verificacién izaci d as de o almacé interlor. manipulacién principal manlipulacién | importacién Interior en descarga
Cémara Internacional de Comercio control formalidades | exportacién en origen Internacional en destino destino

EXW

Ex Works

En Fabrica

| Esta guia tiene unicamente propasitos informativos. Imeanticipa no es responsable de los contenidos ni de que los contenidos contengan todos los detalles, Para una version completa consulte Incoterms® 2020 de la Camara Interacional de Comercio

_ £l vendedor debe proporcionar la informacin necesaria para la exportacion y el - Dependiendo del lugar de m Por defecto el riesgo se
importador la de Importacidn, a peticidn, riesgo y expensas del solicitante

i

entrega pactado ite en el primer p or.

Fuente: (Procolombia, 2020)
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e Costos logisticos
Los costos logisticos dependerian del Incoterm acordado con el cliente en su momento.
Sin embargo, a continuacion, se evallan tres escenarios potenciales probables:

o Ex Works: no habria costos logisticos asociados a la exportacion, puesto que el
cliente debe recibir la mercancia en la bodega de Vector Foods.

o Free On Board: habria que pagar el flete desde Medellin hasta Cartagena (que
seria el puerto de salida més probable), y de acuerdo con el equipo gerencial de
Vector Foods, un contenedor de 20 pies costaria aproximadamente $1.400.000.
Adicionalmente, habria que pagar al agente de aduanas por la intermediacién
respectiva para la entrada a puerto. Vector Foods pidié una cotizacion a uno de
sus potenciales proveedores y el costo estimado seria de minimo $1.129.000 con
ciertos aspectos variables, dependiendo del valor FOB de la exportacion, de

acuerdo con la jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Figura 43. Cotizacion agente aduanero para Vector Foods
INTERMEDIACION ADUANERA

Descripcion Tarifa Unidad Minimo | Divisa
DTA 450,000 Valor Fijo cop
FORMULARIO 16.000 Walar Fijo COP
ELABORACION DE DECLARACIONES EXPORTACION 20,000 Valor Fijo cop
IAGENCIAMIENTO ADUANERD RIONEGRO 0.0037 Por valor FOB 280,000 cor
PLANILLA DE TRASLADO 13.000 Valor Fijo COF
AGENCIAMIENTO ADUANERD PUERTOS 0.0037 Por valor FOB 350.000 cor

Fuente: (Punto Logistico, 2020)

o Cost, Insurance and Freight (CIF): habria que pagar los costos logisticos asociados
a una negociacion FoB mas el flete internacional que, de acuerdo con una
cotizacion solicitada por Vector Foods, para un contenedor de 20 pies, seria del

orden de usb$ 1.050 (Transtainer, 2020).
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4.6 Costeo del producto para la exportacion

De acuerdo con la informacion entregada por el equipo directivo de Vector Foods sobre sus
costos unitarios, se pudo llegar a la construccién de la siguiente tabla, en donde se muestra el
costo total unitario por cada uno de los sabores y referencias que hoy en dia son comercializadas
por la compafiia en Colombia, considerando materia prima, empaque, reempaque, saborizantes

y corrugado para el embalaje.

Tabla 9. Costeo unitario de papas MonteRojo

Sal Rosada Mezcla de Sal Marina y
Sabor Lima Limén BBQ Dulce
Himalaya Pimientas Vinagre
.l Sixpack Sixpack Sixpack Sixpack Sixpack
Presentacion 25g 1159 25g 115¢ 25g 1159 25g 1159 25g 1159
Materia Prima $2.100 | $1.610 | $2.100 | $1.610 | $2.100 | $1.610 | $2.100 | $1.610 | $2.100 | $ 1.610
Empaque $ 274 $120 $274 | $120 | $274 | $120 | $274 | $120 | $274 | $120
Reempaque $65 $0 $65 $0 $65 $0 $65 $0 $65 $0
Saborizante $ 263 $ 201 $24 $18 $ 81 $62 $540 | $414 | $180 | $138
Corrugado $125 $83 $125 $83 $125 $83 $125 $83 $125 $83
Costo Total $2.826 | $2.015 | $2.588 | $1.832 | $2.645 | $1.875 | $3.104 | $2.227 | $2.744 | $1.951

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién de Vector Foods sAs, 2020.

Es importante aclarar que este costo no considera nada de logistica y s6lo podria usarse como
base frente a una negociacion Exw, pero para otros Incoterms, seria necesario considerar los

demas costos logisticos asociados en cada caso.

