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GLOSARIO

1 Acuerdo: Puesta en comun de ideas u objetivos por dos o mas partes.

1 Arancel: Impuesto de aduana para agregar valor al precio de las

mercancias en el mercado destino a fin de favorecer la industria nacional.

1 Balanza comercial: Indicador que registra los ingresos por exportaciones y

los pagos por importaciones de un pais con el resto del mundo.

1 Balanza de pagos: Documento contable que registra las operaciones

comerciales y de capitales de un pais con el resto del mundo.

1 Canales de distribucion: Es el contorno donde interactian empresas a fin
de que los productores pongan a disposicion de los consumidores sus
productos.

1 CIDEM: Centro de innovacion y desarrollo empresarial. Es una extensién
de la universidad del Rosario dedicado a propender el desarrollo y
consolidacion de las organizaciones mediante consultoria, asesoria e

investigacion aplicada.

1 Exportaciéon: La salida de bienes, capitales, etc. del territorio Aduanero

Nacional con destino a otro pais.

1 Mercadeo: Es el proceso de planear y ejecutar las estrategias para la

comercializacion de un producto.

1 Mercado: Consumidores potenciales de determinado producto.



Plan exportador: Documento elaborado a fin de establecer las pautas

necesarias para la adecuada internacionalizacién de determinado producto.

Pais alterno: Mercado seleccionado a exportar determinado producto en el

mediano plazo.

Pais contingente: Mercado el cual se proyecta exportar determinado

producto en el largo plazo.

Pais objetivo: Mercado seleccionado a direccionar los esfuerzos para
realizar una exitosa exportacion, es el pais que ofrece las mejores

oportunidades.



RESUMEN

Las pequefias y medianas empresas pyme constituyen en gran parte un aporte
significativo en los distintos indicadores socioeconémicos de Colombia y
representan la base fundamental para la produccién nacional y el empleo. Por tal
motivo, en vista de las dindmicas actuales en materia de globalizacion, el gobierno
busca incentivar la competitividad de los productores nacionales a través de
programas especializados en fomentar las exportaciones no tradicionales y de

esta manera generar desarrollo sostenible.

Dada esta situacion, el Estado, instituciones organizadas, la empresa privada y la
academia se ven en la necesidad de buscar conjuntamente proyectos para facilitar
herramientas a los pequefios y grandes empresarios a fin de reajustar y disponer
Sus empresas con miras a incursionar en mercados extranjeros. En este orden de
ideas, la secretaria de desarrollo econémico de la alcaldia mayor de Bogota,
Maloka y el centro de innovacién y desarrollo empresarial CIDEM, coordinan sus
actividades a fin de realizar este proyecto dirigido a pymes colombianas. Consta
de cinco fases: Inteligencia de mercados, Costos, Logistica, Area comercial y area
internacional. Este proyecto tiene como objetivo fundamental el desarrollo de un
plan exportador donde se explica de manera objetiva las estrategias necesarias

para incursionar determinado producto en un mercado extranjero.

A continuacion se presenta el resultado final de un proceso desarrollado con

Macao Xocolatl, una de las empresas que hizo parte de este proyecto.

Palabras Claves: Macao Xocolatl, Plan Exportador, internacionalizacién, mercados

internacionales.
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ABSTRACT

Small and medium enterprises SMEs are largely a significant contribution in the
various socio-economic indicators of Colombia and represent the fundamental
basis for domestic production and employment. Therefore, in view of the current
dynamics in globalization, the government aims to encourage the competitiveness
of domestic producers through specialized programs to promote non-traditional

exports and thus generate sustainable development.

In view of this situation, the State, organized institutions, private industry and the
academic field are in need to seek projects to provide tools to small and large
enterprises to adjust and available their companies in order to break into foreign
markets. In this vein, the Ministry of Economic Development of the Mayor's Office
Bogota, Maloka and the CIDEM, coordinate their activities in order to perform this
project directed to Colombian SMEs. It contains five phases: Market intelligence,
costs, logistics, commercial area and international area. This project aims to
develop an export plan which objectively explains strategies to penetrate certain

product in a foreign market.

Below is the final result of a process developed with Macao Xocolatl, one of the

companies that were part of this project.

Keywords: Macao Xocolatl, Export Plan, international markets.
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INTRODUCCION

En Colombia el 98% de las empresas son Mipymes (micro, pequefias y medianas
empresas) estas son la fuente de empleo para el 76% de la poblacion laboral
activa. Sin lugar a duda representan el motor de la economia.

La contundencia de estas cifras revelan el gran impacto de las Mipymes sobre el
bienestar econdmico del pais. Razon por la cual este grupo de empresas son el
objeto fundamental de numerosos programas por parte del gobierno, encaminado
a fomentar el desarrollo y adecuado direccionamiento de estas compafiias por
parte de los empresarios.

En una economia regida por la globalizacién, la exportacion se convierte en un
factor fundamental para el desarrollo econdmico. Sin embargo, siendo las pymes
un nacleo fundamental de la economia nacional, tan solo representan el 20% del
total de las exportaciones nacionales. Esto se debe basicamente a la escaza
capacidad administrativa para incursionar en mercados internacionales, la
dificultad para adecuar un determinado producto a las exigencias del mercado
internacional, la poca informacion que se tiene sobre los mercados internacionales
y el apropiado uso de los canales de distribucién.

Frente a esta situacion, se hace indispensable capacitar adecuadamente a los
empresarios a fin de realizar un proceso de exportacion exitoso y sostenible en el
tiempo. Para ello, la secretaria de desarrollo econémico de la alcaldia mayor de
Bogota, Maloka y el Centro de Innovacion y desarrollo empresarial CIDEM,
coordinan sus actividades con miras a seleccionar 30 pymes de diferentes
sectores econdémicos para ofrecer la asesoria correspondiente a la elaboracion de
un plan exportador.

Este plan exportador consta de cinco fases: Inteligencia de mercados,

costos, logistica, area comercial, area internacional. A continuacién se refleja el

resultado de estas fases fijando las metas a corto, mediano y largo plazo.
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Este plan exportador servirA Macao Xocolatl. para direccionar sus actividades en
el mercado internacional para los afios 2009, 20010, 20011. La metodologia
utilizada para su elaboracion fue suministrada por el CIDEM e incluye un analisis
integral de la compafiia, una seleccion cuantitativa y cualitativa de tres mercados
objetivos y como resultado de lo anterior y al final se relacionan las actividades a
desarrollar por areas para el fortalecimiento de las competencias exportadoras de

Macao Xocolatl y el cronograma de las mismas con su respectivo valor.

1. ANALISIS DEL POTENCIAL EXPORTADOR

1.1GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Macao Xocolatl es una empresa del sector alimenticio dedicada a la elaboracion,
comercializacion y distribucién de chocolates artesanales a base de manteca de
cacao ajustados para todo tipo de gustos. Esta empresa ha sido seleccionada
entre mas de 200 empresas para ser parte de este proyecto por parte de la

Secretaria de Desarrollo econémico de la Alcaldia

Mayor de Bogota, Maloka y el Centro de innovacién y desarrollo empresarial
CIDEM.

Tabla 1: Generalidades de MACAO XOCOLATL.

Razon Social: MACAO XOCOLATL
Nit: 38234678-6
Gerente o Presidente: Elisa Arias Barragan

Contacto Comercio Exterior: Elisa Arias Barragan
Teléfono : 6791387
Direccion: Cra 7 # 180-75 Mdédulo 1 Local 27

E-mail: ventas@macaox.com

Patina Web: www.macaox.com
Ciudad: Bogota

18



Total Activos Ultimo Afo; 7024022

Empleo Directo : 2
Empleo Indirecto: 2

Total Empleo  : 4

Sector Econémico: Alimenticio

Informacién planta de produccion Cra 7 # 180-75 Médulo 1 Local 27
Fuente: Gerencia General MACAO XOCOLATL.

