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1. ANALISIS DEL POTENCIAL DE INTERNACIONALIZACION

1.1 Generalidades de la empresa

Razén Social: Nutrition Kumara

Nit: estan en régimen simplificado. En los préximos 2 meses se constituyen legalmente.
Gerente o Presidente: Maria Camila Novoa

Contacto Comercio Exterior:

Teléfono: 3183864136

Direccion: Cl41 Bis A Sur 78-68 Bogota

E-mail: info@nutritionkumara.com

Pagina web: www.nutritionkumara.com

Ciudad: Bogota

Total Activos Ultimo Afio: $40.000.000

Total Ventas Ultimo Afo: $16.340.103

Empleo Directo: 5 empleos directos, correspondientes a los 3 socios de la organizacion y 2
operarios de produccion

Empleo Indirecto: 1 empleo indirecto, a cargo de un domiciliario de la red mensajeros
urbanos

Total Empleo: 6 empleos

Sector econémico: industrial de transformacién (secundario)

1.2 Antecedentes

1.2.1 Resena historica

Nutrition Kumara surge en 2014 como proyecto universitario de 3 jovenes estudiantes de
Ingenieros de produccion agroindustrial con el fin de participar en la feria cientifica de la
Universidad de la Sabana. Dicho proyecto consistia en la transformacion de la quinua en
productos alimenticios de alto valor agregado, como empanadas, hamburguesas, snacks,
entre otros.

En enero de 2016 deciden emprender con base en el proyecto realizado, por lo que
realizan el montaje de la planta de produccion, consecucion de proveedores al igual que
de clientes. En lo que respecta al area comercial, no cuentan con tiendas fisicas y el grueso
de su labor se centr6 en la venta directa a consumidor final por medio de pagina web,
redes sociales y voz a voz. Posteriormente empezd a vender a tiendas naturistas y de
alimentos saludables, aunque al principio la relacion con este tipo de clientes fue
complicada dadas las practicas comerciales del sector en cuanto a la cartera que se otorga
a los clientes. Lo anterior afectaba su flujo de caja, pues tenian que dejar los productos en
consignacion y recibir el pago entre los 30 y 60 dias siguientes. Sin embargo, ya inicid un
proceso formal y con politicas de crédito mas favorecedoras para Kumara con algunos
restaurantes de la ciudad de Bogota, permitiéndole llegar de manera mas contundente a
su mercado objetivo.
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Desarrollo, procesamiento y comercializacion de productos de alto valor agregado a base
de quinua.

1.2.2 Objeto Social de la Empresa.

1.2.3 Mision

Kumara es una empresa dedicada a la transformacion y comercializacién de productos con
alto valor agregado a base de quinua, para consumidores interesados en alimentos
vegetarianos, organicos y saludables. Busca generar alternativas saludables de
alimentacion promoviendo cultivos y practicas comerciales sostenibles (ambiental, social y
econdmicamente), como pilar de responsabilidad social compartida.

1.2.4 Vision

Para 2020 Kumara estara consolidada como proveedor de alimentos saludables a base de
quinua dentro del mercado institucional y de tiendas especializadas, en la linea de
hamburguesas vegetarianas y snacks, no solamente en la ciudad de Bogotd, sino en otros
mercados nacionales e internacionales. Adicionalmente, habréa tecnificado en un 50% su
planta de produccion, para poder suplir con el aumento de las ventas originadas del
ingreso a nuevos mercados, al tiempo que obtiene el sello de Alimento Ecologico del
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural y la certificacion USDA Organic.

1.3 Objetivos especificos

Los objetivos especificos y actividades importantes para Nutrition Kumara se enumeran a
continuacion:

e Constituir legalmente la empresa en un plazo no mayor a dos meses (abril y mayo)

e Obtener el certificado de "no obligatoriedad” del INVIMA para aquellos alimentos
que no requieren registro sanitario.

e Fortalecer la linea institucional, mediante la incursidn en restaurantes escolares
debido a la resolucion 2092 de 2015 que establece las directrices para tiendas
escolares y fomentan el consumo de alimentos saludables en estos espacios

e Incrementar el ingreso por ventas de sus productos en el 2017 a $100M (El
resultado para este ejercicio en 2016 fue de $50M)

e Aumentar la produccién de la planta por lo menos en 50%, haciendo mejor uso de
su capacidad instalada.

e Participar en ferias gastrondmicas nacionales con el objetivo de abrir mercados
nuevos.

e Obtener recursos de los fondos de inversidon para emprendedores, presentes en la
ciudad de Bogota, especificamente del SENA.

e Fortalecimiento de las relaciones con sus clientes y el mejoramiento del
conocimiento de los mismos.
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1.4 Situacion actual de la empresa

1.4.1 Organigrama

La estructura organizacional de Nutrition Kumara, esta conformada por 3 direcciones:
Direccién general, Direccién de produccién u operaciones y Direccion comercial.

La primera de ellas tiene como funcién principal el manejo financiero y contable de la
compaiiia, por su parte la Direccion comercial se ocupa del mercadeo y las ventas de la
entidad y por ultimo la Direccidon de produccidén u operaciones es la responsable de
los procesos productivos, de esta Ultima dependen dos operarios de la planta de
produccion.

Ilustracion 1. Organigrama Nutrition Kumara

i ™

Mutrition
Kumara
Tl
|
| — T S 1 \
. . i . Direccion de
Direccion Direccion .
i produccion u
General comercial .
|| | ._| operaciones
|
I T 1 )
| |
Operariode Cpreariode
Planta 1 Planta 2

Fuente: elaboracién propia.

1.4.2 Constitucion Legal y cumplimiento de requisitos.

Nutririon Kumara esta actualmente en el proceso de constituirse legalmente y espera para
junio del presente afio, ya estar formalizada y contar con todos los vistos buenos y
requisitos legales para operar en el campo de procesamiento de alimentos. Sin embargo,
cuenta con los requisitos minimos establecidos para la produccion y manipulacion de
alimentos, por lo tanto espera en 2017 operar bajo el certificado de no obligatoriedad del
INVIMA, el cual se usa normalmente para productos alimenticios que se venden a nivel
institucional, para ser posteriormente transformados. Adicionalmente, cumple dentro de la
planta de produccién con los requisitos establecidos dentro de las normas HACCP y BPM.
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1.4.3 Cultura organizacional

Nutrition Kumara es una organizacion que le apuesta a la agroindustria colombiana a
través de la innovacién, el comercio justo y la responsabilidad social con sus clientes,
consumidores, proveedores y colaboradores. Promueve a través de sus productos un estilo
de vida saludable y la alimentacién responsable.

Es una compafiia que busca hacer la diferencia porque conocen y aman lo que venden,
minimizan el impacto ambiental y trabajan y apoyan directamente a los campesinos
quiénes son sus proveedores.

En cuanto a su nivel de delegacion y asignacion de funciones, existen tres gerencias, cada
una con funciones y propositos definidos, si bien cada una cuenta con sus recursos y tiene
potestad de su funcionamiento, al estar cada una de ellas a cargo de uno de los tres socios
las decisiones de alto impacto se toman por comun acuerdo, y en ellas prevalecen los
principios y la esencia de Kumara.

La comunicacion en todos los niveles de la organizacion (gerencia a areas operativas) es
abierta y participativa, al ser una compafia con una estructura reducida, facilita tanto los
medios formales como informales de comunicacion.

1.4.4 Nivel de delegacion y asignacion de funciones

Las funciones a nivel gerencial, aunque estan divididas para cada persona a nivel
financiero, comercial y operativo, las cuales realizan de manera independiente, hay labores
compartidas y decisiones que se toman en conjunto para cada una de las areas. En cuanto
al nivel delegacion, debido a que es una empresa muy pequefia, no existe mayor
delegacién que la asignacion de tareas y responsabilidades sobre todo en el area operativa

1.4.5 Canales de comunicacién (Formales o Informales)

En funcion de lograr una comunicaciéon abierta y participativa en toda la organizacion, se
cuenta con los siguientes canales de comunicacion.
e Canales formales: correo institucional.
e Canales informales: reuniones con operarios y socios para recibir informacion
importante de la compafiia

1.5 Analisis de produccion

1.5.1 Nivel de productividad

Nutrition Kumara tiene dos lineas de productos, productos secos y productos congelados.
En la linea de productos secos, es posible encontrar cereal de quinua, quinua en grano,
suplemento alimenticio de quinua instantanea y snacks. En la linea de producto congelado
tiene se encuentran las empanadas y las hamburguesas.



Las empanadas son de maiz, rellenas de quinua con hogao y se mandan maquilar, por
razones de rentabilidad y conocimiento en la produccion de este tipo de alimentos. A la
empresa maquiladora, le entregan la férmula, ingredientes y mezcla para que ellos
elaboren las empanadas para que posteriormente sean entregadas congeladas y
empacadas, listas para distribucion.

En cuanto a las hamburguesas son de dos tipos: quinua con lentejas y vegetales, y quinua
con champifiones y vegetales. Este producto si es elaborado directamente por Nutrition
Kumara.

Para este proceso tienen 2 operarios que trabajan 8 horas diarias, 6 dias a la semana y
aproximadamente producen al dia cerca de 196 hamburguesas. Esta no es la capacidad
maxima que tienen en este turno, pero lo hacen para no mantener altos inventarios y
porque aun la demanda es baja y no requieren una alta produccién. En el turno actual que
manejan, podrian producir hasta 6.000 hamburguesas (en cualquiera de las 2
presentaciones), y si utilizaran al 100% su capacidad instalada en tres turnos las 24 horas
del dia, 7 dias a la semana, tendrian la capacidad de producir hasta 90.000 hamburguesas
al mes.

La quinua utilizada tanto en su linea de productos secos como congelados es traida de
Narifio. Esta es quinua dulce desaponificada, la cual a través de procesos mecanicos, por
medio de una trilladora se eliminan las saponinas, que son las que agregan el sabor
amargo a este pseudocereal. Este proceso permite que al llegar la quinua a la planta, se
requiera menos cantidad de agua para lavarla y eliminar el sabor amargo del cereal.

Al llegar la quinua a Bogota, se almacena en el cuarto de almacenamiento de materias
primas. Los demas productos utilizados para la hamburguesa, dado que son vegetales y no
se produce a gran escala, son comprados el dia anterior. Para bajar la carga bacteriana, los
vegetales pasan por diferentes procesos térmicos, como el escaldado y blanqueado. Para
iniciar la produccidn, se ingresa en una matriz con la receta estandar el nimero de
unidades planeadas por dia y esta arroja los ingredientes y pesajes especificos para esa
produccion especifica. Para el proceso se utiliza 1 molino y la planta industrial, y con este
equipo se realiza la produccién de mezcla de los ingredientes en las cantidades especificas,
la coccion y el moldeo.

Luego de que son elaboradas las hamburguesas, se dejan enfriar para posteriormente ser
empacadas al vacio, etiquetadas y selladas con el nimero de lote y fecha de vencimiento.
Este Ultimo paso se realiza de manera manual. Posteriormente son llevadas al congelador,
para luego ser distribuidas.
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Es necesario mencionar que para la produccién de los 2 tipos de hamburguesa, se alternan
por semana la planta. Es decir, una semana se realiza la produccién de las de
quinua+lenteja+vegetales y la siguiente las de quinua+champifidn+vegetales.

Después de producidas, las hamburguesas tienen fecha de vencimiento de 4 meses, pero
el producto terminado siempre y cuando cumpla con toda las condiciones especificas de la
cadena de frio y que pueda ser apta para el consumo puede durar hasta 1 afio sin que
varien tangencialmente las propiedades fisicas.