4.7 Canales de distribucion y comercializacion

Como se mencioné en la seccion 3.2.10, en relacion a la presencia de distribuidores, y
recordando que los principales atributos de marca de MonteRojo son el hecho de ser premium,
gourmet, y mas saludables que el lider la categoria, se elegirian entonces los retailers que
coincidan en dicho enfoque, como lo serian Safeway o Whole Foods, pero también son de interés

Walmart y Amazon, el primero por ser el mayor retailer estadounidense y el segundo por ser el
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mayor retailer para ventas online, un canal que es de gran interés para la gerencia de la
compafiia. Asi mismo, por fuera de lo que serian los mas grandes retailers, estan también
Wegmans y Gristedes, dos retailers con amplia presencia en New York (lo que seria el primer
mercado objetivo para Vector Foods); por otra parte, Walgreens, Rite Aid y Cvs que son cadenas
de farmacias en las que la comercializacion de snacks es frecuente, serian otra plaza objetivo
para la marca MonteRojo; y finalmente, las tiendas de conveniencia como 7 Eleven, en donde
también se acostumbra la venta de este tipo de productos. Es relevante mencionar que en todas
estas plazas se comercializan hoy en dia las marcas Kettle Chips y Cape Cod, que son los dos
principales referentes internacionales detallados en la seccién 4.4 (Kettle Brand, 2020) (Cape

Cod Chips, 2020). En la siguiente tabla se presenta una descripciéon de cada uno de estos.

Tabla 10. Potenciales canales de distribucion para los chips MonteRojo

Retailer Descripcién Logo

Nacieron siendo un supermercado comdun,
pero debido a la tendencia mundial hacia lo
natural definieron su slogan como
‘ingredients  for life”, que traduce

‘ingredientes para la vida”, y crearon varias SAFEWAY

secciones especializadas con productos (Safeway, 2020)

Safeway

organicos y naturales en donde podria caber

MonteRojo (Safeway, 2020).

Son una cadena de supermercados con mas
Whole de 350 puntos de venta, que basa su

Foods diferenciacién en ofrecer las opciones mas

naturales, organicas y saludables, con altos
(Whole Foods, 2020)
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estdndares para la codificacibn de nuevos

productos (Whole Foods, 2020).

Walmart

Es el mayor retailer estadounidense y del
mundo. Tiene presencia en los 50 estados y
mas de 11.000 tiendas en el mundo (Walmart,

2020).

Walmart

(Walmart, 2020)

Amazon

Es la compafiia de internet dedicada al
comercio al por menor mas grande del
mundo, con ventas de mas de 280 mil

millones de délares en 2019 (Statista, 2020).

amazon

(Amazon, 2020)

Gristedes

Es una cadena de supermercados basada en
Nueva York, que se caracteriza por tener
puntos de venta en lugares destacados
dentro de la ciudad. Tienen mas de 30 tiendas
y llevan mas de 100 afios en el mercado

(Gristedes, 2020).

grésfcé o)

(Gristedes, 2020)

Wegmans

Es otra cadena de supermercados basada en
Nueva York, con 103 tiendas en la costa este
estadounidense y 100 afios de historia.
Recientemente han tenido un enfoque o
preferencia por los productos naturales y

organicos (Wegmans, 2020).

‘{”?maﬂd'

(Wegmans, 2020)

Walgreens

Son la segunda cadena de retail farmacéutico

mas grande en Estados Unidos, con mas de

Walgreens

(Walgreens, 2020)
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9.000 tiendas en el pais y mas de 100 afios

en el mercado (Walgreens, 2020).

Es la primera cadena de retail farmacéutico

en Estados Unidos, con algo mas de 9.600

¥ CVS pharmacy’

anuales y mas de 70.000 puntos de venta en

el mundo (7 Eleven, 2020).

v puntos de venta y 56 afios en el mercado (CVS, 2020)

(CVS, 2020).
Es la tercera cadena de retail farmacéutico RITE
mas grande en Estados Unidos, pero la

Rite Aid
primera en la costa este. Tienen casi 2.000
puntos de venta (Rite Aid, 2020). (Rite Aid, 2020)
Es la cadena de tiendas de conveniencia mas
grande en Estados Unidos, con ingresos

7 Eleven superiores a los 15 mil millones de ddlares EI_EVE

.®

(7 Eleven, 2020)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los sitios web de las respectivas marcas, 2020.

Teniendo lo anterior claro, la estrategia de distribucién que podria ejecutar Vector Foods para su

incursion en Estados Unidos, podria tener dos caminos:

e La consecucion de un distribuidor que atienda algunas o varias de las cadenas

anteriormente descritas, caso en el que habria que considerar un margen para ese

distribuidor aparte del margen de la cadena.

e La codificacion directa de sus chips de papa en alguna o varias de las cadenas, caso en

el que no habria que cubrir margen de intermediacion de un distribuidor, pero si los costos
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asociados a la comercializacién misma por la atencién directa del cliente. Asi mismo, es
posible que algun cliente pida exclusividad de canal, por ejemplo, que Walgreens pida ser

la Unica cadena de retail farmacéutico que distribuya la marca en territorio americano.

4.8 Aproximacion a la estrategia de precio

En Colombia la estrategia de precio de Vector Foods con su marca MonteRojo esta muy lejos de
ser enfocada en precios bajos, y en el caso de las exportaciones no seria diferente. Vector Foods
desea que su marca MonteRojo también sea percibida como premium en el exterior, asi que, al
igual de lo que ocurre en el mercado nacional, el enfoque consiste en tener una prima en precio

sobre el lider de la categoria (que ya se ha mencionado que es PepsiCo con su marca Lay’s).