1.2 ANTECEDENTES

1.2.1 RESENA HISTORICA

Hace 5 afos una tolimense radicada en Bogota, proveniente de una familia de
comerciantes, tuvo la idea de hacer chocolates artesanales para regalar a sus
familiares y amigos en un mes de diciembre, sin pensar que mas adelante, ese
seria el oficio que la convertiria en una gran empresaria. Elisa Arias es la

propietaria de Macao Xocolatl, una microempresa dedicada al disefio, produccion

y comercializacion de c hoc ol at es artesanal es. Macao s
cacaoo0o y | a palabra Xocolatl es de origen
Lat | Aaguao, es decir, agua amar ga; ®st a

Aztecas denominaron al chocolate. Conociendo esta historia, Elisa comenzo
haciendo chocolates en su casa, vendiéndolos a sus familiares y amigos mas
cercanos, una experiencia que la llevd a entender el negocio que habia en el
mercado de | os chocol ates. i Co meaciosRquea hac
tenia fuera de mi trabajo habitual. En diciembre del 2002 hice unos cuantos
chocolates para vender primero a mis familiares, luego a mis amigos y mas tarde a
mis vecinoso Para respaldar su decisi - -n, ¢
taller para producir sus chocolates en una finca ubicada en las afueras de Bogota.
Hasta alli ambos se desplazaban junto a sus hijos los fines de semana, para
empezar la produccién los sdbados desde las 6 de la mafiana terminando a las 11

de la noche, produciendo entre 1000 y 1500 chocolates, para luego venderlos el
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domi ngo. AComenc® a el aborar chocol ates q
actualmente. Queria hacer disefios novedosos, brillantes, exquisitos y con una
excelente presentacion, que me hiciera sentir orgullosa no so6lo a mi, sino al cliente
por el producto adquiridoo. Ese mi smo mes
bodegas de Codabas, donde ha ampliado no sélo su espacio y sus equipos de

produccion, sino al mismo tiempo sus productos y pedidos.
1.2.2 Objeto Social de la Empresa

Elaboracion de chocolates a base de manteca de cacao.

1.3 Mision, Vision y Objetivos de la Empresa

1.3.1 Misién
Producir y comercializar los mejores chocolates artesanales con materias primas

de la mas alta calidad buscando el deleite y satisfaccion del consumidor.
1.3.2 Vision

En el afio 2015 queremos ser la primera alternativa del consumidor que quiere
sentirse orgulloso de obsequiar la mejor linea de chocolates artesanales elaborada

en Colombia.
1.3.3 Objetivos de la Empresa

Posicionar la marca en el mercado para el 2014
Incursionar en el mercado internacional para el afio 2013
Crecer en el segmento institucional / corporativo

Busqueda constante de nuevos clientes

A A 4 A4 -

Entrar en la cadena Pomona para el afio 2013

1.4 Situacion de la Empresa
1.4.1 Organigrama
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llustracion 1. Organigrama MACAO XOCOLATL

Gerente
-
| |
| | | | | |

) ) )

Auxiliar de inﬁg\)/(gggg% d Asesor area
I i6n ntabl

producci6 | productos contable

Fuente: Gerencia General Organigrama MACAO XOCOLATL

Macao Xocolatl emplea una organizacion béasica en su estructura organizacional,
su gerente general es la misma duefia y socia, tiene auxiliares de produccion, de
innovacion y un asesor en el area contable que son personas externas a la
empresa.

Se espera una proyeccion del organigrama para los proximos afios para el area
de innovacion y produccion. Asimismo, se espera contar con un jefe de produccion
y la creacion de un departamento de mercadeo internacional con su respectivo
auxiliar.

Todo lo referente a investigacion y desarrollo de productos ha sido realizado por
la gerente, con una amplia experiencia en el campo de los chocolates y el cacao.
Sin embargo, se proyecta en el largo plazo la implementaciéon de un nuevo
departamento de Investigacién y Desarrollo.

El principal objeto de la gerente es de posicionar los productos y la marca tanto en
el mercado local como en el area internacional.

La ciudad Bogota Distrito Capital ejerce como el principal centro de operaciones,

donde se produce, se vende y se comercializa el producto.

1.4.1 Constitucion Legal y cumplimiento de requisitos.
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Macao Xocolatl es una sociedad de tipo unipersonal, cumple con requisitos
basicos establecidos para la produccion y comercializacion de sus productos en el
mercado nacional y cuenta con registro sanitario Invima, Camara de Comercio, y
DIAN.

1.4.2 Cultura organizacional

En la empresa la gerente se dedica a las actividades de mayor importancia y
relevancia, en tanto que las funciones detalladas y rutinarias se delegan a los

respectivos auxiliares.

Macao Xocolatl para la delegacién de funciones, el empleado recibe una induccién
y entrenamiento, semanalmente se efectla una reunion para revisar el trabajo,
corregir fallas y asignar nuevas tareas. En cuanto a los canales de comunicacion
entre los empleados de la empresa, Macao Xocolatl tiene una via informal en

vista de la cultura organizacional de la empresa.

A través de esta delegacion, la responsabilidad se comparte con la gerencia,
haciéndose un ahorro de tiempo y gestion y se motiva a todos los colaboradores

haciéndolos participes del logro de los objetivos de la empresa.
1.4.3 Politicas de personal

La politica de personal de Macao Xocolatl se enfocan al cumplimiento de los
resultados, sus empleados hacen parte de un sistema de seguridad social y de

todos los beneficios que rige la ley.
Control

1 Politica flexible
1 Entrega semanal del trabajo diario

Capacitacion
1 Curso de manipuladoras
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9 Curso de chocolateria
Tabla 2 Analisis DOFA del area de personal

D O
U Exceso de funciones de la U Entidades como CAFAM, La
gerencia general universidad del Rosario,
U Deficiencias en el analisis de la Maloka, entre otros, ofrecen
informacion contable cursos para el fortalecimiento de
U La politica de control flexible competencias
puede ser aprovechada por los U Disposicion del personal a
empleados capacitarse

U Falta de documentacion de las
politicas de la empresa

U Falta de un manual de funciones
gue permita establecer claramente

las actividades especificas de

cada cargo
F A
i Contar con un buen lider en la 0 Posible alta rotacion del
organizacion y con habilidad para personal que implique aumentar
coordinar funciones los costos de capacitacion

U Recurso humano motivado
U Espiritu emprendedor

U Pago puntual de ndmina

Fuente: Autor
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ESTRATEGIAS

U El liderazgo de la gerencia se debe mantener para seguir obteniendo
resultados.

0 La empresa tiene un buen ambiente laboral derivado de la posicién de las
areas gerencial y de personal. Se sugiere hacer documentar esta politica
para garantizar el largo plazo de la misma.

U Implementar un manual de funciones y perfiles de cargos por el cual se
comparten las responsabilidades en las diferentes areas.

U Implementacién de herramientas para el manejo de informacion financiera

que permitan al gerente tomar decisiones a corto mediano y largo plazo.

1.5 Anélisis de Produccién

Vale la pena resaltar que del portafolio de productos con los que cuenta la
empresa, Unicamente se describird el proceso productivo del chocolate relleno de
futas y de las frutas confitadas. Mas adelante se explicaran las especificaciones

técnicas.

1.5.1 Nivel de productividad
A continuacién se explicara el proceso productivo de chocolate relleno de frutas,

producto seleccionado para hacer el plan exportador.

Proceso de produccion: 1 Unidad de chocolate
Proceso de Venta: 1 caja por 13 Unidades.

Tiempo empleado: 0,48 minutos por unidad de chocolate relleno con frutas.

El proceso es el siguiente:
V Picar el chocolate y la manteca de cacao y fundirlos
V Hacer la curva de temperatura

V Hacer las conchas de chocolate en los moldes
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Refrigerar
Colocar el relleno (ya preparado)
Sellar con chocolate

Refrigerar

< < < < <

Desmoldar

llustracién 2 Descripcidn del proceso productivo de Chocolate relleno de

Frutas
Picar el chocolat
. Hacer la curva d
y la manteca de Fundirlos temperatura
cacao
Hacer las concha
Colocar el relleno Refrigerar de chocolate en lo
moldes
Sellar con Refrigerar Desmoldar
chocolate g

Fuente: Gerencia General MACAO XOCOLATL.

1.5.2 Tecnologiay estado del equipo
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La empresa posee con un grupo de maquinas y un area productiva que se usan

de acuerdo a la programacion de los pedidos. Las maquinas son las siguientes:

V Atemperador automético de chocolate con capacidad para procesar 1000
unidades en un dia.

V Horno microondas.

V Los equipos instalados se utilizan en un 70% a 80%.

1.5.3 Proceso de Control de calidad

Las formulas de los productos se tienen estandarizadas y escritas, se controla la

temperatura, proceso y producto terminado. El producto con defecto se rechaza.
1.5.4 Utilizacién de politicas ambientales dentro de la compafiia
No existe la utilizacion de politicas ambientales dentro de la empresa.