1.5.2 Procesos de control de calidad

Procesos de control de calidad: En relacion al control de calidad de los procesos y
productos, Nutrition Kumara aplica el Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control
(APPCC o HACCP) un proceso sistematico preventivo para garantizar la inocuidad
alimentaria, esta se refiere a las condiciones y practicas que preservan la calidad de los
alimentos para prevenir la contaminacion y las enfermedades transmitidas por el consumo
de los mismos.

La aplicacion de dicho sistema es compatible con la aplicacion de sistemas de gestion de
calidad, como las normas ISO 9000, y es el método utilizado de preferencia para controlar
la inocuidad de los alimentos en el marco de tales sistemas.

Ademas Nutrition Kumara, cumple con los lineamientos establecidos por el decreto 3075
de 1997 para las Buenas Practicas de Manufactura de alimentos” (BPM), los cuales son los
principios basicos para la higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado,
almacenamiento, transporte, y distribucion de alimentos para consumo humano y son
vigiladas por el INVIMA.

En su planta de produccidn se controla la temperatura, humedad, propiedades fisicas (olor,
sabor, gusto, textura, consistencia, etc) de sus productos y se genera una contramuestra
de los mismos para ser analizada durante un periodo de tiempo (hasta 4 meses) esto
permite controlar su calidad y contar con trazabilidad de los mismos.

Politicas ambientales: La compafia no cuenta con politicas ambientales establecidas,
pero dentro de su propuesta diferencial busca minimizar el impacto ambiental de su
operacion, muestra de ello es el uso de proveedores de Quinua de excelente calidad, que
minimicen el lavado del grano (ahorro de agua).

1.6 Analisis financiero y contable

Nutrition Kumara lleva un afio en el mercado y como es frecuente para las mypimes, la
contabilidad al inicio es llevada de manera informal y la obtencién de recursos y fuentes de
financiamiento constituyen uno de los grandes obstaculos para crecer. Actualmente,
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Kumara espera la obtencién de financiamiento por medio del Fondo Emprender del SENA,
lo cual le permitiria cubrir costos como el registro INVIMA, registro de marca y la
ampliacién de la utilizacion de su capacidad instalada.

Si bien los tres socios de Kumara llevan registro de ingresos, gastos, punto de equilibrio,
no tienen balance general ni estado de resultados del afio anterior. A continuacion se
presentara el registro de las cifras que llevaron durante 2016. Para el presente afio, como
parte de su proceso para constituirse legalmente, ya iniciaron el registro de todos sus
activos, pasivos y calculo del patrimonio.

Durante su primer afio de operacion Nutrition Kumara no alcanzé el nivel de ventas
suficiente para cubrir costos y gastos generados por la operacion. Por lo tanto, espera en
2017 vender como minimo $20.000.000 para asi alcanzar el punto de equilibrio, cubriendo
los costos fijos aproximados en $10.000.000. Este calculo correspondiente al punto de
equilibrio no se hace para cada producto, sino es de manera global para la compaiia. Para
2016, Nutrition Kumara vendié $16.340.103 y los costos y gastos alcanzaron los 19.887593.

Los costos que se cargan al producto son: mano de obra, materia prima, transporte de
materia prima, material de empaque y el prorrateo correspondiente a los servicios
publicos. El margen neto que tiene Kumara, para comercializar sus productos es del 35%.

En lo que respecta a la distribucién, especificamente al cargo de entrega del producto, esto
varia del tipo de cliente. Si es un consumidor final, el cargo de domicilio es pagado por el
cliente y si es un cliente institucional el valor del transporte es asumido como un gasto
administrativo. Lo anterior supone una equivocacién, pues deberia ser tratado como un
gasto operativo de ventas o ser cargado al costo del producto. Otros gastos
administrativos que se contabilizan son: arriendo, publicidad y némina.

1.6.1 Politica de compras

Las politicas de compras que establecen las condiciones, los plazos de pago, y los
proveedores de Nutrition Kumara se enuncian a continuacion:

e Politica de pago a proveedores: Pago contra entrega, 40% del pedido, y a los 30
dias siguientes el 60% restante, para la materia prima: quinua, en el caso de los
vegetales el pago se realiza contra entrega (100%) del valor del pedido.

e Grado de dependencia de los proveedores: Nutrition Kumara cuenta con un
numero reducido de proveedores, lo que aumenta su dependencia de ellos (80%
de la produccién depende dos proveedores en el departamento de Narifio) y
disminuye su poder de negociacion.
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e Reposicion de materias primas: La reposicion de materias primas corresponde a
producto seco (grano de quinua) y vegetales, el primero se provee por volumen vy
es almacenado en el caso de los vegetales (tomate, zanahoria, cebolla) por la
frescura requerida se comparan pequefas cantidades con mayor frecuencia.

e Planeacién de las compras: La gerencia general se ocupa del proceso de compras,
acorde a los niveles de produccidn. Se realiza compra de quinua y vegetales
frescos. La planeacién se realiza una semana antes de finalizar las reservas de
inventario, para el caso de la quinua, para vegetales frescos se la compra se hace
semanal o con mayor periodicidad dependiendo de la necesidad. El pedido se
realiza a través de llamada telefénica o de forma presencial en los puntos minoritas
donde se adquieren los vegetales.

Control de calidad de las materias primas: El control de calidad se realiza sobre la quinua y
los vegetales, para comprobar la pureza y frescura mediante la toma de muestras de los
mismos, la quinua es lavada para eliminar las saponinas, que generan un sabor un poco
mas amargo. Los vegetales provienen de pequeios distribuidores por ello es necesario el
control para garantizar las caracteristicas fitosanitarias y organolépticas necesarias.

1.6.2 Politica de ventas

Actualmente, Nutrition Kumara vende sus productos a dos tipos de clientes: consumidor
final y tiendas especializadas (naturistas).

Para consumidores finales, no existe politica de descuentos. En lo que respecta a las
tiendas especializadas, si el pago es contraentrega otorgan un descuento del 5%. Beneficio
que no tienen si el producto es dejado en consignacion, y la politica de pago para estos es
a los 15 dias si estan en la ciudad de Bogota y a los 30 dias, si son clientes localizados en
en Chia y en Zipaquira.

1.7 Producto

Nutrition Kumara cuenta con un portafolio de productos que incluyen productos
congelados y productos secos. Productos congelados: Hamburguesa de Quinoa y lenteja,
Hamburguesa de Quinoa y champifidon y empanadas rellenas de Quinoa con hogao. En
producto seco: Cereal para el desayuno a base de Quinoa y maiz, Prakti-Quinoa: Quinoa
organica en grano, Suplemento alimenticio de Quinoa instantanea y Snacks de Quinoa
tostada de sabores.

Ver ANEXO 1. Portafolio de productos de Nutrition Kumara

El producto seleccionado para internacionalizar es la hamburguesa de quinua y lenteja La
partida arancelaria bajo la cual se comercializa el producto seleccionado es la siguiente:
1008.50.90.00



Ilustracion 2. Foto del producto quinua y lenteja tipo hamburguesa.
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Fuente: Nutriotion Kumara

1.7.1 Descripcion técnica y comercial

La Hamburguesa de Quinua y lenteja estd compuesta por quinua, lenteja, tomate,
zanahoria, cebolla, almiddén de yuca, sal, ajo, y pimienta. Este Ultimo ingrediente es
utilizado como conservante natural. Esta hamburguesa es un producto natural, saciante
(ayuda al control del peso), alto en fibra, de facil conservacién y preparacion, libre de
conservantes quimicos y gluten, aptas para dietas veganas y con el menor impacto
ambiental posible.

Para la produccién de este producto, se utilizan los lineamientos de inocuidad alimentaria
comprendidos en la NTC-ISO/TS 22002-1, por lo que su produccion, asi como su planta
fisica funcionan con base en lo establecido en el sistema de Analisis de Peligros y Puntos
de Control Critico (APPCC o HACCP). Igualmente sigue los lineamientos establecidos por el
decreto 3075 en relacion a las Buenas Practicas de Manufactura (BPM). Kumara realiza
controles de temperatura, humedad, propiedades fisicas y hace seguimiento de
contramuestra.

Cada empaque trae 4 hamburguesas de 115 gr cada una. Vienen empacadas al vacio,
etiquetadas y rotuladas con lote y fecha de vencimiento respectiva. En el empaque
adicionalmente, vienen instrucciones de conservacién y coccion. El precio de cada
empaque con 4 unidades tiene un precio de venta al publico de $10.000 COP ($3.45 USD)




Ilustracion 3. Presentacion del empaque del producto

Fuente: Nutrition Kumara

Actualmente se producen hamburguesas de quinua y lenteja en la planta de produccion 2
semanas al mes, la semana entendida de lunes a sabado y funciona en un solo turno de 8
horas. La produccion diaria alcanza las 196 hamburguesas, es decir, al mes se producen
2.352 unidades de hamburguesas para vender al mercado local, equivalente a 588
empaques de 4 hamburguesas. Sin embargo, este nivel de produccién no es estandar y
puede variar dependiendo del stock y de la demanda de las mismas.

Teniendo en que la planta estd subutilizada debido al nimero de turnos y dias de
funcionamiento de la misma, la empresa podria aumentar su produccidn para exportacion
42 veces por encima de lo que lo hace actualmente:
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Tabla 1. Produccion optima para poder exportar al mercado objetivo.

PRODUCCION ACTUAL HAMBURGUESAS DE QUINUA Y LENTEJA

2 semanas al mes UNIDADES

6 dias a la semana 196 diarias
8 horas diarias 1176 6 dias
2352 Total unidades producidas H

588 Total paquetes de 4 unidades H

PRODUCCION OPTIMA PARA EXPORTAR

2 semanas al mes UNIDADES

7 dias a la semana 588 diarias
24 horas diarias 4116 6 dias

8232 Total unidades producidas H

2058 Total paquetes de 4 unidades

Fuente: elaboracion propia

La cantidad de unidades disponibles para exportar es de 5.880 unidades de hamburguesa
al mes. Es decir, en empaque de 4 unidades, Nutrition Kumara podria exportar 1.470
paquetes (x4)

1.7.2 Posicionamiento de la marca (know how)

Kumara es la marca utilizada para la comercializacién de todos los productos a base de
quinua. Sin embargo, la marca aun no se encuentra registrada.

La promesa de valor que maneja Kumara, es alimentacion saludable apta incluso para
dietas veganas, libres de gluten o para diabéticos. Por medio de su pagina web y
Facebook, comunica a los consumidores los beneficios y propiedades de la quinua,
comparte videos de diferentes recetas y preparaciones con este cereal. Estos dos medios e
Instagram son los utilizados para dar a conocer sus productos e iniciar un posicionamiento
del mismo en los consumidores de esta categoria.

Los atributos asociados al producto son: natural, saludable, nutritivo. Y los RTB's es un
alimento natural, con alto contenido de fibra, buena fuente de proteina, con bajo indice
glucémico, con calcio, hierro, zinc y magnesio.

Tienen como elementos de marca los siguientes:

- Nombre: Nutrition Kumara



- Slogan: "Alimentacién responsable, estilo de vida saludable”
- Colores: diferentes tonalidades de verde, rojo, rosado, amarillo y café
- Logo:

Ilustracion 4. Logo Nutrition Kumara

Fuente: Nutrition Kumara

1.8 Mercadeo

Dado que Nutrition Kumara es una empresa pequefia, no cuenta con un departamento de
mercadeo especifico. Hasta ahora iniciaron la elaboracién del plan de mercadeo, y dada su
formacién como ingenieros han recurrido a capacitaciones de la Camara de Comercio de
Bogotd, lo cual les ha permitido iniciar algunas labores especificas del area con mayor
conocimiento. Por lo tanto, si se iniciara un proceso de internacionalizaciéon actualmente,
las capacidades y conocimientos para llegar al mercado objetivo podrian limitar el éxito del
ingreso al mercado objetivo del producto seleccionado.