En la siguiente tabla se muestra la prima en precio respecto a Lay’s, que tienen las marcas que
sirven como principales referentes para MonteRojo y se calculé un promedio entre ellas para

estimar un precio objetivo de los chips de papa de MonteRojo.

Tabla 11. Aproximacion al precio objetivo de chips de papa MonteRojo

Precio/gramo | Prima Respecto
Marca Descripcion
(USD) a Lider

Lays Lider $0,00988 NA

Kettle Chips Comparable $0,02575 161%
Cape Cod Comparable $0,04402 346%
Red Rock Deli Comparable $0,02363 139%
Objetivo MonteRojo | Marca Por Exportar $0,03113 215%

Fuente: Elaboracién propia a partir de precios de cada marca en presentacion de entre 1y 1,5 onzas en

Amazon.com (Amazon, 2020).

Si Vector Foods planteara un precio objetivo de usb$0,031 por gramo de papa para sus chips

MonteRojo, significaria que sus productos tendrian una prima en precio del 215%, respecto a
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Lays, lo cual a primera vista suena muy descabellado, pero al analizar que las demas marcas
comparables oscilan alrededor de ese valor, ya no lo es tanto. Sin embargo, es necesario recalcar
gue éste no seria el precio por ofrecer al distribuidor, ya que se deben tener en cuenta los costos
logisticos, margenes de distribucion, impuestos, y demas eslabones para llegar a este precio que
seria el precio de venta al publico (PvP). Asumiendo que en la ruta de precio el valor que Vector
Foods reciba por cada paquete de papas termine doblandose (multiplicandose por 2) para llegar
al nivel de pvpP, Vector Foods tendria que vender sus chips de papa (en la presentacion de sixpack
de 25¢, que es la mas cercana a las de 1y 1,5 onzas (analizadas en la Tabla 11) a usp$0,016

por gramo, o lo que seria lo mismo, usD$2,33 ddlares por cada sixpack de papas de 25 gramos.

El precio de venta a distribuidor calculado en el parrafo anterior, y considerando el sabor BBQ que
es el que tiene el costo unitario mas alto, de acuerdo a la Tabla 9, llevaria a concluir que la tasa
de cambio de equilibrio para una eventual venta Ex Works, en donde no hay mas costos
asociados, seria de $1.329 pesos por dolar, lo cual estd muy alejado de la tasa de cambio de
mercado actual, que ha estado alrededor de $3.700 pesos por délar (Investing.com, 2020) y da
muestras del potencial de margen bruto que obtendria Vector Foods, al igual que la clara

oportunidad que tiene para ser competitivo en relacion a las marcas premium comparables.

De acuerdo con el andlisis anterior de tasa de cambio, para lograr el punto de equilibrio, si Vector
Foods pretendiera ubicarse en el rango de precios de su principal marca comparable, Kettle
Chips (usbp$0,02575 por gramo, lo que daria un PvP de USD3,86 por sixpack y asumiendo una
ruta de precio que duplica precio de venta ofrecido por Vector Foods al distribuidor, que significa
gue la compainia tendria un precio de venta al distribuidor de usp$1,93 por sixpack de papas), y
quisiera obtener un margen bruto del 50%, la tasa de cambio que le permitiria esto seria de
$3.215 pesos por doélar con el sabor BBQ, que es el mas costoso de todos. Esta tasa de cambio
objetivo demuestra la oportunidad actual que tiene MonteRojo para incursionar en el mercado

estadounidense y el margen bruto del 50% es muy bien visto por la gerencia de la compafiia.
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4.9 Aproximacion a la estrategia de comunicacién y promocion

Teniendo en cuenta el tamafio de Vector Foods y su capacidad financiera y comercial, que le

impide pretender estrategias de comunicacion o promocion basadas en medios tradicionales o

ATL, la gerencia de la compaifiia definié su estrategia de comunicacién y promocion dentro de los

siguientes tres enfoques o tacticas:

¢ Medidas Push:

O

O

Muestreo al distribuidor: se le asignara un porcentaje de muestras en las primeras
compras del distribuidor conseguido para que éste las utilice, bien sea con &nimos
de lograr la codificacion en la cadena de supermercados deseada o con
activaciones posteriores en punto de venta para precipitar la venta.

Amarres 2x1 por introduccion: con animos de acelerar la penetracion de la marca
en el mercado estadounidense y garantizar su rotacion en los primeros meses, se
ofrecerian promociones del tipo amarre “pague 1, lleve 2” o “pague 2, lleve 3” que
serian asumidos entre Vector Foods y el distribuidor. Con esto se busca facilitar
la primera compra por parte de los clientes y ya luego se confia en la calidad del
producto para garantizar que haya una recompra.