Tabla 3 Analisis DOFA area Producciéon

O

0 Falta de utilizacion de politicas| U Mejor Tecnologia disponible vy
ambientales maquinaria

U Dependencia proveedor de| 0 Informacién sobre productos y
materia prima procesos

U Aumento en tiempos de entrega al

aumentar demanda
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F A

U Calidad de fabricacion U Nivel tecnolégico de la
U Ubicacién de las instalaciones en competencia

zona estratégica U Precios de competencia mas
U Eficiencia de la fuerza laboral bajos en economias de escala

i Un Know How derivado del
conocimiento del personal
operativo

U Nivel adecuado de mantenimiento
de los equipos

U Estado adecuado de los equipos

U Tecnologia de los equipos

Fuente: Autor
ESTRATEGIAS

1 Desarrollar programa de evaluacibn de proveedores para establecer
diferentes opciones a la hora de adquirir materia prima

9 Contratar personal temporal en épocas especiales de demanda alta con el
fin de no retrasar los pedidos.

1 En el largo plazo la empresa debe estudiar la posibilidad de tratamiento de
aguas residuales.

1 Enellargo plazo la empresa puede trabajar con proveedores interesados en
el aspecto social y de medio ambiente.

1.6 Analisis Financiero y Contable

1.6.1 Area Contable Y Financiera
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La disponibilidad de la informacion contable y financiera actualizada es pertinente,

sin embargo, el analisis de la misma es casi nulo.

La evolucion financiera ha tenido dificultades, ya que la empresa adquiri6 con

entidades financieras créditos que con el paso del tiempo ha cancelado.

La utilidad del ejercicio de la empresa ha pagado a través de estos 3 ultimos las

obligaciones financieras.

En la Consultaria Financiera del programa Plan exportador se adelantdé una
elaboracion de las estructuras de costos y se si implemento un método de costeo

para el producto a exportar.

llustracion 3 indices de liquidez

INDICES DE LIQUIDEZ

O indice de Liquidez Corriente Bindice de Liquidez Inmediata o Prueba Acida

1,2
1

0,8
0,6
0,4

0 T T T
-0,2 A

-0,4
-0,6

VALOR

ANOS

Fuente: Gerencia general Macao Xocolatl

f indice de liquidez corriente:

El grado de liquidez que de la empresa para los afios 2006, 2007 y 2008 presenta

el siguiente comportamiento:
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V Para el aiio 2.006, tras un par de afios de haberse constituido la empresa,
no contaba con la liquidez apropiada para suplir sus obligaciones
inmediatas.

V En 2008 el indice de liquidez baja considerablemente, debido a la

adquisicién de maquinaria nueva para este afio.

M Prueba acida:

Los inventarios de la empresa presentan un bajo nivel, por lo cual el indice de la
prueba acida arroja el mismo resultado del indice de liquidez corriente. Sin
embargo, para el afio 2008 este indice arroja resultados negativos, lo cual indica

gue la empresa no cuenta con una liquidez inmediata para cumplir sus

obligaciones.
llustracion 4 indice de cuentas por cobrar
INDICE DE C*C
= indice o Tasa de Rotacién de cuentas por cobrar
D 300
rF 1 250
1 4
+ 200
n 1T %
g 1+t + 150 <
L (&)
TAPN 1 100
0 ¥
ol + 50
0 o : < : : » 0
2.005 2.006 2.007 2.008
ANOS

Fuente Gerencia General Macao Xocolatl
q indice de cuentas por cobrar

Debido que es la primera vez que la empresa realiza un sistema de costos, no se
cuenta con toda la informacion pertinente y actualizada. Sin embargo, para el afio

2007, el indice rotacion de cuentas por cobrar presenta un comportamiento
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favorable, 1.1 veces al afio en la recuperaciéon de cartera para el afio 2007 lo que

simboliza una efectividad en la recuperacion de la misma.

llustraciéon 5 ROI

ROI
|
1800%
1600% /’\\
1400% VA N
1200% VA N
& 1000% VA N
W 800%
o / AN
600% VA N
400% VA N
200% _ —
0% ° M \e
-200% 2.005 2.006 2.007 2.008
ANOS

Fuente: Gerencia general Macao Xocolatl

1 R.O.lL (Rentabilidad sobre la inversion)

La rentabilidad sobre la inversion presenta estabilidad para los afios 2005 y 2006,

sin embargo, en el aflo 2007 hay un pico y para el afio 2008 vuelve a descender.

1.6.2 Financiacion

La empresa cuenta actualmente con un crédito que posee las siguientes

caracteristicas:

Destino: Adecuacion de instalaciones, compra de equipos de oficina, muebles y e

enceres
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Monto: Crédito de $ 25 484 000
Plazo 40 Meses
Saldo Actual: $25 484 000

La siguiente es una breve encuesta realizada a la gerente general de Macao
Xocolatl referente a la financiacion de la empresa:

1 ¢Cual ha sido la estrategia de financiacion de las actividades de la

empresa?
- No hay una politica clara, pero se destaca la obstinacion a créditos
1 ¢Como se planea financiar las actividades futuras de la empresa?

- Con la rentabilidad generada por las ventas de la empresa. De otro lado, la
empresa hizo una inversion de aproximadamente $20 000 000 de capital

propio.

1.6.3 Politica de costos
En la Consultoria Financiera del programa Plan exportador se adelanté una
elaboracion de las estructuras de costos y se si implemento un método de costeo

para el producto a exportar.

De igual forma, se conoce el punto de equilibrio gracias la herramienta
suministrada por el CIDEM y a la consultaria que la empresa tuvo con la

universidad del Rosario.

Mediante esta metodologia desarrollada, por el CIDEM sobre el andlisis de los
costos, se estimd el costeo del producto con mayor potencial exportador:
chocolates rellenos de fruta, el resultado del estudio mostré que Macao Xocolatl
tiene un precio al consumidor por debajo del precio promedio del mercado, es
decir, el sistema de costos que aplica la empresa es competitivo frente a los

costos de la competencia, lo cual permite tener una proyecciéon al consumidor.
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Vale la pena mencionar que antes de la aplicacibn de esta metodologia la
empresa no contaba con un sistema de costeo.

1 Estrategias:

Implementar la metodologia de costos desarrollada por el CIDEM a los demas
productos del portafolio de la empresa.

Tabla 4 Analisis DOFA éarea Financiero y Contable

D O
U Mala planeacion financiera 0 Capacidad de endeudamiento
U No hay analisis de informacion en entidades financieras
financiera U Oferta de créditos y apoyo
U Dependencia proveedores financiero a empresas
colombianas
F A
U Buen margen de utilidad del U Aumento generalizado de las
producto tasas de interés
U Implementacién de sistema de U Crisis econdémica, caida del
costeo dolar.
U Agilidad en facturacion
U Buena calificacion en el sector
financiero
U Flujo de caja
ESTRATEGIAS
Mantener actualizado el sistema de costeo para todos los productos
En vista de que la gerente posee una politica de aversion al crédito,
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implementar estrategias que permitan generar un adecuado nivel de
liquidez para la empresa

Establecer una politica de cobranza en la cual se seleccionen clientes de
buen pago, y aquellos que pagan mal sean reemplazados por otros de
mayor moralidad comercial e implementar cupos de créditos y tiempos de
pago minimo.

Hacer un adecuado andlisis de la informacion contable y financiera
Establecer una politica clara de ventas que permita generar comodidades

a clientes que demanden productos por volumen.

Fuente: El autor

1.6 Producto

Descripcién técnica y comercial de manera muy a detallada del portafolio de

productos que maneja la empresa.

Ver anexo # 1 Ficha técnica y descripcion detallada del portafolio de productos.

1.7 Mercadeo

En Macao Xocolatl, el area de mercadeo y ventas es la encargada de realizar las

siguientes acciones:

Cc: Cc: cC: cC:

Cc: Cc: cC: cC:

C:

Atencion y manejo de los clientes nacionales
Informe de Ventas
Ordenar facturacion de los productos
Coordinar Area Mercadeo y Ventas
Compras y Tesoreria
Direccion de propuestas graficas para el mercado nacional y externo
Direccion y desarrollo del disefio de los productos
Supervisién y manejo de productos
Manejo de cartera
Compras a proveedores
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C:

C: Cc: cC: cC:

Cc: Cc: cC: cC:

i

Vale

Coordinacion de las diferentes areas

Manejo de érdenes de produccién

Pago a proveedores

Mantener la confidencialidad de la informacién a su cargo

Determinar estrategias para la consecucion de objetivos en ventas locales
Atender clientes locales

Hacer seguimiento a las ventas

Disefar y proponer presupuesto de ventas

Verificar que la solucion dada es satisfactoria para el cliente

Investigacion de mercados actuales y potenciales

Estrategias de comunicaciéon empresarial y de producto (publicidad y
promocion) dirigidas al cliente

Seguimiento al correo de la pagina Web

la pena aclarar que la gerente es la Unica persona encargada del area de

mercadeo de la empresa, coordina todas y cada una de las actividades

anteriormente mencionadas concernientes al producto, precio, promocion y

distribucion de la empresa.