Con base en la Resolucion 2092 de 2015 relacionada con los comedores escolares, han
iniciado un proceso de identificacion de mercado, segmentacion y conocimiento del
cliente y del consumidor final, politicas de compra de estos usuarios, y evaluacion de los
decisores de toma de decision de este tipo de clientes. Por lo tanto, en lo que respecta al
canal institucional, el crecimiento en este mercado va paralelo al aprendizaje que estan
teniendo los socios en el manejo del area de mercadeo.

En lo que respecta a la parte de comunicacidn, se realizan una serie de actividades
diferentes dependiendo del tipo de cliente. Si se trata de llegar al consumidor final, utilizan
su pagina web, facebook, Instagram y Twitter, para dar a conocer el producto y para
promover su consumo: gran parte de sus ventas provienen del voz a voz. Si por el
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contrario, el cliente es una tienda naturista o un restaurante vegetariano, el gerente
comercial es quien realiza la labor de comunicacion del producto, atributos y beneficios
del mismo a una base de datos que han ido elaborando; esta misma persona es quien
llega a acuerdos de entrega de producto y pago del mismo.

Como ya se mencion6, Kumara tiene canales de comunicacion digitales para estrechar su
relacion con el cliente; adicionalmente, cuenta con una aplicaciéon en su pagina web que le
permite a sus clientes comunicarse telefonicamente de forma gratuita via internet con ellos
y tienen abiertas tres lineas celulares, lo cual ha permitido a la empresa conocer mas de
cerca preferencias y sugerencias de sus clientes, al igual que ha podido escuchar quejas o
inconvenientes que se han presentado.

El pareto de la compafiia lo hacen los clientes institucionales, quienes son los que les
generan ventas en volumen, mientras que los consumidores finales son los que les
permiten contar con flujo de caja. El 90% de sus ventas se realizan en la ciudad de Bogot3,
y el 10% restante, se hace en ciudades y poblaciones cercanas. Los precios no varian
dependiendo de la ubicacién del cliente, sin embargo existe un cargo por domicilio para
los consumidores finales. La entrega de los productos no toma mas de 1 dia después de la
solicitud de compra, bien sea consumidor final o tiendas especializadas.

En la ciudad de Bogota, ya es posible encontrar hamburguesas vegetarianas como las que
produce Nutrition Kumara. Van desde hamburguesas de garbanzos y leguminosas, de
vegetales (soya y leguminosas), hamburguesas de lentejas y de quinua, bocaditos de
quinua, entre otros. También hay una opcion de mezcla en polvo para elaborar
hamburguesas de quinua. Si bien hay algunas que son totalmente organicas, hay otras que
utilizan conservantes quimicos en el proceso de produccion.

Los clientes que adquieren este tipo de alimentos, no solamente lo hacen por tener estilos
de vida que no incluyan proteinas animales (veganos, vegetarianos o flexivegetarianos),
sino que buscan también alternativas que les brinden nutricibn y buen sabor.
Adicionalmente, y como lo sefiala Euromonitor, aspectos ambientales y éticos se
convierten en razones de peso que influyen en la decision de consumo limitado de carne
animal.

El precio de las hamburguesas esta entre $6.500 ( $2.44 USD) hasta $15.900 ($5.48 USD), y
es posible encontrarlas de manera poco frecuente en grandes superficies como Jumbo vy,
con mayor frecuencia en tiendas especializadas como Gastronomy Market, Vegano Market,
Clorofila y Organicos Balu. Las marcas presentes actualmente en el mercado son:
Nutrisano, Sabyi, Biozentrate, Real Andean Valley.

La venta de este producto no presenta ninguna estacionalidad, aunque en Semana Santa
suele haber demanda mas alta de este alimento tipo vegetariano.



1.9 Evaluacion global

Con los aspectos tratados en el analisis de la compaiiia, se evidencia que aunque la misma
estd en etapa de crecimiento, tiene un producto con alto valor agregado que va de la
mano con las tendencias evidenciadas por firmas como Nielsen y Euromonitor. Sin
embargo, debe tomar medidas en el corto plazo que le permitan una entrada pronta al
mercado, como lo es el caso de la constitucién legal y la obtencion del registro de no
obligatoriedad el INVIMA.

A continuacion se presenta el analisis DOFA de las diferentes variables que impactan de
manera positiva o negativa el desempefio de Nutrition Kumara:
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Conocimiento en produccion agricola por parte de los socios, lo
que les da respaldo en la elaboracion de alimentos a base de
quinua

Poco desammollo de las habilidades gerencial dada la
formacion de los socios.

Produccion con quinua dulce desaponificada (traida del Narifo)

Capacidad instalada subutlizada

Produccion ambientalmente sostenible, derivada del ptimo uso
del agua para el lavado de la quinua

Recursos financieros limitados para obtencion de licencias y
utlizacion de capacidad instalada

Diversificacion de producto en linea saludable: hamburguesa,
empanadas, cereales, quinua en grano, suplemento, snacks de
tostadas.

No cuentan con contrato para proveedores de vegetales. La
compra se hace en plaza de mercado

Canales amplios de comunicacion que pemmiten tener
conocimiento de preferencias del diente/consumidor

Planta de produccion con bajo nivel de tecnificacion

No tienen registro INVIMA

Alta dependencia del proveedor de Quinua localizado en
Narifio(1}

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Los consumidores colombianos estan dispuestos a pagar mas por
alimentos que promuevan beneficios para la salud. (Nielsen}

Impacto de la reforma tributaria vigente desde 2017: aumento
del IVA, lo que puede frenar el consumo para el ano en
cuestion

Los consumidores colombianos estan incrementando su interés
en el consumo de productos locales con ingredientes naturales
(Nielsen)

El precio alto respecto a productos convencionales, puede
generar una contraccion de la demanda

Estan ingresando a un mercado poco competido en cuanto a
hamburguesas vegetales (dentro del analisis realizado, se
encontraron no mas de 5 marcas)

Compaiiias con experiencia en el sector de alimentos y con
alto misculo financiero pueden ingresar al mercado de
alimentacion vegetariana

Bajas barreras de entrada al mercado, limitadas a la cerfificacion
de INVIMA y todas aquellas relacionadas con la produccion y
comerciaizacion de alimentos

Crecimmiento en los Gltimos afos de hamburguesas tipo
vegetarianas en el mercado nacional, tanto en grandes
superficies como en tiendas especializadas

Resolucion 2092 de 2015 que establece las directrices para
tiendas escolares y fomentan el consumo de alimentos saludables
en estos espacios.

Crecimiento de restaurantes y empresas de catering que incluyen
opciones vegetarianas dentro de sus opciones de meni

Entidades piiblicas y privadas (SENA y CCB} con disposicion a
financiar emprendimientosjuvenies.

Pueden operar en el mercado institucional mediante la obtencion
del certificado de no obligatoriedad del INVIMA

Alto interés de paises industrializados como Estados Unidos,
Alemania y Canada por importar alimentos de alto valor nutricional
que no son producidos en su territorio

Fuente: elaboracién propia.

2. DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

Se evidencia,

segun datos de la revista Forbes

(2015), en las ventas de productos

alimenticios saludables que alcanzaran para 2017 $1 trillon de ddlares a nivel mundial, el
creciente interés por alimentos que coayudan a mejorar la salud y perder peso.
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Segun un estudio de Euromonitor International (2012), los paises que mayor crecimiento
han tenido en el mercado de salud y bienestar han sido China, Brasil, Estados Unidos, Rusia
y México. Adicionalmente, en cuanto al consumidor final, el interés particular por este tipo
de alimentos va desde aquellos que pertenecen a la generacién de los Baby Boomers hasta
los de la Generacién Z. Y los alimentos que mayor crecimiento han tenido en el cambio de
habitos son aquellos con el claim de no GMO, no colorantes y saborizantes artificiales,
altos, en fibra, proteina, granos integrales, fortificados con calcio, vitaminas y minerales.

Adicional al consumo de la quinua como un pseudocereal de alto valor nutritivo y
dietético, ha cobrado mayor importancia debido a su importante repercusién con la
seguridad alimentaria para las generaciones presentes y futuras, tal y como lo reconoce la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura.

En dicho contexto, y partiendo que la quinua es nativa de paises andinos (desde Colombia
hasta Argentina) y que actualmente se ha extendido su produccion a paises no
pertenecientes a dicha region como Francia, Holanda, Italia; se realizé un estudio para la
exportacion de una hamburguesa vegetal a base de quinua y lenteja. (Partida Arancelaria
1008.50.90.00)

En dicho estudio, se identificaron los paises correspondientes a los mercados constructor,
estratégico y natural, con el fin de seleccionar el mercado mas adecuado para iniciar la
internacionalizacion del producto en mencion.

2.1.1 Mercado constructor

En el estudio del mercado constructor, tomando como determinantes de decision el valor
de importacion, el saldo comercial, el valor unitario, el crecimiento en los ultimos cinco
afos, la distancia media de los paises y la concentracion de los paises proveedores de la
partida arancelaria (Trade Map), se identificaron los tres paises con mas altos valores para
dichos factores establecidos.

Estos fueron Estados Unidos, Canada y Francia, los cuales fueron evaluados del 1 al 5 en
cada variable. Aunque Estados Unidos y Canada obtuvieron la misma calificacion final, sin
embargo el valor que permitié seleccionar a Estados Unidos como mercado constructor
fue el valor importado de la partida.




Tabla 3. Analisis del mercado constructor para la hamburguesa vegetariana (quinua y
lentejas) de Nutrition Kumara.

VARIABLE  [EEUU__|CALIFICACION _ [CANADA _ |CALIFICACION2  |FRANCIA |CALIFICACION3
Valor importado 114,479 5 38,876 3 25,503 1
Saldo comerecial - 89,808 5 - 34,679 3 - 19,503 1
Valor unitario 4,104 1 4,708 3 4,837 5
Crecimiento 2011-2015 95% 5 43% 3 28% 1
Distancia media de los

paises 6.248 1 6.858 3 9.768 5
Concentracion de los paises

proveedores 47% 3 45% 5 50% 1
TOTAL 20 20 14

Fuente. Trade Map (elaboracién propia)

2.1.2 Mercado estratégico

Para realizar la seleccion del mercado estratégico, con soporte de la plataforma Trade Map,
se toma como factor decisivo los porcentajes de crecimiento mas alto en importacion de la
partida arancelaria, tanto en valor como en cantidad de los Ultimos cinco afios. De dicho
analisis, se seleccion6 Alemania como mercado estratégico dado su crecimiento en un
168% de 2011 a 2015, importando 23.429 USD de quinua para el quinquenio en mencion.

Tabla 4. Analisis del mercado estratégico para la hamburguesa vegetal (quinua y
lentejas) de Nutrition Kumara.

TASA CRECIMIENTO
ANUAL 5 ANOS

Republica de Corea 1138%

Alemania 168%

Polonia 156%

Valor importado 1,515 3 23,429 876 1
Saldo comerecial - 1,515 3- 15,380 5 - 869 1
Valor unitario 8,145 5 4,633 3 3,792 1
Crecimiento 2011-2015 1138% 5 168% 3 156% 1
Distancia media de los

paises 11,013 5 10,192 3 9,559 1
Concentracion de los paises

proveedores 56% 3 41% 5 57% 1
TOTAL 24 24 6

Fuente. Trade Map (elaboracion propia)
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Para seleccionar el mercado natural de la quinua (hamburguesa vegetal a base de quinuay
lenteja), se toma como base los mercados a los cuales Colombia ha exportado de forma
sistematica la subpartida arancelaria y a los principales paises importadores en
Latinoamérica. De este cruce de mercados, el que se seleccion6 para realizar la evaluacion.

2.1.3 Mercado natural

Tabla 5. Analisis del mercado natural para la hamburguesa vegetal (quinua y lentejas)
de Nutrition Kumara.