Implementacion de exhibiciones verticalizadas en punto de venta: en la jError!
No se encuentra el origen de la referencia. se mostré el tipo de exhibicion
deseado por Vector Foods para su marca MonteRojo, que facilita la visibilizacion
de los productos, puesto que se logra crear un foco de atencion dentro de los
lineales, debido al empaque llamativo de los chips. Esta estrategia ha sido clave

para el crecimiento de la marca en el mercado colombiano.

e Medidas Pull:

O

Campariia de marketing digital: el equipo de mercadeo de Vector Foods tiene

experiencia en implementacion de campafas de marketing digital en las que, a
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través de Google y Facebook, se pueden determinar audiencias segmentadas por
edades, género, intereses y ubicacién geogréfica, a las que se les enviara
permanentemente publicidad alusiva al reconocimiento de la marca MonteRojo,
bien sea simplemente para dar a conocer la marca en si misma, los puntos de
venta en los que esta disponible y sus atributos principales, o también con el animo
de dirigir trafico a los ecommerce de cada cadena, como se haria por ejemplo en
el caso de codificacion en Amazon.com.

o Marketing de influencers: se buscaran acuerdos con influenciadores locales del
mercado destino, que consuman o recomienden los productos de la marca
MonteRojo en sus redes sociales propias y sirvan como testimonio para que los
consumidores objetivos decidan hacer una primera compray probar los productos

de la marca.

Asi mismo, estas practicas estarian en todo caso acompafiadas por una constante y debida
capacitacion comercial del distribuidor y su fuerza de ventas, para lograr la mayor cantidad de
conversiones y codificaciones de los productos de la marca en los clientes objetivo. En términos
generales, se sugiere a Vector Foods tener un enfoque en el mediano y largo plazo, de tal forma
gue el éxito no sea considerado en el momento de una primera exportacion a determinado pais
o0 estado, sino cuando la demanda de ese cliente ya alcance una relativa normalizacion en la que
sus pedidos ya tienen frecuencia y volumen periodo a periodo, que es realmente lo mas dificil en

términos de comercio exterior.
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5. Disefio de estrategias, recomendaciones y plan de accion

5.1 Objetivos
5.1.1 Objetivo general
Definir un plan exportador para la empresa Vector Foods SAs, el cual le permita incrementar su

mercado potencial a un territorio por fuera de Colombia.

5.1.2 Objetivos especificos

e Hacer un diagndstico de la empresa y de su proceso de internacionalizacion.

e Seleccionar 3 mercados potenciales interesantes para la empresa.

e Analizar los productos de la empresa en el mercado objetivo.

e Disefiar estrategias, recomendaciones y plan de acciébn para el proceso de

internacionalizacion de la empresa.

5.2 Matriz DOFA y estrategias

En la siguiente tabla se presenta el andlisis de matriz DOFA para la empresa Vector Foods SAS,
construida a partir de los hallazgos de esta investigacién y conversaciones con la gerencia y
directivas de la empresa. Se incluyen descripciones generales sobre la compafiia y no solamente
relativas a la materia de comercio exterior, puesto que fortalezas que sean locales podrian
desencadenar en oportunidades internacionales, o una debilidad ser mas latente por una

amenaza internacional, solo por mencionar un ejemplo.
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Tabla 12. Matriz DOFA de Vector Foods SAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

La capacidad financiera de la empresa es
limitada y no cuenta con el flujo de caja
para realizar inversiones importantes ni
en Colombia ni en el exterior.

La empresa cuenta con escasa 0 nula
experiencia en materia de comercio y
logistica exterior.

Los productos que comercializa la
empresa no cuentan con certificaciones
internacionales en relacién con aspectos
nutricionales que destaquen de cada
producto.

La empresa no cuenta con un equipo
robusto ni de amplia experiencia en
materia de comercio exterior.

Ninguno de los productores que maquilan
los snacks comercializados por la
empresa cuentan con certificaciones de
calidad tipo HACCP.

El presupuesto de mercadeo de la
empresa es limitado y no seria suficiente
para ejecutar estrategias en medios
tradicionales (ATL).

Los empaques de Vector Foods solo
estan en espanfol hasta la fecha, lo cual
implicaria una traduccién de estos para
poder entrar a un mercado no
hispanohablante.

El hecho de tener un producto exportable
que es de alto volumen, pero bajo pesoy

bajo precio relativo al volumen ocupado,

Se estan implementando normas a
nivel internacional, nacional, local e
incluso dentro de las mismas
instituciones educativas, para prohibir
los shacks tipo “mecato” que no nutren
a los nifios, y ciertas caracteristicas de
los productos que ofrece Vector Foods
haria que no se prohiba el consumo de
sus snacks en estos establecimientos
(Ministerio de Salud, 2019).

Publico de nicho “premium” posee
tendencia a buscar diferenciacion y
status y esta en crecimiento en el
mundo (Tapia, 2018).

Consumo online y las plataformas en
internet son medios de compra y
venta, marketing y exposicién rapidos
y efectivos (Gastesi, 2017), que
pueden facilitar el acceso a mercados
internacionales (Elena, 2018).
Colombia tiene TLCS con muchos
paises que son mercado objetivo para
la marca MonteRojo (incluyendo
Estados Unidos), que facilitarian el
ingreso de sus productos a esos
mercados (Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, 2020).