Sin embargo, la empresa debe tener en cuenta las siguientes consideraciones

para

l

mejorar el area de mercadeo:

Garantizar la posibilidad de exportar el producto en el empaque actual con
encuesta cualitativa objetiva.

Averiguar la atractividad del empaque actual (info nutricional, datos empresa,
% de los productos, peso, condicién de manejo, cédigo de barra) necesaria.
Definir propuestas comerciales que incluyen las caracteristicas del servicio
post venta

Segun exigencias de los cliente, la empresa MACAO debera proponer un
producto con marca de distribuidor

Informarse sobre los cambios legales que influyen sobre el precio. Estudiar

posibilidades de reducciones de aranceles con los paises a exportar
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Definir un precio en funcién de la competencia y de los requisitos del
INCOTERM DDP (el vendedor asume todos los gastos). Definir el plazo de
pago de los clientes.

Favorecer reduccion del margen en funcién de la notoriedad del producto.
Averiguar el margen mas ventajoso segun oferta alta gama de los
distribuidores.

Reducir el plazo de pago para rentabilidad mas eficiente

Desarrollar las ventas del producto contactando compradores potenciales de
estas cadenas y trabajar en el mejoramiento de la relacién con clientes.
Segmentar la oferta clientes

Adaptar producto a las exigencias del consumidor final, con renovacion

frecuente de la gama de chocolates

También, es pertinente mencionar que no hay una clara politica de mercadeo y

comercializacién, se esta implementando la aplicacion de determinadas

herramientas que permitan la no incurrencia en errores.

En cuanto a sus canales de distribucién, Macao Xocolatl, desarrolla ventas

directas con los siguientes clientes: Cafés y charcuterias, Pastelerias, Museos,

Periddicos, Revistas, clubes y hoteles.

llustraciéon 6 Comercializacién Canal Directo

Cliente Final

Macao

Xocolatl

Pastelerias

Fuente: El autor
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Las ventas institucionales a periddicos, empresas corporativas, museos, etc., se
hacen de manera directa y se logra el posicionamiento de marca por la calidad del

producto, la percepcion del consumidor y el buen servicio.

llustracion 7 Ventas Institucionales

Museos
Periddicos

Macao Xocolatl Revistas
Clubes
Hoteles

Fuente: El autor

La percepcion del cliente sobre le producto respecto al de la competencia en
cuanto a precios, plazos de pago, asistencia técnica, servicio posventa, tiempos
de entrega, etc. es la adecuada, segun la gerente, cuenta con la mejor percepcion

especialmente en calidad, servicio posventay cumplimiento en la entrega.
Asimismo la empresa no presenta alguna estrategia de promocion.

Tabla 5 Analisis DOFA area Mercadeo

D 0]

U Cobertura geografica limitada U Existencia de alternativas de
canales de distribucion (Pomona,

Juan Valdés, etc.)

U Nuevas tecnologias para procesos

productivos
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F A

Calidad del producto reconocida por U Apoderamiento de la participacion
el mercado del mercado por parte de la

_ ) competencia
Amplitud de la linea de productos

U Dependencia de un canal de
Imagen de la empresa o
distribucion sobre las ventas totales

Buena relaciones con los clientes

Investigacion de mercados

ESTRATEGIAS

Incentivar la investigacion y desarrollo que se dedique a explorar las nuevas

tecnologias que se estén implementando en el sector

Penetrar nuevos canales de distribucion tales como Pomona con el fin de eliminar

la dependencia de un principal canal.

Contactar pastelerias, cafés gourmet, delikatessen, vy definir propuestas

comerciales con los responsables

Contactar 3 proveedores que proponen la construccion de un sitio web y el

mejoramiento de la imagen mas accesorios

Buscar y evaluar los resultados posibles y elegir un solo evento en el cual

dedicarse
Estudiar desde el principio con distribuidor las posibilidades de descuento
Mejorar la imagen corporativa de la empresa.

Mejorar la pagina web de la empresa MACAO Xocolatl, con el proveedor actual o

con una agencia de publicidad, mas costosa pero mas competente.
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1 En 2008, participar como visitante a la feria FIPACH. En 2009m patrticipar como

expositor con herramientas de comunicacion adecuadas.

1 Implementar una adecuada estrategia de descuentos a clientes que hagan sus

compras por volumen o al por mayor.

Fuente: El autor
2 ANALISIS DEL SECTOR

El mercado de chocolates a nivel mundial ha ganado una gran importancia,
principalmente por el crecimiento gradual de la demanda tanto para el chocolate
de mesa como en confiteria. De acuerdo a estadisticas de la Organizacion
Internacional de Cacao (ICCO) la industria del cacao crece a un 4% anual a nivel
mundial.

Los beneficios del chocolate para la salud, han inducido a que este mercado
crezca aceleradamente (12% anual), lo que lo que lo convierte en un segmente
atractivo para los productores. Debido a las exigencias del mercado, a lo largo de
los ultimos afos, se ha implementado mejoras en cuanto a la calidad del aroma,
la consistencia y tamafio del grano de cacao, como condicionante de calidad para
la venta a compafias chocolateras locales y de esta manera mejorar la

competitividad con miras a incursionar en mercados internacionales.

La industria colombiana de chocolates es tradicional y participa en cerca del 2%
de la industria total de alimentos del pais®. Igualmente, la industria de fabricacién
de chocolates y derivados del cacao ha aumentado su produccién en los ultimos
10 afios en mas de 50%, y de esta manera se consolida como uno de los

mercados mas atractivos para los industriales.

Hoy dia, el chocolate es uno de los productos mas conocidos a nivel mundial. Sin
duda, es la golosina mas reconocida, con tradicion desde la época prehispanica,

cuando la civilizacibn maya y azteca preparaban a base de cacao una bebida

! Disponible enhttp:/www.agrocadenas.gov.co/cacao/cacao_agroindustria.htm
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sagrada que |l amar on xocol atl o, t ®r mi no

empresa la cual se realiza el presente plan exportador.

2.1Anélisis sectorial colombiano
La produccion y comercializacion de chocolate representa un sector significativo
en la economia de Colombia. Grandes compafiias tales como la Nacional de
chocolates o Nestlé han consolidado un importante mercado nacional e
internacional de productos cuyo ingrediente comun es el chocolate. De otro lado,
también existe una considerable cantidad de Pymes dedicadas a la fabricacién de
productos a base de chocolate cuyos procesos productivos no son tan sofisticados
ni automatizados. Asi mismo, los empresarios no cuentan con las herramientas
necesarias aptas para mejorar la competitividad de sus productos con miras a

incursionar en mercados internacionales.

A nivel global existen dos clases de procesadores de cacao: 1. el prensado que
produce manteca, licor, pasta, tortas, y cacao en polvo; y 2, la fabricacion de
chocolates como tal. El cacao en grano corresponde a la materia prima en las
industrias confiteras, productora de chocolate, de cosméticos y farmacéuticos.

En la siguiente grafica se muestra la distribucion del mercado chocolates en

Colombia:

llustracién 8 Mercado de chocolates en Colombia para el 2012

7%
49 /o/

= 31%

BN CHOCOLATINAS CON RELLENO

W CHOCOLATES EN BARRA SIN RELLENO

BN CHOCOUATINAS CON RELLENO LIQUIDO

BN GALLETA CUBIERTA DE CHOCOLATE
MASMELOS CUBIERTOS DE CHOCOLATE
OTROS

5%

13%

40%
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Fuente: Merc GFK 2012

El sector de la confiteria y chocolateria en Colombia ha presentado crecimientos
interesantes durante los ultimos afios, pero aun falta para que nuestra demanda

interna pueda alcanzar la madurez de mercados internacionales.

Este sector en Colombia, tiene motivos para ser optimista. Las razones se
encuentran no sélo en la tendencia de ventas y exportaciones, sino en la evolucién
de los consumidores, que hacen del placer de los dulces un pequefio oasis en
medio del afan diario.