MERCADOS NATURALES EXPORTA LA PARTIDA
ARANCELARIA

Brasil Estados Unidos
México Italia

Chile Canada
Argentina EAU

Colombia Alemania
Panama hile

Costa Rica

Fuente. Trade Map (elaboracién propia)

El analisis de los tres mercados seleccionados Estados Unidos, Alemania y Chile se hizo con
base en diferentes factores lo cual después de evaluar la importancia de cada uno y la
evaluacion correspondiente, se obtuvo como resultado la seleccion de ESTADOS UNIDOS
como mercado objetivo. .

2.2 Mercado objetivo

Estados Unidos, seleccionado como el mercado objetivo para llevar las hamburguesas
vegetal (quinua y lenteja) de Nutrition Kumara, es lider en materia econdmica y militar a
nivel mundial. A continuacién, se exponen diferentes factores externos que se tuvieron en
cuenta para la seleccion.

2.2.1 Economiay macroeconomia

En 2008, Estados Unidos sufrio la peor crisis desde 1929, ocasionada en el mercado de
hipotecas sub-prime, la burbuja de precios en el sector inmobiliario y la contraccién del
crédito. Luego de dicha recesién, la economia se ha caracterizado por el aumento en la
creacion de empleos, la baja de las tasas de interés y el amento del consumo privado. En
2016, la inversion y el consumo se vieron contraidos respecto a los afios anteriores, y para
el mismo afio el pais enfrenté una de las contiendas electorales mas controversiales de los
Ultimos afios. En 2017, con la posesion del magnate Donald Trump como presidente
norteamericano, de perfil conservador y proteccionista, se espera una cadena de cambios



en diferentes frentes, teniendo impacto directo en la economia de la gran potencia
mundial.

Los sectores econdmicos mas importantes del pais norteamericano son el agricola (1.1%
del PIB), desarrollado mayormente en el estado de California en productos como el maiz,
la soya, carne de res y el algoddn; el sector industrial, que representa mas del 20% de la
produccion nacional: enfocado a la industria eléctrica y electronica; y los servicios
representando cerca del 75% del PIB.

La apreciacion del dolar de los ultimos dos afos afecta las exportaciones impactando el
déficit de la balanza comercial, el cual se ubic6é para 2015 en USD -463 billones. El
crecimiento del PIB para 2015 se situ6 en 2.6%, la produccion nacional fue de USD
18.036.648 y el PIB per capita se ubicoé en USD 56. 115. Para 2015, la tasa de desempleo fue
del 5.3% y el indice de precios al consumidor fue de 0.1%. El déficit presupuestario esta
por encima del 4% del PIB y podria ser mayor si se cumplen las promesas de Trump en
cuestiéon de reduccion de impuestos e inversion masiva.

2.2.2 Aspectos politicos y sociales

A nivel politico, Estados Unidos es una republica federal con gobiernos federales, estatales
(50 estados) y locales (condados y localidades) y su poder esta dividido en tres ramas:
ejecutiva (Presidencial), legislativa (congreso bicameral: congreso y camara de
representantes) y judicial. El jefe de estado y la cabeza de gobierno recaen sobre el
presidente electo.

Como se menciond anteriormente, en 2017 inici6 su periodo presidencial Donald Trump, y
con su llegada se espera el fortalecimiento de la economia estadounidense con medidas
relacionadas a la reduccion de impuestos, menor regulacién, repatriacion de las ganancias
generadas en el extranjero y aumento del gasto en infraestructura. La importacion de
petroleo y su consumo, tienen un alto impacto en la economia norteamericana.

El gigante norteamericano tiene una poblacion de 323.995.528 de personas, y se
caracteriza por tener altos indices de inmigracidn. La mayoria étnica mas importante es la
de los hispanos, quienes representan cerca del 151% del total de la poblacion
(Procolombia).

Debido a esa gran diversidad étnica, las creencias religiosas también son variadas:
protestante 46.5%, catolico 20.8%, mormoén 1.6%, Testigos de Jehovah 0.8%, judios 1.9%,
otros cristianos 0.9%, musulmanes 0.9%, budista 0.7%, hindu 0.7%, otros 1.8% y no
pertenecen a ninguna 22.8%.
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2.2.3 Afinidad cultural y comercial

En lo que respecta a la proximidad cultural y de tradiciones, hay que partir del hecho del
idioma: el espafiol es el idioma oficial en Colombia y en Estados Unidos aunque se habla
espaiol (12.9%), el 79.2% de la poblacién habla inglés.

En términos de cultura de negocios, entre los dos paises existen aspectos importantes a
considerar. Si bien, los colombianos no se caracterizan por su puntualidad, en el ambiente
de los negocios es importante de la misma manera que lo es para los americanos. En el
ambito empresarial, en ambas culturas es importante programar citas con anticipacién y
de manera formal, aunque este Ultimo aspecto es mas relevante para los americanos.

Una de las grandes diferencias en afinidad cultural de negocios, estd en el tiempo de
disposicion para las citas o reuniones. Mientras que en Estados Unidos suele ser corto y
preciso el tema a tratar; en Colombia, puede tomar entre una o dos horas.

En términos comerciales, Estados Unidos ha sido el mayor socio comercial de Colombia
aunque en las ultimas dos décadas el comercio bilateral ha cobrado mayor relevancia.
Evidencia de lo anterior es el Tratado de Libre Comercio entre ambos paises y que entrd en
vigencia en 2012. Asi como lo menciona Procolombia, la cooperacién entre los dos paises
también ha estado presente en la ayuda en materia de lucha contra el narcotrafico y
terrorismo, el clima de inversion, las oportunidades en educacion superior, entre otros mas.

2.2.4 Competidores

Para la importacién de la quinua (Partida Arancelaria 1008.50.90.00) Colombia debe
enfrentarse a grandes proveedores mundiales de este pseudocereal. Del total de las
exportaciones que de esta partida ingresan a los Estados Unidos, el 55% tienen su origen
en Perq, el 44% en Bolivia y el 1.8% de Ecuador. Del Peru importé para 2015 USD 59.669
(valor en miles. Trade Map), con cero arancel equivalente ad valorem aplicado. Entre 2011
y 2015 las importaciones del producto peruano al mercado americano ha crecido en 128%

Perd, por medio de sus oficinas comerciales en el exterior y Promperd ha desarrollado
fuertes labores de promocion tanto a nivel local como internacional para promover la
produccion y consumo del grano partiendo de la comunicacion de las bondades del
superalimento, de su importancia para la nutricidn mundial. Prompert elaboré un
portafolio con las bondades del cereal, la relevancia que la FAO da al alimento y
adicionalmente, presenta el directorio de las empresas que estan exportando el producto
hacia Estados Unidos. Cabe resaltar, que del total de las empresas alli mencionadas y de
los productos que exportan, ninguna lo hace con aquellos que tengan mayor valor
agregado: todas venden a Estados Unidos quinua convencional blanca, roja, negra y
tricolor. Otros productos que son exportados a base de quinua son: hojuelas, harina, pops,
polvo.
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Por otra parte, Bolivia para 2015 USD 50.410 (valor en miles. Trade Map), con 1.1% arancel
equivalente ad valorem aplicado. Entre 2011 y 2015 las importaciones del producto
originario de Bolivia al mercado americano ha crecido en 186%

2.2.5 Preferencias arancelarias

Para el ingreso de la quinua de origen colombiano a Estados Unidos, hubo desgravacion
0% desde la entrada en vigencia 2012 del Tratado de Libre Comercio firmado entre los dos
paises.

2.2.6 Disponibilidad de transporte

En lo que respecta al transporte aéreo, desde Colombia es posible conectar de manera
directa con los siguientes aeropuertos:

John F. Kennedy International (Nueva York)

- Los Angeles International

- George Bush International (Houston)

- Memphis International Airport

- Hartsfield-Jackson Atlanta International Airport
- Miami International Airport

Por otro lado, es posible llegar con carga en servicios con trasbordo desde Ciudad de
Panama y Ciudad de México.




Ilustracion 5. Acceso aéreo desde Colombia a Estados Unidos

(7h 40m) :

Fuente. Procolombia

Para llegar por via maritima, hay que tener en cuenta que estados unidos cuenta con mas
de 400 puertos y sub puertos, de los cuales 50 manejan el 90% del total de toneladas de
carga. Desde Colombia, saliendo del Atlantico existen 3 servicios (2 directos y 1 con
cambio de buque en Panama) de 5 navieras que llegan al Oeste americano. Para llegar a la
Costa Este, existen servicios directos para llegar a los siguientes puertos: Houston, Nueva
York, Baltimore, Savannah, Jacksonville, Port Everglades, Miami, New Orleans y Charleston.




Ilustracion 6. Acceso maritimo desde Colombia a Estados Unidos

*Tiempos de trdnsito en dias

Fuente. Procolombia

2.2.7 Concentracion de los canales de comercializacion

De acuerdo a la Guia comercial de Estados Unidos elaborada por Procolombia, para la
distribucion de alimentos se manejan dos tipos de canales:

- Minorista o retail. En este canal, la venta se hace a través de grandes superficies
(cadenas de supermercados y grocery stores), tiendas de conveniencia,
supermercados étnicos y tiendas de productos gourmet o ecoldgicos. Este ultimo
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canal mencionado es de gran importancia para la exportacién de la hamburguesa
de quinua y lenteja, dado que no buscan comprar en volumen sino que es de su
interés productos diferentes incluyendo sabor y presentacion.

- HORECA (institucional)

2.2.8 Exigencias de entrada

Las certificaciones que pueden o deben presentarse —seguiin corresponda- para el ingreso
de productos como la quinua a territorio americano son:

- Certificacion para productos organicos NPOP & USDA-NOP.

- ISO 9001:2008 Certification

- HACCP

- Kosher / Halal Certified

- Inocuidad del product Buenas Practicas de Manufactura, Empaque vy
Almacenamiento de Alimentos (21 CFR 110)

En cuanto a la documentacién estandar para el ingreso de productos a Estados Unidos
estan:

- Certificado de origen

- Reporte de inspeccion / certificado de control de calidad de la partida

- Documentos de transporte (envio): factura comercial, factura de transporte, lista de
empaque si aplica)

- Certificado sanitario y fitosanitario

- Manifiesto de entrada o solicitud y permiso especial para la entrega inmediata.

- Formulario exigido por el director del distrito.

- Prueba del derecho de entrada.

- - Otros documentos necesarios para determinar la admisibilidad de la mercancia

2.2.9 Comportamiento de exportacion e importaciones de productos similares

El Departamento de Agricultura de los Estados Unidos sefiala que las exportaciones de
productos organicos alcanzé en 2013 la cifra de $537 billones de dolares en productos
como frutas y verduras, como manzanas, uvas y lechuga. Los principales destinos de estos
productos fueron México y Canada, representando el 83% del total de las exportaciones.
Sin embargo, los productos organicos americanos llegan a mas de 80 paises, dentro de los
que se encuentran: Japdn, Taiwan y Australia.

En lo que respecta a la importacion de alimentos organicos, para 2013 correspondieron a
$1.4 billones de ddlares, principalmente en productos como el café, el banano, el mango y
el aceite de oliva y el 40% de las importaciones provino principalmente de los siguientes 5
paises: Estados Unidos de este tipo de productos fueron: México, Italia, Pert, Colombia y
Francia. Para el afio en mencidn, cerca de 100 paises proveyeron a Estados Unidos con
productos organicos.
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Especificamente para la quinua, segun datos de Trade Map, en 2015 Estados Unidos
exportd de esta partida arancelaria 8.305 toneladas, equivalentes a 24.671 USD (en miles),
y tuvo un saldo comercial negativo equivalente a 89.808 USD (en miles). Los principales
paises destino de las exportaciones americanas fueron Canada (77.57%), Italia (6.96%) y
Japon (4.41%).