Presencia de otras marcas premium o
gourmet en mercados destino (en este
caso Estados Unidos) da muestra de

gue hay demanda por este tipo de
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hace que los costos logisticos de una
eventual exportacion sean altos en
comparacion al valor mismo de la
mercancia.

El hecho de no ser productor sino
meramente comercializador, hace que el
producto de Vector Foods empiece
siendo mas costoso y reduce flexibilidad
frente a participantes del mercado que si

lo son.

propuestas (Euromonitor International,
2020).

La devaluaciébn actual del peso
colombiano frente al dolar hace mas
competitivo en precio a Vector Foods
(Investing.com, 2020).

El mercado de snacks en Colombia y
Estados Unidos viene en crecimiento
continuo desde hace 10 afos

(Euromonitor International, 2019).

FORTALEZAS

AMENAZAS

La empresa ha mostrado un acelerado
crecimiento afio tras afilo, 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
alta, repartida entre sus distintos
maquiladores de producto, con lo cual
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.

Tendencia macro global al consumo
de productos saludables y alimenticios
podrian ralentizar el consumo de
shacks en general (Vidal, 2018).
Tendencia social por ser un
“consumidor consciente” o]
responsable con el medio ambiente
(Estévez, 2018).

El comercio electrénico puede facilitar
la llegada de participantes de otros
mercados (Elena, 2018).

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

Fuertes presiones a nivel nacional e
internacional por implementacion de
normas mas estrictas en el rotulado de
alimentos que  destaquen los
productos altos en azlcar, sodio y
grasas, que podrian afectar la
demanda de los snacks MonteRojo
(Redaccién Vivir, 2020).
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e La empresa cuenta con un equipo de e En la mayoria de los paises que son
mercadeo especialista en marketing objetivo para Vector Foods, hay
digital, que puede llevar a incrementar el presencia de oligopolios dominados
reconocimiento de la marca en en su mayoria por PepsiCo dentro de
determinado mercado objetivo. la industria de snhacks o pasabocas

e Uno de los accionistas de la empresa es (Euromonitor International, 2019).
quien lidera el proceso de comercio e Un eventual rebrote del coviD-19
exterior, que es muestra de la relevancia podria ralentizar la demanda global,
que se le da al proceso de incluyendo la de pasabocas y afectar
internacionalizacion. Hasta el afio el éxito de una entrada al mercado
pasado, no habia ningun encargado internacional, por parte de Vector
directo. Foods (Organizacion Mundial de la

e La empresa ya cuenta con empaques Salud, 2020).
trilaminados que garantizan hermeticidad e Una eventual revaluacion del peso
del producto, en caso de grandes colombiano respecto al délar le
desplazamientos o cambios de presién restaria competitividad en precio a
atmosférica. Vector Foods.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién entregada por Vector Foods sAs, 2020.

A partir del cruce de oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades de esta matriz, se

definieron las siguientes estrategias:

Tabla 13. Estrategias a partir de la matriz DOFA de Vector Foods SAS

ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

e Aprovechar la actual devaluacion del ¢ Mejorar los componentes nutricionales
peso para fortalecer la estructura de los productos actuales o desarrollar
financiera de la empresa, via un mayor nuevos que satisfagan correctamente
margen bruto obtenido en las ventas la demanda actual por productos mas
internacionales. Estas ventas podrian saludables y no se vean afectados por
traer una contribucion marginal mayor a normas estrictas de rotulado de
la de las ventas nacionales. alimentos.

e Traducir los empaques actuales a inglés o Fortalecer el equipo de comercio
para aprovechar la oportunidad de exterior con al menos un analista de
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ingreso al mercado estadounidense, que
viene en crecimiento y es mucho mayor
que el mercado colombiano. Oportunidad
que es ahora mayor gracias al TLC
existente entre ambos paises.

Fortalecer la estructura operativa de
alguno o varios de los maquiladores, a tal
punto de lograr una certificacion tipo
HACCP, para tener mayor probabilidad de
ingreso exitoso al mercado
estadounidense. Esto acompafiado de
un contrato de abastecimiento que le
asegure cierto mayor grado de
flexibilidad.

inteligencia de negocio o logistico, que
pueda servir de apoyo al socio que
dirige el &rea de comercio exterior.

Tener siempre una estrategia de
diferenciacién o nicho en cada pais en
el que se entre, para nunca llegar a
depender de una competencia en
precio, en la que simplemente no
habria como pelear, debido al poderio
global que tiene PepsiCo y otro par de
participantes de la industria de snacks.
En el caso de eventuales compras
internacionales en dolares, utilizar
mecanismos de cobertura cambiaria,
como los forwards, para no estar
expuestos a una posible revaluacion

del peso colombiano frente al dolar.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Aprovechar el empaque actual del
producto y sus atributos de mas
saludable que los snacks tradicionales,
para penetrar el mercado que demanda
snacks premium no solo en Colombia
sino también en otros paises como
Estados Unidos.