Comencemos por un insumo muy importante: el azucar. Segun voceros de
Cadbury, en Colombia se cuenta con una de las agroindustrias azucareras mas
solidas y productivas del mundo, con un clister conformado por 13 ingenios y mas
de 1.500 agricultores, que llevan a cabo el proceso completo desde el picado de
cafia hasta la obtencion de los diferentes tipos de azucar para las empresas de
alimentos y bebidas que operan en el pais, sin contar con las exportaciones de
azlcar crudo, refinado, bombones, caramelos y confites?.

Asimismo, para el afio 2011, las principales empresas de chocolates fueron las

siguientes:

2 Reporte general, revista alimentos. Revista para la industria de alimentos.
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Tabla 6 Principales empresas del sector de la chocolateria en Colombia 2011

Razdn Social Ciudad Website
Compafia Nacional de Chocolates 5.A.5. | Antioquia - Medellin www.chocaolates.com.co
Casa Luker 5.A Caldas - Manizales www.casaluker.com
Colombina S.A. Valle del Cauca - Cali www.colombina.com
Cadbury Adams Colombia 5.A. Valle del Cauca - Cali www.cadburyschweppes.com
C.I. Super de Alimentos 5.A. Caldas - Manizales www.superdealimentos.com.co
Comestibles Italo 5.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.comestibles.com.co
C.1 Dulces la Americana 5.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.dulceslaamericana.com.co
Golosinas Trululu 5.A. Bolivar - Cartagena
Industrias Alimenticias Valenpa LTDA Cundinamarca - Soacha
Fébrica de Chocolates Triunfo 5.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.chocotriunfo.com
Industrial Cacaotera del Huila 5.A. Huila — Neiva
Fébrica de Chocolates Andino LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
1. Marbes Carrillo LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Comercializa LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Industria de Alimentos la Fragancia
LTDA en reorganizacion Santander - Bucaramanga
Dulces Emilita LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Ficas LTDA Santander - Bucaramanga
Comestibles Azdcar Limitada Cundinamarca - Bogota D.C.
Productos Johnny's de Colombia LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Monteolivar LTDA. Cundinamarca - Bogota D.C.
Dulces la Colmena Limitada Cundinamarca - Bogota D.C.

Fuente: Estudio Proexport, Cacao Colombiano, fino y de aroma

Los precios fijados por las empresas contemplan las tendencias globales, no
obstante, por consumirse toda la produccién nacional, los precios se mantienen
estables, condicionados Unicamente por la disponibilidad y abastecimiento del

grano.

De otro lado, en cuanto a la producciéon de Cacao, Colombia cuenta con una
posicion geogréfica estratégica, en su condiciéon de pais tropical, ubicado en zona
ecuatorial, el

territorio nacional se beneficia de una luminosidad permanente durante todo el
afo. De igual forma, cuenta con una gran variedad de pisos térmicos y

disponibilidad de recursos hidricos.
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El cacao es originario del Amazonas y actualmente se cultiva en diferentes paises
del trépico ubicados entre los 18° Norte hasta los 20° Sur de la linea ecuatorial.
Actualmente en Colombia se cultiva en regiones que cumplen con las condiciones
edéficas, fisiogréficas y climéaticas adecuadas para el cultivo de cacao. (Entre O-
1.100 msnm, 24-28°C, 1.800-2.600 mm de precipitacién anual). Segun la FAO,
Costa de Marfil es el mayor productor a nivel mundial con 2.150.000 hectareas a
2010, seguido por Ghana (1.625.000 ha) y Nigeria (1.344.500 ha). Ecuador,
Colombia, Pert y Venezuela producen 70% del cacao fino y de aroma del mundo.
De estos, Ecuador cuenta con 360.025 ha, Colombia con 143.645 ha, Per( con
77.192 hay Venezuela

con 48.400 ha segun la FAO.

2.1.1 Cadena productiva
La cadena productiva cuenta con 3 eslabones fundamentales:

llustracién 9 Cadena productiva del Cacao

Producciéon Comercializacion Industrial

wAgricultores, wAcopiadores y wEmpresas
siembran, mantienen exportadores agroindustriales
y recogen el cacao. comercializan del procesan el grano
wTratamiento post grano nacional e para producir pasta,
cosecha internacionalmente manteca, polvo de
wSe desarrolla el sabor ~ wSe vinculan todos los cacao, chocolates y
tipico del chocolate; canales de confites gue
secado, limpieza, distribucion. contengan chocolate.
empaque y
almacenado.

Fuente: El autor

De igual forma, la estructura de la cadena de Cacao es la siguiente:
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llustracion 10 Estructura de la cadena del Cacao

Eslabén Primario Eslabén Industrial
Industria Farmacéutica, de
3 Acopiadores Cosméticos y de Alimentos

-y

Productos

Intermedios
+ Mantecade
Cacao
Comisionista o Industria Procesadora de * Cocoa
i Acopiador Grano y Productora de
il Regional Chocolate

Productos Finales
* Chocolate para

mesa
* Coberturade
Chocolate
* Chocolate
Granulado
* Confites con
Chocolate

Fuente: Observatorio Agrocadenas

s

v I Mercado Internacional

F-y

2.2Fuerzas del mercado

Una metodologia aplicada por el CIDEM es la fijacion de las fuerzas del mercado
estas permiten identificar las caracteristicas generales del mercado:
Barreras de entrada

Proveedores

Rival es

Gsonmidores

o o Io Do Do

Sustitutos
Tabla 7 Fuerzas del mercado

Confiteria y Chocolateria

EMPRESA Macao Xocolatl

i Productos artesanales
BARRERAS DE ENTRADA elaborados con estandares de

calidad superiores.
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M Es necesario el fortalecimiento
de marca.
1 Dificultades financieras respecto

a la competencia.

1 Se poseen diferentes fuentes de
PROVEEDORES suministro de la materia prima.

Los insumos son de facil acceso.

1 Crecimiento y posicionamiento
grandes empresas de
RIVALES chocolates.
1 Gran oferta de productos con

caracteristicas similares.

1 Competitivos en el mercado
local.
CONSUMIDORES 1 Busqueda de posicionamiento de

marca a partir de diferenciacion.

9 Estar al tanto de las dinamicas
de la competencia y al margen
SUSTITUTOS
de los nuevos productos para no

contar con esta amenaza

Fuente: Gerencia general Macao Xocolatl
2.3Posicién de la empresa frente a compafiias similares del sector
Macao Xocolatl ha tenido un constante crecimiento en el mercado local, esta
trabajando en el posicionamiento de su marca, la innovacion de sus productos,

presentaciones, procesos productivos, etc.

Las empresas fabricantes de productos de chocolate similares del sector son las
siguientes:
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Tabla 8 Empresas similares del sector

Nica's Chocolates

ChokChunk Bakery Ltda

chobkchunk
Cokind§:

F&M chocolates Ltda

Truffelinos chocolateria

T'oru”ahnos

LaChocolateria
Fundado en 1979

Festytortas

Chocolate & trufas
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Frutasychocolate uias
%‘heee at@

La frescura del amc
que deleita los scntidos ‘ 3

Grupo nacional de
Grupo

chocolates nu tresa

TyT food S.A

Chocolates de Colombia

ADRO S.A

ADRO S.
\ ¥ 5
LOS SABORES DEL MUNDO ﬁ
SU ALCANCE S

Fuente: Autor

Macao Xocolatl, se ha caracterizado por su excelente calidad en la elaboracion de
sus productos y su buen servicio. Lo que le ha permitido consolidar una
diferenciacion respecto a sus mas directos competidores.

2.4Flexibilidad ante el cambio
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Es una empresa que presenta una adecuada adaptacion al cambio, gracias a la
actitud de su gerente que esta abierta a los cambios que ofrece el dinamismo del

mercado.

Asimismo, las directivas de la empresa estan dispuestas a recibir toda clase de
capacitaciones y asesorias que permitan el buen desarrollo de la empresa en

todas sus directrices.

Macao Xocolatl esta al tanto de las nuevas tecnologias y tendencias en cuanto al
mercadeo de sus productos, lo que le permite tener una gran flexibilidad y

adaptacion al cambio.

2.5Incidencia del Entorno y Andlisis Sectorial
El entorno repercute directamente en la empresa en vista de la sensibilidad que
tiene este sector en determinadas temporadas, tales como dia de la madre, amor

y amistad, navidad, entre otros.

Macao Xocolatl, actualmente esta en la busqueda constante de alternativas

tratando de mantener un nivel estable de produccién o incrementarlo.

2.6Cluster al que pertenece la empresa

A pesar que actualmente la empresa no pertenece a algun cluster. A continuacion,
se explicara el cluster de su sector.