2.3 Identificacion de segmentos objetivo

En el 2015 Nielsen realizd la “Encuesta mundial de salud y bienestar”, cuyo resultado
sugiere que la mentalidad de los consumidores sobre alimentos saludables ha cambiado y
que estan dispuestos a pagar mas por productos que afirmen impulsar la salud y la
pérdida de peso.

Dentro del marco de este resultado, se destaca la creciente preocupacion de Estados
Unidos por una alimentacidon mas sana y el control de consumo de calorias, ha surgido una
preferencia en el pais hacia alimentos y snacks mas saludables, que destaquen
caracteristicas en cuanto a contenido de vitaminas, minerales, fibra y sodio, razén por la
cual el mercado estadounidense ofrece oportunidades comerciales interesantes a
productores y/o comercializadores de este tipo de productos, dentro de las categorias que
se destacan como oportunidad para los paises en desarrollo, estan los productos,
esencialmente tropicales, no cultivados en Estados Unidos (café, cacao y té), productos
fuera de estaciéon y novedades y especialidades destacando productos alimenticios
"étnicos" asi como los alimentos naturales procesados y/o envasados.

A continuacion se muestra el total de ventas de productos naturales por categoria en
Estados Unidos, que destaca el crecimiento y peso de las categorias anteriormente
mencionadas.
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Tabla 6. Ventas de los almacenes de productos naturales por categoria (en millones

de délares EE.UU.)

PRODUCTO VENTAS ANO  PARTICIPACION EN VENTAS PARTlCII:\ClC")N EN
2.000 VENTAS TOTALES ORGANICAS VENTAS ORGANICAS
Congelado/refrigerado 795 5.8 323 40.6
Lacteo 440 32 171 38.7
Bebidas no lacteas (soja, arroz,
avena) 272 2 157 57.8
A granel/envasado a granel 836 6.1 437 522
Productos frescos (frutas y

verduras) 1201 8.8 833 69.4
Productos de panaderia 303 22 98 325
Productos alimenticios envasados 1956 143 692 354
Carne/alimentos marinos frescos 349 2.6 35 10.1

Alimentos entregados a domicilio
(HMR) 196 14 58 294

Cerveza/vino 106 0.8 6 53
Café/té 209 15 78 37.5
Otras bebidas 224 16 68 30.5
Servicio de alimentacion (deli,

restaurantes, bares) 487 3.6 127 26.1
Bocadillos 297 2.2 89 30.1
Total de ventas de alimentos 7671 3172 58.65

Total de ventas de productos no

alimenticios 5999

Total de ventas de 2000 13 670 100 4002 293
Total de ventas de 1999 12 342 100 4280 26.6

Fuente: FAO

En Estados Unidos se destaca el consumo de este tipo de alimentos por parte de los
hispanos, hogares con nifios, jovenes y adultos mayores cuyo principal interés en este tipo
de productos radica en la proteccién al medio ambiente, el sabor y la salud. Es de resaltar
que esta tendencia esta presente en todas y cada una de las generaciones (z, millenials, x
y baby boomers)

En sintesis el segmento del mercado al que estan dirigidas las hamburguesas vegetales
(quinua y lenteja) es:

“Estadunidenses interesados en un estilo de vida saludable, mediante e/ consumo de
productos frescos, con alto contenido de fibra, libres de conservantes quimicos y/o
gluten”
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El consumidor final de las hamburguesas vegetales (quinua y lenteja) son estadunidenses
que se encuentran ubicados en el estado de la Florida, este concentra un ndmero
importante de negocios minoristas de alimentos naturales y/u organicos.

2.3.1 Segmentacion consumidor final

Tabla 7. Diez principales estados con negocios de alimentos naturales aio 2000

Estado Numero de negocios
California 1.937
Florida 853
Texas 785
Nueva York 715
Illinois 518
Pensilvania 465
Ohio 414
Washington 390
Nueva Jersey 356
Michigan 353

Fuente: FAO

Es un estado ubicado en el sureste de E.U, con una poblacién de 20.612.439 habitantes en
el 2016, de los cuales el 75% son de rasgos blancos, el 22,5% son hispanos y el 16% de
rasgos africanos. Es el tercer estado mas poblado del pais luego de California y Texas. La
ciudad con mayor niumero de habitantes es Miami, concentra 5,4 millones de habitantes.

El nUmero total de hogares es 7.750.880 con 2.42 personas en promedio por hogar. La
edad media de la poblacién actual es 40.06 afos, con 6.316.284 personas casadas y
7.071.233 solteras.




Tabla 8. Numero de hogares en Florida

Number of Households in Florida

Total Households 7,750,880 @ Family Households
Family Households 5,037,752 @ Non-family Households
Non-family Households 2,713,128

Households With Children 2,285,500

Households Without Children 5,465,281

Average People Per Household 242

Fuente: PointZhomes http://www.point2homes.com Florida-Demographics

En cuanto a empleo, hay 64% de empleados formales y 36% de empleados informales en
la Florida.

Segun nivel de ingresos

A nivel de ingresos promedios anuales por rangos de edad, se destacan las generaciones
old millenial, generacién x y baby boomers como aquellos con mayores ingresos en la
Florida, a su vez estas son generaciones que presentan particular interés en productos
naturales y frescos que les permitan cuidar su salud y el medio ambiente.

Tabla 9. Ingresos promedio anuales por rango de edades en Florida (en USD)

RANGO DE EDADES INGRESOS
Ingresos promedio de menores de 25 afios $ 29.19
Ingresos promedio de 25 a 44 afios $ 4423
Ingresos promedio de 45 a 64 afhos $ 56.47
Ingresos promedio de mayores de 65 afios $ 44.84

Fuente: Fuente: Guia del Estado de la Florida, EE.UU. Agosto 2015

A continuacion se muestra la distribucion de los gastos de los consumidores en Florida.




Ilustracion 7. Gastos del consumidor en Florida

Consumer spending in Florida

National Average
v

Below Average Above Average

100
Total Household Expenditure I — o
Contributions —————— ¢
Insurance I ——— a4
Clothing —————
Education I —
Entertainment ————
L ——————— R
Health Care I — o7
Heuseheld Furnishings - [&
Shelter —————
Heusehold Operations I ——— a4
Other ————
Personal Care I — o
Reading ————
Tobacco I —vg
Transportation ————
Utilities I ——
Gifts =

Fuente: Point2homes http://www.point2homes.com Florida-Demographics
Segun edades

La Florida, es un estado con una edad media 40,4 afios, por encima del promedio del pais
37,7 afios, por ende se destaca un mayor porcentaje de poblacidon por encima de los 64
anos con respecto a la media del pais, este es un segmento atractivo para le venta de
productos naturales y/o funcionales, debido a la creciente preocupacion por enfermedades
como colesterol alto o diabetes.

Segun un estudio de Mintel ("84% of americans buy “free-from” foods because they
believe them to be more natural or less processed”) realizado a consumidores americanos,
los millennials (60%) la generacion X (55%) y los Baby boomers (46%) afirman estar
preocupados por los dafios potenciales que puedan causar los ingredientes de los
alimentos que ellos compran y consumen.

Tabla 10. Distribucion poblacional por edades aiho 2013
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Florida  Estados Unidos
Poblacion por debajo de los 5 afios 550%  6,30%
Poblacion por debajo de los 18 afos 20,60% 23,30%
Poblacién por encima de los 64 afios 18,70% 14,10%

Fuente: Guia del Estado de la Florida, EE.UU. Agosto 2015. US Census Bureau
Etnografica

En la Florida existe una fuerte presencia de consumidores hispanos (22,5% de la
poblacién), estos consumidores disfrutan de las dos culturas “Latina y Americana”, parte
del crecimiento de Estados Unidos y de la Florida, depende de la poblacién hispana y de
empresas de propiedad de hispanos. Para el 2021 habra 68 millones de hispanos viviendo
en EEUU, un aumento de «casi 60 millones este afio (Reporte “American
MarketscapeDataStream” de Geoscape-2016)

De acuerdo al estudio de Nielsen "Capitalizing on consumers' increased focus on health
and wellness” y con base en una encuesta de oportunidad de crecimiento en retail
relacionados con salud y bienestar, los hispanos son la comunidad que en promedio
realiza mas visitas a este tipo de tiendas. Dicho estudio finaliza sefialando que teniendo en
cuenta las decisiones y estrategias que los consumidores estan tomando para estar
saludables y en forma, sin importar la edad, las manufactureras y las tiendas de retail
deben convertirse en socios de los consumidores en cada una de esas decisiones que
toman para realizar los cambios en los habitos de vida, mas alla de simplemente ayudar a
alcanzar una meta.

Ilustracion 8. Porcentaje de hogares que visitan un retail clinico en los ultimos 12
meses

U.S. AVERAGE HOUSEHOLDS HISPANICS MILLENNIALS
WITH
CHILDREN

Fuente: Nielsen
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La crisis mundial aumenté la sensibilidad a los precios de los consumidores
estadounidenses, llevando a muchos de ellos a cambiar sus marcas habituales y tomar la
decision de compra en funcion del precio. Entre los consumidores jovenes, la nueva
tendencia es 'acceso no posesion'. Los consumidores estadounidenses son cada vez mas
conscientes del medio ambiente al momento de tomar las decisiones de compra.

Momento de consumo

El consumidor estadounidense se muestra muy abierto a adquirir productos extranjeros. El
suministro de productos es muy diverso en Estados Unidos. El consumidor estadounidense
es muy diverso en sus intereses y sus gustos. Valoran la comodidad en casa, la
alimentacion, entre otras.

De acuerdo a un estudio del consumidor americano elaborado por Procolombia, sefiala
que los estadounidenses prefieren opciones rapidas de alimentacién:  “el 40% de
consumidores de alimentos nutritivos lo hacen porque son faciles de consumir en
cualquier lugar.” Por lo tanto, los medios digitales cobran importancia en la decision y
momento de compra.

Segun el articulo de Google: “2016 Food Trends on Google: The Rise of Functional Foods”,
al momento de elegir alimentos saludables, los consumidores — en especial los millennials
— se enfocan menos en eliminar y mas en agregar nuevos tipos de alimentos a su dieta.
Para comer saludable, las personas estdn consultando internet cada vez mas para
aumentar su conocimiento acerca de la alimentacién y toman decisiones mas informados.
Adicionalmente, hay un mayor interés por los alimentos funcionales.

Para tomar la decision de compra de un alimento saludable, cerca del 50% de los
compradores utilizan su celular para obtener informacion acerca del producto, y lo hacen
en mayor proporcion al inicio de la semana cuando se encuentran elaborando el plan de
alimentacion semanal, haciendo la lista de abarrotes o pensando en mejorar su
alimentacién después de un fin de semana descontrolado en el consumo de alimentos.
Adicionalmente, no solo buscan alimentos saludables sino preparaciones y recetas
saludables.

Elementos que inciden en la decision de compra

Algunos de los elementos que inciden en la decisién de compra de los consumidores de la
Florida y a nivel general de los consumidores estadunidenses son:

e Solucién rapida y de calidad

e Comodidad

e Producto vs beneficio
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e Diversidad de producto (todo en un solo lugar)

e Servicios ofrecidos (venta, asesoria y postventa)

e Accesibilidad a los productos.

e Aspecto del punto de venta

e Personal de ventas

e Precios (precio acorde a la calidad y caracteristicas del producto)
e Apreciaciones de otros compradores

Dadas las fuertes tendencias de consumo responsable, otros elementos que estan siendo

determinantes en el momento de compra son: impacto al medio ambiente y efectos en la
salud.

Destino del producto (materia prima o producto final)

El producto a internacionalizar llegara al consumidor como producto final: Hamburguesa
vegetal (quinua y lenteja) empacada el vacio.