Utilizar la experiencia probada vy
capacidad interna de la organizacion
para la ejecucibn de campafias de
marketing digital, con el &nimo de lograr
un mayor reconocimiento de marca en el
mercado destino en el que se logre llegar

a exportar.

Capitalizar la capacidad que existe
para desarrollo de productos de
manera rapida y sin altas inversiones
para satisfacer la demanda nacional y
regional (América, incluyendo Estados
Unidos) por opciones de snacks mas
saludables y conscientes.

Utilizar las competencias actuales del
equipo de mercadeo para prevenir la
entrada de otras marcas premium o
saludables al mercado local, logrando
una mayor penetracion de mercado
gue cree barreras de entrada para

nuevos entrantes.
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e Aprovechar la capacidad productiva e Implementar mejoras nutricionales en

disponible para competir en un mercado los productos actuales gracias a la
de mayor tamario al colombiano, como lo metodologia de desarrollo de producto
seria el estadounidense. gue ya han estandarizado, que

permita llegar a estar en una mejor
posicion frente a las normas de

rotulado nutricional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién entregada por Vector Foods sAs, 2020.

5.3 Plan de accion del plan exportador

Con base en la informacién hasta ahora presentada, se construy6 el siguiente plan de accion
para que Vector Foods sAs pueda entrar al mercado de snacks en Estados Unidos. Se incluyen
las etapas de preparacién para la exportacion, prospeccién comercial, cierre y mantenimiento del
negocio y la de penetracion de mercado, cada una de ellas enmarcadas dentro de un objetivo de
corto, mediano y largo plazo y con sus respectivas acciones a ser ejecutadas por parte de la

compafia.

Es importante aclarar que entre la etapa de prospecciéon comercial y la de cierre y mantenimiento
del negocio, se debe lograr precisamente ese primer cierre 0 venta a determinado distribuidor a
cadena de retail en Estados Unidos, para continuar con la ejecucién del plan propuesto, y para

esto serd necesario un esfuerzo proactivo por parte de Vector Foods SAS en materia comercial.
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Figura 44. Plan de accion para ejecucion del plan exportador a Estados Unidos de Vector Foods SAS

CORTO PLAZO
MEDIANO PLAZO

*Obtener el registro FDA
para cada una da las
plantas que hoy en dia
magquilan los chips de
papaMonteRojo.

*Disefiar los empaques de
chips actuales en inglés y
con los requisitos del
manual de etiquetado y
rotualdodel FDA.

Participar en ferias de
exposicion de alimentos en
Estados Unidos y en las
macrorruedas de negocios
de ProColombia.

*Solicitar citas con los
compradores de Whole
Foods, Walmart, Amazon,
Gristedes, Walgreens y
demas canales potenciales
de venta de la marca.

*Enviar muestras a los
potenciales clientes que
hayan mostrado un interés
inicial.

+* Consultar potenciales
distribuidores de la marca
en esos canales vy

establecer contacto inicial
junto  con envio de
muestras para aquellos
con los que haya habido
mayor cercania y se tenga
un enfoque en la
distribucion de productos
premium.

+Acordar los precios ¥y
término de intercambio con
el primer cliente.

*Consecucion del agente
aduanero y de carga en
caso que corresponda para
el primer envio de producto
al exterior.

+Definir los sabores y las
presentaciones (gramaje) a
exportar.

*Impresién de los empaques
en inglés y produccion del
lote a exportar.

*Enviar la
exportacion.

*Tener reuniones con el
equipo  comercial  del
distribuidor o con el de
mercadeo ] trade
marketing del canal con el
que se haya cemado la
venta directa para
garantizar una correcta
implementacion de canal
en cuestion de precios de
venta al publico y modo de
exhibicién de la marca.

primera

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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* Obtener certificados
nutricionales tipo "Gluten
Free" (libre de gluten) o
"Non GMQ" (no contiene
productos  transgénicos)
para apalancar la demanda
en el mercado
internacional.
*Implementar campafia de
marketing digital para
incrementar
reconocimiento de la
marca en el mercado
objetivo.

+Seguimiento comercial a
los distintos canales de
ventas ylo clientes
cemados de  manera
periddica.



5.4 Cronograma de actividades para el plan exportador

Se sugiere a Vector Foods la implementacion del siguiente cronograma para la ejecucién del plan de accion.

Tabla 14. Cronograma plan exportador de Vector Foods SAS

ACTIVIDAD ANO 2020 2021 2021

MES 6 |7 |8 |9 |10(11]12|1]2|3|4|5]|6 |7 |8 |9 [10{1M|12]{1][2|3|4]|5|6]|7

1. Obtener registro FDA para cada
planta.

2. Disefiar empaques en inglés y
de acuerdo con el manual de
rotulado del FDA.

3. Participacion en  ferias
internacionales y de ProColombia.

4. Consecucion de citas con
potenciales compradores.

5. Envio de muestras.

6. Acordar precios e Incoterm con
el primer cierre logrado.

7. Negociacion con agente de
aduana y de carga.

8. Definicion de sabores 'y
presentaciones a exportar.

9. Impresién de empaques.

10. Envio de primera compra.

11. Implementacién de canal con
apoyo de trade marketing y equipo
comercial en Estados Unidos.

12. Certificaciones "Gluten Free" o
"Non GMQO".

13. Campafia de marketing digital
para incrementar reconocimiento
de marca en EE. UU.

14.  Seguimiento  comercial
permanente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién entregada por Vector Foods sAs, 2020.
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5.5 Conclusiones del plan exportador