Para dinamizar y fortalecer la agroindustria del cacao, Cadmaras de Comercio y
otras entidades de la academia lideran proyectos a fin de fortalecer el

conglomerado productivo de chocolate.

Se han logrado importantes avances en la consolidacion de un cluster de cacao-
chocolate con la participacion de productores, comercializadores, industriales,
universidades y la secretaria de Agricultura del gobierno nacional.

Por su parte, la Federacion de Cacaoteros (Fedecacao), manifiesta lo importante

del cluster ya que permite el acercamiento entre los cultivadores de cacao y los
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agroindustriales del grano, para capacitarlos y producir mejor calidad. Asimismo,
se menciona que la union entre todos los que

Intervienen en la cadena productiva del cacao 1 chocolate hara posible que el
pequeiio empresario procesador de cacao y productor de chocolate tenga la
posibilidad de comprar cacao en las cantidades requeridas y con la calidad
deseada.

"En Colombia se consume mas cacao del que se produce. Se consumen alrededor
de 50 mil toneladas al afio, y se producen unas 40 mil toneladas. Eso hace que
algunas pequefias empresas procesadoras tengan dificultades para obtener el
grano, en comparacion con las grandes empresas procesadoras”, indicé el
Director de Fedecacao. Bajo esta premisa, se hace indispensable la creacion de
un clister de cacao-chocolate, de esta forma, se fomenta la investigacion y
desarrollo, la comercializacion y la capacitaciéon de los productores. Y de esta

forma se fortalecen todos los agentes de la cadena productiva.

2.7Global y conclusiones

Tabla 9 Debilidades y oportunidades en el andlisis del sector en Colombia

@)

D U Existencia de alternativas de

) . canales de distribucion

U Cobertura geografica limitada )
(Pomona, Juan Valdés, etc.)

U0 Nuevas tecnologias para

procesos productivos

F A

i Calidad del producto reconocida U Apoderamiento de la
por el mercado participacion del mercado por

U Amplitud de la linea de productos parte de la competencia
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i
N

i

Imagen de la empresa U Dependencia de un canal de
Buena relaciones con los clientes distribucion sobre las ventas

Investigacion de mercados totales.

ESTRATEGIAS

Incentivar la investigacion y desarrollo que se dedique a explorar las nuevas
tecnologias que se estén implementando en el sector

Penetrar nuevos canales de distribucion tales como Pomona con el fin de
eliminar la dependencia de un principal canal.

Contactar pastelerias, cafés gourmet, delikatessen, vy definir propuestas
comerciales con los responsables

Contactar 3 proveedores que proponen la construccién de un sitio web y el
mejoramiento de la imagen méas accesorios

Buscar y evaluar los resultados posibles y elegir un solo evento en el cual
dedicarse

Estudiar desde el principio con distribuidor las posibilidades de descuento
Mejorar la imagen corporativa de la empresa.

Mejorar la pagina web de la empresa MACAO Xocolatl, con el proveedor
actual o con una agencia de publicidad, mas costosa pero mas competente.
En 2008, participar como visitante a la feria FIPACH. En 2009m participar
como expositor con herramientas de comunicacion adecuadas.

Implementar una adecuada estrategia de descuentos a clientes que hagan

sus compras por volumen o al por mayor.

Fuente: Autor

3 INTELIGENCIA DE MERCADOS

3.1Metodologia de seleccidon de los paises
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Para la seleccién de los mercados objetivo, alterno y contingente, se desarrollé la
metodologia sugerida por el Centro De Investigacion Y Desarrollo Empresarial
CIDEM, teniendo como base la matriz de seleccion, en donde se analizaron 6
paises: Panama, Chile, Estados Unidos, México, Costa Rica y Guatemala. Los
cuales fueron considerados posibles mercados para realizar las exportaciones,
segun los resultados del estudio de mercados de Proexport; y el consenso

realizado entre empresario, consultor y coordinador.

En la metodologia anterior se analizaron aspectos de mercadeo, comercio exterior
en demanda y oferta, politica comercial, logistica, factores econdmicos,
geograficos y demograficos, percepcion del empresario entre otros aspectos. Por

lo que se obtuvo la siguiente matriz de preseleccion de mercados.

Algunas de las variables tenidas en cuenta para escoger los paises mencionados
anteriormente, fueron el clima como factor fundamental para la preservacion y
garantia del producto, y acuerdos comerciales que beneficien a Colombia y que
hagan mas competitivo el producto en los paises a exportar

Finalmente se escogieron los paises Estados Unidos como pais objetivo, Panama
como pais alterno y Chile como pais contingente, teniendo en cuenta la evaluacion

de los aspectos que contempla la matriz.

3.2MATRIZ DE PRESELECCION DE MERCADOS
La matriz de seleccién de mercados, es un primer elemento para elegir los paises
gue pueden ser determinados como objetivo, alterno y contingente. Sin embargo
esta es una aproximacion que se debe validar con las capacidades reales de la
empresa, informacion de los gerentes, y la opinidon de los consultores, para

aprovechar al maximo las contingencias reales de la empresa en la actualidad.

La matriz de resultados arrojada por la seleccion de los mercados es la siguiente:
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Tabla 10 Tabla de seleccion de los 6 paises

CALI [COLOMB [CHIL [ ;c,  [MEXIC [PANAM [COSTA [GUATEMA
F IA E 0 A RICA |[LA
EXPERIENCIA
EMPRESA | 20% 2 25 125 | 1,25 | 1,15 1,05 0,75 0,75
PERCEPCION
EMPRESARIO | 20% 1,97 147 | 180 | 1,48 1,65 0,43 1,00
MERCADEO | 20% 1,97 147 | 180 | 1,48 1,65 0,43 1,00
COMERCIO ;
EXTERIOR | 10% 2.00 200 | 150 | 1,50 1,10 0,90 1,50
POLITICA .
COMERGIAL | 10% 2.00 180 | 220 | 1,9 1,00 220 2.00
LOGISTICA | 10% 2.00 240 | 1,40 | 0,60 2 40 1,80 3,20
ECONOMICOS | 10% 200 270 | 2,80 | 2,65 2 40 2 40 210
DEMOGRAFIC
0S¥ 0% 0,90 075 | 0,90 | 0,60 0,45 0,45 0,60
GEOGRAFICO 0 ’ ' : ’ ’ ’ ’
S
100
TOTAL % 1,89 1,73 |1,71 1,42 |1,46 1,17 1,52
Pais Pais Pais
Conti Objoetlv Alterno

Fuente: Metodologia propuesta por el CIDEM

Luego de la evaluacion y ponderacion de la matriz descrita en el anexo, se

determinaron los mercados que se describen a continuacion, con las

correspondientes calificaciones en los aspectos demogréaficos, econdémicos,

comercio exterior, politico comercial, logistica, entre otros.

Los tres paises con mercados mas atractivos para realizar la exportacion del
producto son: Estados Unidos como pais Objetivo; Panama como mercado alterno
y Chile como contingente. No obstante a los anteriores resultados se realiza una
validacion de los mismos, haciendo un analisis con otros factores no evaluados en
la matriz que pueden garantizar el éxito del proceso de exportacion y por tanto

cambiar la eleccion de los paises determinados por la matriz.

3.3JUSTIFICACION MERCADO OBJETIVO, ALTERNO Y CONTINGENTE
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El mercado objetivo seré los Estados Unidos, este pais no deja de ser atractivo en
vista de las ventajas comerciales que tiene Colombia, el potencial de demanda, el
ingreso per capita, entre otras, son las razones para no dejar a un lado este pais y
se toma como mercado objetivo, con miras a alcanzar la madurez para realizar
exportaciones hacia éste gran mercado. El empresario considera que se debe
tener una infraestructura muy bien montada para cumplir en determinado estado.
Se mejora la competitividad a través de certificacion 1ISO. En cuanto al producto no
tiene mayor incertidumbre ya que es un producto que gusta en cualquier parte del
mundo. Existe cierto temor en cuanto al idioma de este pais, ya que entre otros
aspectos, no se maneja el inglés 100% y es un factor importante a tener en

cuenta.

Respecto al pais alterno, se selecciondé Panama. Para la empresa Macao Xocolatl,
Panama representa una gran oportunidad, el desarrollo de contactos comerciales
gue serviran de base para incursionar en el nuevo mercado. Sin embargo, el clima
es un factor fundamental para tener en cuenta en el pais que se va a incursionar,
de este modo, Panama posee un clima tropical y en este orden de ideas podria
ser una amenaza para la preservacion y garantia del producto. El empresario
considera que existe una gran ventaja al ser un pais con al ser una economia
pequefia, sirve como un importante proceso de aprendizaje, y asimismo considera
gue es preocupante el tema de la temperatura, en vista de que en el momento en
gue se desembarque el producto, si no es tratado en niveles de temperatura
optimos y de manejo, el producto se echa a perder. Vale la pena resaltar que en
este pais se cuenta con un contacto de negocio que puede facilitar informacion del

comportamiento del producto en dicho mercado.