Segun Procolombia, los consumidores estadounidenses tienen mayor disposicion
actualmente a probar alimentos de origen étnico y de otros lugares del mundo. De igual
manera, tienen mayor interés por conocer acerca del producto en términos de origen,
caracteristicas y practicas para la produccion que tengan impactos positivos en temas
sociales y ambientales.

En conclusién entre las principales razones para dirigir las hamburguesas vegetales (quinua
y lenteja) a los consumidores de la Florida se destacan la alta presencia de negocios de
alimentos naturales, la composicion de la poblacion (old millennials, Gen X, Baby
boomers), el nivel de ingresos y la composicion del gasto (alimentacion, educacion, etc), la
cantidad de hogares con nifios y una fuerte presencia de la comunidad hispana, factores
que atafien al consumo de productos naturales y/o organicos, de origen.

2.3.2 Nivel de distribucion territorial.

Los productos organicos y naturales en los Estados Unidos cuentan con algunos mercados
o segmentos de mercado de gran importancia, destacando que no solamente se
comercializan en cadenas o negocios minoristas especializados sino también se
encuentran en compafias de productos convencionales, como complemento de su
portafolio de productos.

La cantidad de negocios minoristas de alimentos naturales por estado, muestras que son
muy pocas las empresas que colocan sus productos en todo el pais. La mayoria de ellas se
concentra inicialmente en algunos mercados mas importantes, y en un segundo momento
lanzan sus productos a nivel nacional.
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Dentro de los Estados con mayor niumero de compafiias de alimentos naturales se
destacan California con 1.937 establecimientos de este tipo, Florida con 853, Texas con
785, Illinois con 518 entre otros (Ver Tabla 7. Los 10 principales estados con negocios
naturales)

Los diez estados principales tienen mas del 50% por ciento del total de los puntos de venta
al por menor (6.786 almacenes).

Las dos principales cadenas nacionales en comercializacion de este tipo de productos son,
Whole Foods Market y Wild Oats.

Dentro de los Estados se destacan California y Florida, este Ultimo es de los pocos estados
pueden competir infraestructura, conectividad global, y un enorme tamafo del mercado
que ha apoyado el crecimiento de una economia robusta, con un énfasis especial en
sectores como: manufactura, logistica y distribucion, servicios financiero y tecnologias
relacionadas con el medio ambiente.

2.4 Analisis del mercado

Se realiza una investigacion de los productos tipo hamburguesa de vegetales que hay en el
mercado, especificamente para el area de Miami. A continuacién se presenta una tabla con
los productos encontrados, peso, marca y precio. Las marcas en rojo son las que seran
consideradas como competencia, bien sea por la similaridad del producto o por la
presencia en mas puntos de venta:

Tabla 11. Productos similares en el mercado de la Florida

PRODUCTO MARCA CARACTERISTICAS PRECIO
A base de proteina concentrada de
Hamburguesa de soya .
Boca soya, con saborizantes naturales y $3.99
(x4) 10 0z (283 g) e .
artificiales.
Veggie Burger tipo California Dr. Praeger's Zanahoria, brocoli, espinacas $3.89

(x4) 10 oz (283 g)

Veggie Burger organica e Vegetales organicos. Puede tener

(x4). 10 oz (283 g) A e e nueces. pee
Veggie Burger . Libre de gluten, de levadura de

(x2). 6.4 0z (81 g) Hilary's Eat Well cerveza, de huevos, nueces y soya $3.99
veggie Burger Garden Burger Hecha con ingredientes naturales $4.69
(x4). 10 0z (283 g) 9 9 '
Veggie Burger ~con  quinua Lightlife Contiene 10 g de proteina vegetal $4.99

(x4). 10 oz (283 g)
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Hamburguesa de chia y quinua . Libre de trigo, de gluten y gle grasas
Sol Cuisine saturadas. Elaborada con quinua, chia $5.99
(x4). 10 oz (283 g)
y patata
Veggie Burger a base de tofu. WildWood Hamburguesa organica a base de $4.39

6 oz (170 g) tofu
A base de frijoles negros, maiz,

Veggie burger Sweet Earth . .

(x2). 8 0z (226 g) Santa Fe bataﬂta, chilis verdes, quinua, cebada $4.99
y mijo

Veggie burger 365  Meatless ,

(x4). 2,5 0z (71 g) Burger Vegana, alta fuente de proteina, $3.90

Hecha con granos integrales: arroz
integral, almendras, zanahoria, apio, $5.49
cebolla, vinagre de manzana

Mezcla de avellanas, nueces,
sazonadores, arroz, quinua organica,

Organic Whole Grain Burger Nature's Bakery
(x4).12 oz (340.2 g) Cooperative

Hamburguesa con sabor a nuez

(x4). 12 0z (340.2 g) Nutcase Vegan pecans, miel de maple, pimienta $11.90
negra

Hamburguesas hechas a mano _. Harina de gluten, cebada, pasta de

(x4). 13 oz (368 g) At (Rees tomate, zanahoria, champifiones $9.99

Classic Burger Veggie Style Morning  Star o .

(x4). 9 0z (256 g) Farms 100% vegetariana $4.99

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, se presentan los diferentes productos ofrecidos por las marcas
consideradas como competencia para Nutrition Kumara:

Tabla 12. Productos ofrecidos bajo las marcas competencia

MARCA PRODUCTOS

Tiras de bacon vegetariano (desayuno). Nuggets. Corn dogs,
Hamburguesas sabor maple y salchicha (desayuno). Sandwich de
queso y huevo (desayuno). Bocados de nopal BBQ (entrada). Veggie
Buffalo Wings. Bowls vegetarianos. Veggie Burgers: original / Garden
Veggie / California / Spicy Black Bean / Tomato & Basil /
Mediterraneo

Bowls artesanos, burritos, burritos funcionales, sandwich, desayuno
Sweet Earth Santafe  tuscan veggie, sazonadores, veggie burgers: Santafe / Teriyaki
/Za'atar

Entradas, bowls, burritos y wraps, pasta y pizzas, sopas, snacks, veggie
meats, veggie burgers.

Hilary's Eat Well Bocados, veggie burger, dressigns, salchicas vegetarianas.

Morning Star Farms

Amy's
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Salchichas vegetarianas (desayuno), falafel, tofu, meatless chicken &
Sol Cuisine beef, veggie burger: spicy black bean/ quinua & chia / portobello /
batata.

Fuente: elaboracidn propia
Aunque es posible encontrar algunas de estas marcas en grandes superficies como
Walmart o Target, la mayoria tiene presencia en tiendas especializadas como Whole Foods,

Winn Dixie, Publix, The Fresh Market, Nutrition Smart.

Tabla 13. Presencia en plaza de las diferentes marcas.

MARCA TIENDA
Whole Foods / Target / Publix Supermarket /Winn Dixie / The Fresh
Market / Milam's

Amy's Kitchen

Whole Foods /The Fresh Market / Kirk Market / Beehive Natural
Foods / Discount Health Food / Nutrition Smart

Hilary's Eat Well

Sol Cuisine Whole Foods /Nutrition Smart

Sweet Earth Santa Fe Whole Foods / Target / Publix Supermarket

Morning Star Farms Target / Walmart / Publix / Winn Dixie / Sams Club

Fuente: elaboracién propia.

La promocién y comunicacién para este tipo de productos esta enfocada en la educacién
del consumidor, mediante campafias que generen awareness sobre los atributos del
producto, los beneficios del consumo de alimentos organicos y la facilidad con la que se
puede hacer el cambio hacia ese nuevo estilo de vida, tanto en redes sociales como en la
pagina web. Esta educacién se enfoca de igual manera en concienciar al consumidor
acerca las verdaderas razones por las que el precio de un producto natural es superior al
que encuentra regularmente en el mercado.

En lo que respecta al empaque, la afirmacion relacionada a "no adicionado’, haciendo
referencia a lo natural del producto, es un factor clave para el reconocimiento del producto
dentro de la categoria de alimentos. Otros términos que son valorados y frecuentemente
utilizados en el empaque y la comunicacién son: amigable ecolégicamente, saludable, de
origen, produccion responsable, entre otros.



3. MODOS DE INGRESO AL MERCADO OBJETIVO

El modo de ingreso al mercado estadunidense elegido es exportacion, este consiste en el
envio de cualquier bien o servicio fuera del territorio nacional, existen dos formas de
exportacion, la exportacion directa: a través de la venta directa, agente comercial, comercio
electrénico de exportacion y la exportacion indirecta: importador, distribuidor y mayorista.

Para la internacionalizacién de Nutrition Kumara se selecciona la exportacion indirecta
dado que es el modelo que mas se ajusta a la compafiia, a sus objetivos y a su capacidad,
este tipo de exportacion es la forma mas habitual de internacionalizacion, es util en todo
tipo de productos y mercados, el importador es el cliente (compra en firme), y existe un
elevado poder de negociacion. Nutrition Kumara es una PYME por ende la exportacion
directa representarian costos y recursos que la compafia no estaria en capacidad de suplir.

A través de la importaciéon indirecta Nutrition Kumara no tienen inversion en el pais de
destino y hay un grado alto de control sobre las operaciones internacionales.

Ilustracion 9. Métodos Alternativos de introduccion en mercados exteriores

Métodos Alternativos de Introduccion en Mercados Exteriores

GRADO DE COMPROMISO
S TERNA DA INVERTIR Y DELEGAR INVERTIR Y CONTROLAR
% Inversicn de capital en
Jiligh minoritaria % Filial Integrada
: Jomt Venture Jomt Venture Filial industrial
CON INVERSION minoritaria mayoritaria * no Integrada
% S
% Filial Comercial
Fébrica llave en mano con
participacion en capital %k Sucursal
DELEGAR SIN INVERTIR CONTROLAR EL MERCADO
Cesién de Licencia s SIN INVERTIR
Franquicia de Servicios 3k *k Franquicia de * Exportacion Directa
Productos (Industrial o grandes
Consorcio de Exportacidn E3 cuentas)
Exportacién * Canguro” sk
Subcontratacién con
SIN |NVERSI0N Empresa Extranjera * Congesionario sk Servicios/Centro de
Comismn.iia Exportador Asistencia Técnica
Agentel Importador
Contralo con  representante  Distribuidor
Area de Exportacién port-Tmport £ 3 E ¢ Contrato de Gestién
Indirecta

Fuente: Adaptado de De Leersnyder (1982) gg:ggggfééﬁ;?g;:gg%ﬁ:fﬁs

Fuente: Marketing Internacional Julio Cervifio




4. ESTRATEGIAS DIRIGIDAS AL PRODUCTO

En cuanto a las estrategias dirigidas al producto es importante en primer lugar mencionar
que para la introduccién de las hamburguesas vegetales (quinua y lenteja) es necesario
cumplir con todos los requisitos administrativos, sanitarios y fitosanitarios establecidos por
el USDA (Departamento de Agricultura de los Estados Unidos) y la FDA (Departamento
Exterior de Agricultura de los Estados Unidos)

Esta primera entidad administra regulaciones fitosanitarias para la importacion de frutas y
hortalizas frescas en EEUU. También son competencia del USDA las normas de calidad
obligatorias (marketing orders) para productos agricolas organicos frescos o procesados; y
la FDA es la agencia federal responsable de la seguridad alimentaria y se encarga de la
seguridad, sanidad, integridad e identidad de los productos procesados dentro de EE.UU. y
los que pretenden ser importados. También tiene competencia sobre el etiquetado de los
productos alimentarios en EE.UU.

Las guias de cada una de estas entidades se aplicaran para llevar acabo del proceso de
internacionalizacion y garantizar que las normas de inocuidad y etiquetamiento se
cumplan.