e A pesar de que los snhacks son un producto de bajo peso y valor comercial respecto a su
volumen, no deja de ser exportable y existe demanda internacional por los mismos.
Puntualmente por los chips de papa, que son el Pareto en ventas de Vector Foods SAS, existe
demanda comercial en varios paises, entre ellos destacan Chile, Panama y Estados Unidos,
pero, sobre todo, este Ultimo debido al tamafio de mercado y a la capacidad adquisitiva mayor
gue tienen sus habitantes, que facilitaria la demanda de productos premium, como los de la
marca MonteRojo.

¢ En el mercado estadounidense existen, por un lado, otras marcas de chips de papa que tienen
un enfoque premium y gourmet y, por otro, diferentes canales de ventas enfocados
precisamente en esas opciones diferencias, lo que demuestra que existe dindmica comercial
en dicho mercado, que favoreceria la potencial entrada de MonteRojo al mismo.

e PepsiCo es el principal participante del mercado de snacks en los distintos mercados
analizados, y en todos los casos se evidencia una estructura de oligopolio, lo cual crea
barreras de entrada para nuevos entrantes, pero esclarece el camino que debe tomar Vector
Foods para el potencial ingreso de su marca MonteRojo a Estados Unidos o algun otro
mercado, que es precisamente el de diferenciacion y enfoque de nicho, lo mismo que ha
venido haciendo en el mercado colombiano.

e Para un eventual ingreso al mercado estadounidense por parte de Vector Foods SAS con su
marca MonteRojo serd necesario cumplir con muchos pasos técnicos previos a cualquier
posible compra, como lo son la necesidad de las etiquetas en inglés, el registro ante la FDA 'y
los certificados de origen para que la exportacion sea libre de aranceles. Sin embargo, una
vez logrado todo esto, ya Vector Foods podria tener acceso a un mercado potencial de
alrededor 50 veces el mercado de snacks colombiano (Euromonitor International, 2019), lo

cual seria definitivamente un camino de gran crecimiento para la compania.
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En todo caso, se recomienda a la gerencia de la empresa que no pierda de vista su enfoque
premium y gourmet, porque a pesar de que la actual devaluacion del peso colombiano
respecto al dolar los hace ser mas competitivos en precio respecto a la competencia
estadounidense, una eventual guerra de precios los sacaria de inmediato del mercado porque
no tendrian como competir simplemente. Asi mismo, es necesario que en el ejercicio de
prospeccion comercial que lleven a cabo, el enfoque sea precisamente en distribuidores que
tengan alcance comercial a los canales de venta 6ptimos para la venta de marcas con este
tipo de propuesta de valor diferenciada.

Una vez la compafiia logre un primer ingreso a Estados Unidos, debe quedar claro que apenas
es el inicio de un camino de largo aliento, porque precisamente lo mas dificil serd mantener el
cliente y crecer comercialmente, para lo cual sera necesario una implementacion de un plan
de comunicacién y promocion, que incluya, entre otras, una campafia de marketing digital con
segmentacion geografica y por intereses, para lograr un buen reconocimiento de marca en el
mercado objetivo y asi propiciar que el ingreso al mercado estadounidense sea exitoso y no
un paso en falso.

Asi mismo, una vez el negocio haya alcanzado cierta estabilidad, se recomienda a la gerencia
de la companiia que considere la obtencion de certificaciones tipo “gluten free” o “non GMO”,

gue podrian apalancar ain mas las ventas y traer mas crecimiento comercial.

. Lecciones aprendidas

6.1 Desde la 6ptica del mercado

El mercado de snacks viene en crecimiento afo tras afio, tanto a nivel de Colombia como en
general en el mundo. Sucede lo mismo con el estadounidense, que es de hecho el nimero

uno del planeta, y es precisamente en el tamafio del mercado en ambos paises en donde hay
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un mayor contraste, pues mientras el de Estados Unidos representa unas ventas anuales por
mas de 51.254 millones de dolares (31,6% del mercado total de snacks en el mundo), el
colombiano es de apenas 1.005 millones de dolares al afio (0,6% del total del mercado), lo
cual representa un tamafo de apenas el 2% del mercado estadounidense.

e A pesar de tratarse de un mercado de gran tamafio, los participantes lideres de la industria a
nivel mundial son pocos, y siempre destaca el caso de PepsiCo con sus multiples marcas. En
general, en todos los paises analizados se hace evidente la presencia de un oligopolio dentro
del mercado de pasabocas, lo cual hace que las barreras de entrada para nuevos participantes
sean mayores, y para que el ingreso de los mismos sea exitoso, se hace necesaria una
estrategia de diferenciacion o nicho. Esta estrategia es precisamente la que usa Vector Foods
con sus marcas tanto a nivel nacional como internacional.