En el pais contingente se selecciona a Chile, pues es un pais con un gran
mercado a explotar, en vista de que no es un gran productor de chocolate y sus
derivados, existe mucha demanda insatisfecha y existe una gran oportunidad con

miras al futuro. La percepcion del empresario es muy razonada, considera que al
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ser un pais que importa mucho, requiere altos niveles de oferta, y Macao se podria
guedar corto en la produccién. Existe cierto temor en vista del la corta capacidad
de producciéon y que no se cumpla con los requerimientos de cumplimiento que
exige la demanda. En cuanto al clima, se considera mas benéfico ya que hay dos

estaciones (se puede tener el producto en otofio e invierno).

4 PAIS OBJETIVO: ESTADOS UNIDOS
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Mapa 1: Estados Unidos de América
Fuente: Google maps
4.1Justificacion
¢, Por qué exportar a Estados Unidos?

Es el principal comprador a nivel mundial de chocolates

Preferencias arancelarias. Tratado de libre comercio Colombia-Estados
Unidos lo que permite mejorar la competitividad.

Es el socio comercial mas importante de Colombia.

Existe permanente demanda del producto.
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1 Desarrollo de contactos comerciales por parte del empresario.
1 Certificacion 1ISO obtenida.

1 Consumo per capita

4.2Informacién General

La superficie de los Estados Unidos se encuentra en la parte norte del Hemisferio
Oeste, lindando con Canada, México y el Golfo de México, el Océano Atlantico y el
Océano Pacifico al norte, sur, este y oeste respectivamente. Dos estados, Alaska -
al noroeste de Canada en el Circulo Artico-, y Hawai -a unos 3.200 Km. (2.000
millas) de la costa oeste estan separados del resto de los 48 estados. Asimismo,
forman parte de los Estados Unidos como territorios externos, o como estados
libres asociados, Puerto Rico, las islas de Samoa, Guam, las Marianas del Norte,
las Virgenes y las del territorio del Pacifico.

El idioma oficial y comercial de EEUU es el inglés, aunque existen areas con
poblaciones hispano-parlantes en las ciudades de Nueva York, Chicago, Los

Angeles, Miami, Texas y ciertas zonas del sudoeste.

Existe una gran variedad de climas locales y regionales, aunque predomina el
continental. Las influencias oceanicas del Pacifico se ven reducidas a una

estrecha franja, pues la barrera de las Montafias Rocosas impide su propagacion.

4.3 Variables Macroecondémicas
Tabla 11 Informacién Macroecondmica

POBLACION 295.722.542

MONEDA Dolar

PIB USD$ 11.735.000.000.000.00
PIB  PER CAPITA 39,682.00

USD$

CRECIMIENTO DEL 4.40

PI1B
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DEVALUACION

0

INFLACION

1.80

TIPO DE CAMBIO

Valor Col$: 2,626.22

TASA DE 5.50
DESEMPLEO

BALANZA -708.932.887.763
COMERCIAL

Fuente: Proexport

4.4Comercio Exterior

5 llustracion 11 Importaciones Subpartida 180690

______________

90,000
80,000 {f -
= 70000
£ 60,0004
& 50,000
£ 10,000
§ 30,000 -
20,000} -
10,000 {{ -
0/

2002

2003

____________

2004

Afos

Il Cantidad {miles Kgm)
[ Valor (miles US$)

Fuente: Comtrade

llustracion 12 Paises Proveedores 2008
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B CANADA--> 90.85 %
3 AUSTRIA--> 303 %
[ BRASIL--> 223 %
3 ITALIA--> 136 %
[ ALBWANIA--> 0.94 %
] OTROS --> 159 %

Fuente: Comtrade

Los principales proveedores de la Subpartida 180831 son Canada con el 90.85%,
Austria con el 3,03%, Brasil con el 2,23%, Italia 1,36%, Alemania 0,94% y Otros
con el 1,59%.

5.1 Balanza Comercial

Tabla 12 Balanza Comercial Estados Unidos

Millones US$ Millones US$ Millones US$
COMERCIO EXTERIOR 2005 2006 2007
EXPORTACIONES (FAS) 904.380 1.037.143 1.162.708
IMPORTACIONES (CIF) 1.732.533 1.919.279 2.017.392
BALANZA COMERCIAL -828.153 -882.136 -854.684

Fuente: Proexport
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llustracién 13 Comportamiento de la Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL

2.000.000.000 -

1.500.000.000 -

1.000.000.000 -

500.000.000 A O Exportaciones

B Importaciones

0O Déficit o Superavit

-500.000.000 -

-1.000.000.000 -

2002 2003 2004
Afio

Fuente: Proexport

Las importaciones de mercancias registraron un aumento en el periodo del 2004,
pauta que parecia mantenerse en 2005, mientras que las exportaciones tuvieron
un leve disminucién. Las importaciones se vieron impulsadas por los resultados
relativamente buenos de la economia estadounidense. EI hecho de que las
importaciones aumentaran a un ritmo mas rapido que las exportaciones provoco
en 2004 un incremento del déficit del comercio de mercancias, que ascendi6 a
665.000 millones de délares EE.UU.

5.1.1 Principales Socios Comerciales
Los principales socios comerciales son Canada, México, Japon y China. A

continuacion se muestran las cifras de comercio exterior.
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Tabla 13 Principales paises origen de las Importaciones 2005

Pais

CANADA
CHINA

MEXICO

JAPON
ALEMANIA
REINO UNIDO
COREA DEL SUR
TAIWAN
VENEZUELA
FRANCIA
COLOMBIA
OTROS PAISES
TOTAL
IMPORTACIONES

Valor CIF Particip.
(US$) (%)
291,943,642,000  16.85
259,837,912,000  15.00
172,484,533,000 9.96
141,950,449,000 8.19
86,937,527,000 5.02
52,380,218,000 3.02
45,522,772,000 2.63
36,386,814,000 2.10
35,292,120,000 2.04
34,703,689,000 2.00
9,424,380,000 0.54
565,668,658,000 32.65

1,732,532,714,000 100

Fuente: Proexport

5.1.2 Balanza Bilateral Colombia EEUU
Tabla 14 Balanza bilateral Colombia EEUU

2005 2006 2007
COMERCIO EXTERIOR Millones US$ | Millones US$ | Millones US$
EXPORTACIONES TOTALES (FOB) 8.480 9.650 10.373
1.Exportaciones Tradicionales (FOB) 5.324 6.510 7.381
2. Exportaciones No Tradicionales (FOB) 3.156 3.141 2.992
IMPORTACIONES TOTALES (CIF) 6.006 6.920 8.569
BALANZA COMERCIAL 2474 2.731 1.804
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En los dltimos tres afios el superavit en el intercambio comercial de Colombia con
Estados Unidos ha presentado una tendencia creciente, pasando de US$1.696
millones en 2003 a US$1.759 millones en 2004. En el dltimo afio el saldo favorable
a Colombia se incrementd nuevamente en US$715 millones, continuando la

tendencia observada en afios anteriores.

5.2Informaciéon del Comportamiento del Sector
El mercado de Estados Unidos cambia mucho mas rapidamente que en Colombia,
las empresas tienen una vida media mas corta y hay que estar siempre alerta ante
los cambios del mercado, dando respuestas inmediatas. Los consumidores

estadounidenses son menos fHAconservadoreso

Los ciclos del producto son mas cortos y hay que calcular minuciosamente la
capacidad de absorcion del mercado para no pasar de la subproduccién a la

superproducciéon. Se exige una mayor creatividad.

4.7 Composicion y Caracteristicas del Mercado
A continuacién se explicara la composicion y caracteristicas del mercado:

4.7.1 Tamafio del Mercado
El Ministerio de Economia y Hacienda estadounidense, Census Bureau relata que
la Industria de Confiteria estadounidense crecio en el 4.6 % en envios de tonelaje
y el 2.6 % en el envio dolar en 2005. Los envios de los fabricantes han crecido a

18.3 mil millones de ddlares en 2005 y 7.6 mil millones de libras.