Calidad. La calidad de las hamburguesas vegetales (quinoa y lenteja) se mantendra en el
proceso de internacionalizacion, debido a que la produccién seguira siendo ejecutada en la
planta de Nutrition Kumara, bajo los procesos de control de calidad ya establecidos
(Aplicacién de APPC y BPM), incluida una contramuestra por lote que permita realizar
trazabilidad a el producto que se exporta hasta por 4 meses.

La cadena de frio del producto y la fecha de vencimiento son factores claves dentro del
proceso, los tiempos se estimaran de tal forma que estos factores nos e afecten.

Diseio. Las hamburguesas vegetales de quinua y lenteja, no tendran ninguna
modificacion, ya que cualquier cambio o innovacion en el disefio estaria sujeto a cambio
en la composicion del producto (producto natural con alto contenido proteico apto para
dietas veganas), en el empaquete o en la etiqueta; la composicibn no sufrirda ninguna
alteracion, la etiqueta se ajustarda a los parametros de la FDA (Departamento de
Agricultura de E.U), el empaque mantendra el disefio, la cantidad de unidades, y la forma
(empaque al vacio)

El disefio de este es atractivo para el mercado. El consumidor estadounidense es rico y
muy diverso en sus intereses y sus gustos, los principales factores que influyen en la
compra de productos naturales y frescos para este mercado son:

s
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Tabla 14. Principales factores que influyen en la compra de productos naturales y
frescos en Estados Unidos

Consideracion (%) Expectativas sobre el gusto

83 Apariencia general

74 Limpieza

57 Valor nutritivo

47 Precio

39 Conocimiento de como se prepara
33 Forma de presentacion

14 Donde se produce

12 Produccién organica/natural

Fuente: Los mercados mundiales de alimentos organicos-Depdsito de documentos de la
FAO/E.U

Dentro de los factores principales que inciden en la compra de un producto
natural/organico estan: el gusto igualmente importante son la apariencia general y la
sensacion de limpieza asi como el valor nutricional.

El disefio del producto tiene principal prevalencia por mostrar los atributos sefialados
anteriormente.

Empaque. El empaque se mantendra, la transparencia de este permite visualizar el
contenido (composicion, forma, etc); los colores utilizados en sus logos y etiquetas
transmiten naturaleza, equilibrio, frescura, organico, y son estos elementos los que
Nutrition Kumara quiere transmitir como marca en el mercado estadunidense.

Ilustracion 10. Hamburguesa vegetal de quinua y lenteja, diseho de producto y
empaque

Fuente: Nutrition Kumara
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Etiquetado. El empaque del producto tendra dos tipos de etiquetado, acorde a los
requisitos de la FDA (Departamento de Agricultura de E.U), agencia federal responsable de
la seguridad alimentaria de los productos procesados dentro de EE.UU. Se aplicara la "guia
de etiquetado de alimentos” de la FDA.

Los dos tipos de etiquetados son: el etiquetado general y el etiquetado nutricional, el
primero contiene el nombre comun o usual del alimento, la cantidad exacta del contenido
(peso, volumen), el nombre y lugar del establecimiento del fabricante, o distribuidor, y la
lista de ingredientes; el segundo basicamente incluye el nimero de calorias por racion del
producto alimentario, asi como la cantidad de proteinas, minerales, vitaminas, y grasas,
entre otros. La informacion general y nutricional se incluira en el idioma inglés.

Embalaje. Para el empaque de las hamburguesas vegetales 8quinoa y lenteja) se utilizara
el material que actualmente maneja el producto: empaque al vacio, por 4 unidades de 115
gr/unidad

Con el objetivo de mantener la cadena de frio durante el proceso de exportacién y por
ende conservar la frescura y las propiedades organolépticas del producto, se utilizaran
cajas isotérmicas (presentaciones de 21.5x22x22.5 o 33x33x28), las cuales cumplen a
cabalidad con los requisitos exigidos para transporte de alimentos procesados y/o
congelados.

Estan fabricadas con carton ondulado, con una capa interior aluminizada apta para
contacto alimentario (Kartox 2017)

Tabla 15. Adaptaciones para el ingreso al mercado estadunidense de Nutrition
Kumara-Hamburguesas vegetales

Pais Presentacion Embalaje

Colombia Hamburguesas en empaque por 4 Neveras de icopor, que contienen los
unds. de 115 gr/unidad empaques por 4 unidades al vacio.

-
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Unidos Hamburguesas en empaque por 4 Cajas isotérmicas, que contienen los
unds. de 115 gr/unidad empaques por 4 unidades al vacio.

w7

£

Cajas isotérmicas
De 21.5x22x22.5 o 33x33x28

Fuente. Elaboracion propia

Diferenciacion. La diferenciacién de las hamburguesas vegetales (quinua y lenteja) estara
dada por calidad, especificamente por la calidad de sus materias primas (vegetales, quinua)
y del producto terminado que es un producto fresco sin conservantes, con alto contenido
de proteina, apto para dietas veganas y cuya produccion se realiza con el minimo impacto
ambiental posible, como se indicé en los procesos de control de calidad.

5. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

De acuerdo a la Guia Comercial de Estados Unidos elaborada por Procolombia, en lo que
respecta a la distribucion de alimentos en este pais, y en especial para llegar a tiendas de
productos gourmet o ecoldgicos (acorde con el objetivo de Nutrition Kumara), hay que
tener en cuenta que este tipo de canal no es importador directo sino que utiliza
distribuidores. Por lo tanto, a la tienda especializada se le presenta el portafolio de
productos, para que posteriormente se pueda hacer el contacto con el distribuidor y asi
pueda ser exportado el producto.

Con base en lo anterior, el canal de distribucién para la hamburguesa vegetal de quinua 'y
lenteja de Nutrition Kumara sera el siguiente: fabricante - distribuidor - tienda
especializada — consumidor final.

El distribuidor seleccionado para este proceso de internacionalizacién es Action Brand
Management (ABM), quien tiene experiencia en el desarrollo de productos en el mercado
de comida saludable, en lineas de alimentos organicos, libres de gluten, snacks,
congelados, enriquecidos con vitaminas.

ABM cumple las funciones de identificacion y administracién de broker, identificacion y

administracion de distribucién, estrategias de precios, estrategia de ventas, analisis de la
categoria, analisis de marca, targeting de retails prondstico de ventas y manejo de
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inventario, entre otros. Las funciones anteriores constituyen una ventaja importante, dado
que para el ingreso de productos latinos al mercado americano es aconsejable el apoyo de
un broker certificado (agente afianzado de aduanas) y de un distribuidor especialmente
para los estados de Florida, Texas y Nueva York.

ABM se encuentra ubicado en la Florida, lo cual favorece la entrada de Nutrition Kumara a
este estado.

6. ESTRATEGIAS DE PRECIO INTERNACIONALES

Para establecer el precio con el que se entra al mercado se utiliz6 la metodologia exigida
de escalamiento hacia atras, iniciando con un precio base promedio con base en los
precios de la competencia, el cual fue fijjado en USD 5.19. A este precio se van
descontando cada uno de los siguientes valores: los margenes del retail, del distribuidor,
del broker, los valores correspondientes a la importacién, margen de Nutrition Kumara.

Con este sistema de fijacion de precio, se establece el costo al cual deberia producir la
empresa para ser competitiva en el mercado al cual se planea llegar. En el marco de este
ejercicio, Nutrition Kumara tendria que optimizar sus costos para poder tener un precio de
$5.19, dado que el resultado el cual deberia producir segun esta metodologia es $-0.94.

El precio de venta promedio establecido, se realizé con base en las 5 marcas seleccionadas
como competencia directa; sin embargo, los precios de las hamburguesas de vegetales
estan entre el siguiente rango $3.99 a $11.99.

Tabla 16. Fijacion de precio con base en la demanda

PRECIO DE VENTA PROMEDIO MERCADO $ 5.19

Margen retail (tiendas de A y B) 23% $ 1.19

Comision del distribuidor 20% $ 1.04 Comision del broker 8% $ 0.42
Gastos logisticos $ 0.65 = Transporte en pais de destino $ 0.10
Flete Valor (+300 KG) USD 1.90 / Kg $ 087 |$ 087 Embalaje 0.13
Seguro 0.15/ $ 0.15 Almacenaje en EEUU (0.32 /ton) $ 0.00015
Margen Kumara 35% $ 1.82

COSTO AL QUE SE DEBE PRODUCIR -$ 0.94

COSTO ACTUAL DE PRODUCCION 2.24

Fuente: elaboracién propia.

Por lo tanto y teniendo en consideracién el resultado mencionado anteriormente, Nutrition
Kumara no puede entrar al mercado con un precio de $5.19 asumiendo los costos y gastos
de una exportacion desde Colombia a Estados Unidos DDP (Delivered Duty Paid). Por lo
tanto, para entrar al mercado y para realizar el prondstico de venta se va a tomar como
precio de referencia USD $7.96, con base en el método Cost Plus (costo mas margen).
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Adicionalmente, la estrategia de precio seleccionada no es de penetracion (con precios
bajos) sino de descreme por las siguientes razones:

e la capacidad de produccidén de Nutrition Kumara no es a gran escala, y a precios
bajos podria dejar demanda insatisfecha.

e Aln el mercado de alimentos organicos y naturales es concebido como de
productos Premium, por lo que los precios no estarian desalineados con el
posicionamiento que tienen los mismos dentro de los consumidores.

e La hamburguesa de quinua y lentejas es un producto especializado, con

competencia aun en etapa de iniciacion o crecimiento.

7. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION.

La promocidn juega un papel cada vez mas clave en el comercio de alimentos naturales
y organicos, la intensidad de esas actividades ha aumentado considerablemente en los
ultimos anos, especialmente en el sector minorista ya que el sector de los alimentos
convencionales estd cada vez mas involucrado en la industria de los productos
naturales, frescos y organicos y los comercializa complementariamente con su
portafolio de productos.

PLAN DE COMUNICACION

Tabla 17. Estrategias de comunicacion de Nutrition Kumara para hamburguesas

vegetales
Objetivo -IIE-;It)r;tegciI: Actividad Medio/informacion/pieza
Comunicar Pauta en  revista
masivamente  al especializada:
segmento -Articulo de
objetivo, la alimentacion
entrada al responsable y estilo o
mercado de vida saludable, with Digial
estadunidense de mostrando los B
las hamburguesas | ATL beneficios de la nueva | MOV IESHONSAL, % V.
vegetales (quinoa marca que co | SOEVINSUME
y lenteja) y sus comercializa.
RTB’s  (alimento -Medios objeto de
natural, con alto publicacion: Food and
contenido de Wine Magazine,
fibra,etc) Specialty Food

Magazine.




.
=

ATL

Pauta en internet:
-Anuncios en blogs de
comida saludable,
paginas vegetarianas,
paginas de reportes
de alimentacion de
E.U.

-Informacioén en
pagina web de
Nutrition Kumara
anunciando su
entrada al nuevo
mercado (pag en
inglés).

ESTUDIO: VEC

=
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ATL

Pauta en radio:
Anunciando el
producto

-Ejemplo de medios
objeto de pauta:

-ABC Radio Networks
-Public Radio
International
-National Public Radio

Comunicar en
sitios  especificos
de interés del
target el nuevo
producto:
hamburguesas
vegetales (quinoa

y lenteja) BTL

-Muestras gratis de
producto (sampling)
para dar a conocer la
marca, en puntos
calientes.

-Sampling en
restaurantes
vegetarianos
reconocidos, dénde la
hamburguesa sea
ofrecida como una
entrada y promover
con ella algun tipo de
plato que use el
producto como parte
de su preparacion.

Fuente: elaboracién propia.
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Medios ATL

A nivel de comunicacion masiva (ATL), el cambio inicial estara dado por la version de la
pagina web de Nutrition Kumara en inglés (lengua del pais destino de exportacion), todo
su contenido estara disponible ahora en este idioma.