o Por el hecho de haber un TLC entre Estados Unidos y Colombia y, adicionalmente, por la
eventual devaluacién del peso colombiano frente al dolar, en la actualidad hay una gran
oportunidad de abrir mercado en este pais, puesto que las condiciones estan dadas para que
los productos locales ingresen al mercado estadounidense libres de aranceles y con cierto
nivel de competitividad en precio.

e Para Colombia el éxito de este plan exportador seria muy importante en el sentido de que
cualquier exportacion de productos colombianos al exterior reduciria el déficit en su balanza
comercial, pero también porque el hecho de exportar productos con valor agregado genera
directamente mas riqueza para la economia nacional y contribuye en el proceso de

construccién de pais.

6.2 Desde la Optica de la organizacion
e Hasta hace poco la compafiia no tenia a ninguna persona directamente encargada del
proceso de comercio exterior. Fue en el momento en el que pudieron identificar la necesidad

de tener personal directamente enfocado en esta area o canal comercial, que decidieron
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asignar a uno de los cofundadores como director de comercio exterior, esto para poder tener
una persona con alto poder en esta area que pudiera tener criterio y capacidad de decision,
pero, que al mismo tiempo, tuviera un enfoque profesional en todo momento. Se espera que
esto facilite el cierre de negocios con clientes del exterior y que se llegue al punto de
robustecer el &rea de comercio internacional.

Puntualmente para poder llevar a cabo este plan exportador, se evidencié que uno de los
primeros pasos que debe dar Vector Foods es todo el cumplimiento de las normas de
etiquetado del FDA y la obtencidén del registro sanitario ante la misma entidad. Sin haber
cumplido con esto, es posible incluso que muchos clientes potenciales ni siquiera consideren
como opcidn la importacién de los snacks de MonteRojo, porque podrian ver como lejano el
cumplimiento de estas condiciones. Es por esto por lo que la compafiia debe acelerar, en la
mayor medida posible, este proceso.

Se pudo apreciar que en Estados Unidos se mantiene la condicion de oligopolio en el mercado
de snacks, dominado por PepsiCo, como ocurre en todos los otros mercados analizados.
Partiendo de esto, Vector Foods debe conservar su enfoque en una estrategia diferenciada
basada en productos premium y gourmet, para poder abrirse su espacio en el mercado
estadounidense. De no ser asi, su entrada en el mercado dependeria simplemente del precio
final de venta que tengan los snacks, donde definitivamente la empresa no tiene ninguna
oportunidad para competir.

Después de lograr una primera entrada al mercado estadounidense, o incluso desde un poco
antes, es necesario que la empresa apoye ese ingreso de sus productos con las estrategias
push y pull, propuestas dentro de este plan exportador, entre las que esta la de marketing
digital como campafia de expectativa y estrategia de reconocimiento de marca. Esto se vuelve
aun mas relevante cuando se tiene una perspectiva de largo plazo en los negocios, porque
no basta con lograr la primera venta, sino que es necesario que la marca sea exitosa en el
mercado destino, para que haya una recompra por parte del cliente o distribuidor y se logre
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una relativa estabilidad comercial, donde las compras internacionales alcancen cierta
frecuencia esperada.

e En términos generales, se espera que, con la implementacion de este plan exportador, la
empresa ingrese no solo al mercado estadounidense sino a otros mas y consiga una fuente

de ventas que le genere mucho mas crecimiento del que ha tenido hasta ahora.

6.3 Desde la 6ptica del proceso de intervencion

e El autor de este plan exportador nunca habia tenido la oportunidad de abordar temas de
comercio exterior, ni durante los estudios que ha llevado a cabo hasta ahora, ni en el ejercicio
de su vida laboral, por lo que el desarrollo de este plan exportador fue de gran aprendizaje
para el mismo.

e En el proceso de la seleccién del mercado objetivo y analisis de este, se conocieron multiples
fuentes de informacién secundaria que son de gran utilidad para cualquier analisis de
mercados o de comercio exterior directamente, independientemente del sector o producto que
se esté estudiando, como lo es el caso de las bases de datos de Euromonitor International y
LegisComex. Este conocimiento adquirido podria llegar a ser de gran provecho en el ejercicio
profesional del autor, sobre todo, en materia comercial.

e La compaifiia tuvo total apertura para la presentacién de la informaciéon que estaba en su
poder, lo que demuestra el gran interés que tiene por lograr que este proceso de apertura
internacional, en el que decidieron incursionar, sea exitoso.

e La intervencion en Vector Foods fue exitosa y satisfactoria, en el sentido de poder haber
cumplido los objetivos: general y especificos planteados, todo con el animo de que la empresa
pueda llegar a tener un mayor crecimiento en ventas. Lo que resta ahora es que la compafiia
implemente este plan a cabalidad y logre entrar al mercado estadounidense con su marca

MonteRojo y, por qué no, a otros mercados internacionales.
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