Los anuncios en internet se haradn en blogs y paginas especializadas en alimentacion
saludable y vegetariana, cada vez que los usuarios ingresen a estas podran observar
banners y anuncios emergentes relacionados con las hamburgueses vegetales y dénde
comprarlas.

El articulo en revistas especializadas, se ejecutara en Food and Wine Magazine es el medio
escrito, con mayor penetracion el pais (version impresa, app y web), el contacto para la
cotizaciéon y realizacion del articulo es a través de mail: TI-AMG-FW-WEB-
TECH@timeinc.com

Las cufias radiales se realizaran en horarios de 6 am a 8 amy de 12 pm a 1 pm, horarios de
alto trafico de audiencia radial, algunas de las emisoras en las que se puede ejecutar la
pauta se mencionan en la Tabla 17. Estrategias de comunicacion de Nutrition Kumara para
hamburguesas vegetales.

Medios BTL

La comunicacion al segmento objetivo se hara a través de sampling (entrega de muestras
gratis del producto), no solo en puntos de venta del producto sino también en
restaurantes especializados (veganos, comida étnica, organicos) donde las hamburguesas
haran parte de una entrada o de un plato especifico. Con el objeto de lograr captar al
consumidor.

Publicaciones especializadas:
Algunas de las principales publicaciones sobre alimentacion en E.U, con gran acogida por
los espectadores que pueden ser objeto de pauta son:

e Food and Wine Magazine: La informacién privilegiada de FOOD & WINE se puede
encontrar en cada edicidon, en foodandwine.com, en sus libros, y en diferentes
espacios. Porque saben que sus lectores “siempre tienen hambre de algo mas que
una gran comida”

Pagina web: http://www.foodandwine.com/

e The Food Institute Report: Portal para la industria alimentaria, incluye industria,
salud y gobierno y noticias internacionales y recursos relacionados.
Pagina web: https://www.foodinstitute.com/
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e Specialty Food Magazine: Es una fuente lider de informacion sobre la industria de
alimentos, ya sea para estadisticas de referencia, tendencias de productos o
informacion sobre empresarios.

Pagina web: https://www.specialtyfood.com/specialty-food-association/

Ferias importantes del sector

Como parte del proceso de internacionalizacion de Nutrition Kumara, con el producto
hamburguesas vegetales, es relevante dar a conocer a la compaiiia a nivel de una feria
internacional. Algunas de las principales ferias dentro del pais son:

e Natural Products Expo West/Engredea 2017, del 8 al 12 de marzo de 2017, en
Anaheim, CA. Feria de Productos naturales, alimentos orgéanicos.

e Summer Fancy Food Show 2017, del 25 al 27 de Junio de 2017, en New York, NY.
Feria especializada en Alimentos gourmet, étnicos, naturales y organicos.

e Americas Food & Beverage Show 2017, del 25 al 27 de septiembre. Importante
evento de Miami, principalmente enfocado a la comunidad latina de EE.UU. y el
intercambio comercial con América Central y del Sur. Exhiben importantes
empresas alimenticias de areas como Alimentos Organicos y Saludables, Productos
Gourmet, Alimentos Etnicos, Alimentos Kosher, entre otras.

e PMA Fresh Summit Convention & Expo 2017, del 20 al 22 de Octubre de 2017, en
Orlando Florida. En este espacio mas de 20.000 participantes a lo largo de las
cadenas de suministro de productos frescos globales se unen como una
comunidad para aprender, establecer redes, construir relaciones y hacer negocios.

Ilustracion 11. “Americas food and beverage 2016” en Miami

Fuente: www.pma.com
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Marketing digital
Las estrategias digitales estaran enmarcas en la padgina web y las redes sociales.

Pagina web. La pagina web es un elemento indispensable para cualquier empresa ya que
representa el primer punto de contacto con el cliente en Internet. Para el ingreso de
Nutrition Kumara al mercado estadunidense la pagina web contard con su versién en
inglés (contenido, productos, recetas, etc)

Ilustracion 12. Pagina Web Nutrition Kumara

INICIO  CONGCENDS LA QUINOA  PRODUCTOS rm.a/ LNEA INSTITUCIONAL  COCINA KUMARA

zBusca informacién?

Fuente: http://www.nutritionkumara.com/

Redes sociales

Las redes sociales son un medio de comunicacién muy importante dentro de la tendencia
de alimentacion saludable, promocionar productos de este tipo a través de estas
plataformas permite tener un gran alcance al publico objetivo, para la internacionalizacién
de las hamburguesas vegetales (quinoa y lenteja) de Nutrition Kumara se hara uso de
Facebook e Instagram.

Facebook: Esta red social es un universo pensado para hablar en un tono amigable,
entretener y al mismo tiempo brindar informacion fresca y actual sobre los productos o
servicios ofrecidos por Nutrition Kumara. La pagina de Nutrition Kumara en Facebook
tendra también la informacién en idioma inglés.
https://www.facebook.com/nutritionkumara/



https://www.facebook.com/nutritionkumara/

Ilustracion 13. Fan Page de Facebook Nutrition Kumara

@ Esseguro | https;//www.facebool

r Leidy Inicio 20+

Nutrition
Kumara

@nutritionkumara

. WnouTeMode

Inicio . =

Publicacione i Tegustav | X\ Siguiendo v Compartir Registrarte Mensaje

s

Opiniones Informacion # Sugerir cambios

Videos

Eotos INFORMACION DE CONTACTO HISTORIA

Informacio . Llamar 3183864136 Kumara quiere ser uno de los pioneros agroindustriales de

n ) Colombia, generando alternativas saludables y asequibles
© @nutritionkumara Enviar un mensaje con el desarrollo de productos con alto valor agregado entre

Me gusta los cuales se destacan: Hamburguesas de Quinua con

Tienda 2 hitp2//www.nutritionkumara.com/ champifion y de Quinua con lenteja, Snacks (galletas,

barras energéticas, Quinua tostada, cheetos), productos

Fuente: Facebook @vnutritiovn kumara

Instagram: Una red social dinamica y juvenil, con mas de 150 millones de usuarios diarios.
Una plataforma extremadamente visual, que permite mostrar las marcas de manera mas
humana y con mayor cercania al usuario. La imagen lo es todo, por esta razon esta red es
imprescindible para mostrar la frescura del producto, recetas, etc. En el nuevo mercado.
Las publicaciones realizadas en esta red social se haran tanto en espafol como en inglés.

Ilustracion 14. Instagram Nutrition Kumara

' ¥ nutritionkumara 1EE

| 28publicaciones 206 sequidores 368 sequidos

Kumara nutrition Comer saludable no habia sido tan delicioso, desarrollamos
productos a base de quinoa, para que puedas incluirla en tu dieta facil y rico.
VEGAN www.nutritionkumara.com

Fuente: Instagram Nutrition Kumara
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8. METAS DE VENTAS INTERNACIONALES

De acuerdo al informe de la CEPAL “Organic Food Market in U.S.", del total de alimentos
comprados en los Estados Unidos, cerca del 5% corresponde a alimentos organicos y de
ese 5%, el 13% corresponde a alimentos empacados o a comida preparada, cifra que de
2000 a 2010 ha presentado un crecimiento importante

Sin embargo, aunque el crecimiento ha sido exponencial durante los Ultimos afios, se
espera que para los proximos este crecimiento sea menor, por lo anterior, se establece
como tasa de crecimiento anual para las ventas internacionales de Kumara en 2%, segun
el Centro de Comercio Internacional.

La proyeccion en ventas se realiza teniendo en cuenta la capacidad total de produccién de
la planta y no la utilizacion actual de la misma. Se exportarian para el primer afio 10.000
paquetes (de 4 unidades) a un precio de venta final de USD 3.45. El precio (FOB) para los
anos siguientes aumentarad segun una estimacion del IPP de Colombia para exportados en
el sector agricola.

Tabla 18. Proyeccion de ventas

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Precio paquete (x4) FOB $ 345 § 350 $ 3.56
Unidades proyectadas 10,000.00 10,200.00 10,404.00
Ventas en USD $34,500.00 $35,735.45 $37,015.13

Fuente: elaboracién propia.
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9. PLAN DE ACCION -MARKETING INTERNACIONAL.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO Ao 1 (USD) Ao 2 (USD) Ano 3 (USD)
Actividad Descripcion R(:;u:zs Financiacion Rt:guti‘ts)(:s Financiacion Rt:;ur;:;:s Financiacion
prop externa prop externa prop externa
Elaboracién de etiquetas Etiquetas acorde a parametros USD2,500 USD2,550 USD2,600
de la FAO
Subtotal UsD2,500 USD2,550 USD2,600
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
Tiquetes usD600
Visita al distribuidor: Conocimiento H dai USD230
del distribuidor seleccionado Ospedaje
Viaticos UsD200
Subtotal UsD1,030
ESTARTEGIA DE COMUNICACION
- Pauta en revista especializada
Publicidad ATL . UsSD350 uUsD320 UsD250
Pauta en internet
Modificacién pagina web El contenido de la pagina deb USD400
estar en espafiol e inglés
Entrega de muestras gratis del
producto
Publicidad BTL Muestras gratis en entrada/plato usD450 usD400 UsD350
fuerte de restaurantes
vegetarionos
usbD usbD
Subtotal 1,200 220 UsD600




ESTRATEGIA DE PRODUCTO Afio 1 (USD) Ao 2 (USD) Ao 3 (USD)
Actividad Descripcion Rt:uzzc;s Financiacion Ri;u:?;:s Financiacion Ri::)u:s:;s Financiacion
prop externa prop externa prop externa
MERCADO
Tiquetes UsD760 usD800 UsD900
Asistir a la feria PMA Fresh Summit H?sPedaJe USb300 USD350 USD460
Convention & Expo 2017.La feria se Viaticos Usb250 USD300 USD320
realizara del 20 al 22 de Octubre de Inscripcidn feria USD655 UsD750 usD830
2017, en new orlands (Afiol) Material para |a feria
P UsD250 UsD320 USD350
(broshure, pendones,etc)
Visit loratori la Florida-Miami Tiquetes USD800
isita exploratorias a la Florida-Miami, -
usD270
Abril 24 al 27 Hospedaje
viaticos UsD300
Subtotal UsSD3,585 | USD2,520 UsD2,860
TOTAL UsD2,500 USD4,615 | USD3,240 | USD2,550 | USD3,460 | USD2,600

Fuente: elaboracién propia.




ANEXOS
Anexol. Portafolio de productos de Nutrition Kumara

Productos congelados

e Hamburguesa de Quinoa y Champifién: mezcla de quinua, champifidn,
cebolla, pimenton, perejil y pimienta. Empaque de 4 hamburguesas.
e Hamburguesa de Quinoa y Lenteja: mezcla de quinua, lenteja, tomate,

zanahoria, cebolla, y pimienta.

Ilustracion 15. Alimento tipo hamburguesa de quinua y vegetales

Fuente: Nutrition Kumara

o Empanadas de quinua con hogao: masa de maiz peto rellena de quinua con
hogao colombiano.

Ilustracion 16. Empanada de quinua y hogao

Fuente: Nutrition Kumara



Productos secos

o Cereal para el desayuno a base de quinua y maiz: combinacion de quinua 'y
maiz endulzado con azucar.

Ilustracion 17. Cereal de quinua

Fuente: Nutrition Kumara

o Prakti-Quinoa: Quinua perlada 100% colombiana proveniente de cultivos
organicos.
Ilustracion 18. Prakti-Quinoa

Fuente: Nutrition Kumara

e Suplemento alimenticio de quinoa instantanea: lista para consumir, como un
suplemento en preparaciones.




Ilustracion 19. Suplemento de Quinua

Fuente: Nutrition Kumara

e Snacks de Quinoa: quinua tostada con sabor a limdn, sal, panela y picante.

Ilustracion 20. Snacks de quinua

Fuente: Nutrition Kumara
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