NCA (Nacional confectionary association) estima que las ventas de venta al
publico de productos de confiteria en todas las clases comerciales han
sobrepasado 28 mil millones de délares. Las ventas de caramelo de chocolate
crecieron el 3.2 % a 15.8 mil millones de dolares en ventas de venta al publico y
las ventas de caramelo de no chocolate crecieron el 7.0 % a 8.9 mil millones de
dolares. Ventas de goma totales disminuyeron en 2005 a 2.6 mil millones de

dolares en ventas de venta al publico.
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llustracion 14 Mercado total de chocolates en EEUU

4% 3%

50%

@ Cajas de chocolates M| Barra de chocolate
O Pasabocas de chocolate O Bombones en caja de regalo

m Chocolates dieteticos libres de azucar

Fuente: National confectionery association, 2006

llustracion 15 Distribucién de las ventas de chocolates en EEUU

temporada
17%

Ventas diarias
83%

Fuente: National confectionery association, 2006

Consumo Aparente

Acorde con las caracteristicas de produccion y comercializacion del cacao, donde
la produccion como materia prima se concentra en los paises tropicales, mientras
que la produccién de los bienes intermedios y finales como mantecas, grasas y
productos elaborados del cacao como chocolatinas y confites se centra en paises
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con alto desarrollo tecnolégico, Estados Unidos es el segundo importador mundial
de cacao en grano i después de Paises Bajos - y participa con el 80% de las
importaciones del continente americano. Segun la FAO, Estados Unidos presenta
un consumo de 1.54 Kg. por persona al afio, mientras el del mundo de ubica en
0.55 Kg. al afio.

Como productos i Al t ament e @an el merdadowde Bstados Unidos, se
encuentran el chocolate en bloques de mas de 2Kg. y los articulos de confiteria y
panaderia de cacao, correspondientes a las partidas arancelarias 190590, 170490
y 180620, respectivamente. Como A P o t e n dasifich @ cacao en grano, que
aunque es el producto que en mayor medida se importa, presenté una tendencia
decreciente entre 1998 y el afio 2002. El ultimo grupo esta formado por los
productos con mayores dindmicas en sus importaciones, los cuales identificamos
como A Pr o mi s oTalesomoductos son el cacao en polvo con azucar, los

residuos de cacao y los demas chocolates.

En el 2002, la industria generd 23.500 millones de doélares en ventas de productos

como chocolate, confites de chocolate y de azlcar.

En el 2001, la industria exportd6 mas de 726 millones de doélares en ventas de
productos de chocolate, confites de chocolate y confiteria de azicar en mas de 50
paises alrededor del mundo.

En el 2001, se exportaron productos de confiteria por un valor mayor a los 512
millones de dolares a casi todos los paises miembros del ALCA. Este monto
representa casi el 70% de las exportaciones de productos de confiteria de Estados

Unidos de América.

En el 2002, el mercado estadounidense importd 1.200 millones de délares en
productos de confiteria de los paises miembros del ALCA, lo cual representa mas
de dos veces las exportaciones de Estados Unidos. La mayoria de los productos

entraron libres de impuestos aduaneros.
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Caracteristicas de la Demanda

El comportamiento de | os 0 c primgpalmentd por ed s 0

ingreso, gustos y preferencias, como por lo que les ofrezca el mercado y la forma
como estos lleguen al consumidor final, el cual es abastecido por supermercados

de cadena, tiendas de descuento, clubes, y supermercados independientes.

Los consumidores finales se identificaron de la siguiente manera: nifios, jovenes,

adultos.

Para el caso de los nifios y jévenes se consume principalmente productos de un
bajo precio, excelente calidad, llamativos y en empaque personal adquiridos en las
tiendas de colegio, las maquinas vending o dispensadoras que se encuentran

dentro de los colegios, universidades, hospitales, centros comerciales y parques.

El consumidor es el que tiene la ultima palabra en la seleccion y compra de la
confiteria en especial el nifio es el que tiene la Ultima palabra y siempre esta a la
expectativa de recibir un producto nuevo y diferente, y que el mercado de las

personas adultas es mucho mas seleccionado.

La demanda de confiteria en el caso de los nifios y jévenes depende de la
cantidad de plata que les den sus padres y en el caso de algunos jévenes con
edad para trabajar que ellos mismos generen con empleos parciales.
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4.8 Listado de Clientes

Tabla 15 Listado de clientes en EEUU

Nombre de la
Empresa

Direccion

Teléfono

Contacto

E-Mail

Estado,
Ciudad

Principales Productos
Importados

CONFECCO

6320 NW
Seventh
Ave

305-599-
4926 /
305-599-
1325

José Melo

N.D.

Florida -
Miami

Los deméds articulos de
confiteria sin cacao (incluido
el chocolate blanco)

Demas chocolates y
preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
expresados ni comprendidos
en otra Subpartida

Demés bebidas no
alcohdlicas. Excepto los
jugos de frutas u otros frutos
o de hortalizas de la partida
20.09

GOURMET
RESOURCE

3535 NW
33rd St

305-633-
4242

Talvitie
Heikki,
Presidente

gresource.com

Florida -
Miami

Demas preparaciones
alimenticias con cacao en
blogques o barras con peso
superior a 2kg. Bien en
forma liquida o pastosa. O
en polvo. Granulos o formas

Demas chocolates y
preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
expresados ni comprendidos
en otra Subpartida.

INTL
EXPORT
DISTR

6001
Broken
Sound

Pkwy

561-995-
9922

Fernando
Rodriguez

N.D.

Boca Ratén

Demas chocolates y
preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
expresados ni comprendidos
en otra Subpartida

Galletas dulces(con adicion
de edulcorante).barquillos y
obleas.incl rellenos y waffles

PETRA
WHOLESALE
& BAKERY

6558
Beach
Blvd

904-722-
9393/
904-722-

Fred Iwais

N.D.

Jacksonville

Demés chocolates y
preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
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9395

expresados ni comprendidos
en otra Subpartida

9455 NW | 305-592- |N.D. N.D. Demas chocolates y
40th St |0008 preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
expresados ni comprendidos
SWISSCO Miami en otra Subpartida
Demas preparaciones
alimenticias no expresadas
ni comprendidas en otras
subpartidas
4055 904-824- | Angie www.treeoflife.com Demas chocolates y
Deerpark |1846/ | Strohl- preparaciones  alimenticias
Blvd 904-825- |Michele que contengan cacao. No
2012 Dufresne- expresados ni comprendidos
Mike en otra Subpartida
Novak /
TREE OF Human Elkton Hielo y nieve. Y demas agua.
LIFE Resources Sin adicion de azicar u otro
Exec - edulcorante ni aromatizada
Finance
:\EAX?C i Paletas. Paletas caja Yy
9 demas plataformas para
carga. De madera. Collarines
para paletas. De madera
2770 NW |305-634- | Robert N.D. Demas chocolates y
24th st | 7711 Walsky preparaciones alimenticias
gue contengan cacao. No
expresados ni
VALOR Miami comprendidos en otra

Subpartida

Demas estatuillas y demas
articulos de adorno. De
metal comun

Fuente: U.S. Importers Directory, Oct. 2006
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Tamafno de Las Empresas

Cuatrocientas empresas, que, en su totalidad, integran la Chocolate
Manufacturers Assoication and | a National
fabrican mas del 90% de los productos de chocolate y confiteria en Estados

Unidos. Otras 250 empresas son proveedores de estos fabricantes.

La industria esta representada en 35 estados con una mayor concentracion en
Pensilvania, Nueva Jersey, lllinois, California, Nueva York, Wisconsin, Texas,
Virginia y Ohio. En Estados Unidos, aproximadamente 65.000 empleos estan
involucrados directamente en la fabricacion de productos de confiteria y chocolate.
Al tomar en cuenta la distribucion y venta de estos productos, el efecto sobre el

empleo se triplica.

49 Precios

La estructura del precio al consumidor final, posee una amplia cadena con varios
eslabones, desde su fabricacion hasta llegar al consumidor final. Aqui se incluyen

los costos de produccidn, canales de distribucion y la carga tributaria

Sin embargo en el mercado de confiteria en Estados Unidos existen dos actores
gue ejercen especial influencia de en la fijacion de los precios: Los distribuidores y
las cadenas de supermercados, estos agentes imponen las condiciones de
compra para lograr mercadear el producto con el propésito de construir marcas,
con dicha base escogen productos que puedan participar activamente en el
mercado y que posean un alto nivel de competitividad, ya que los productos
marginales no revisten mayor importancia para estos actores del comercio de

alimentos.

En el segmento de chocolates se encuentra una gran variedad de marcas pero las
gue mas se destacan son | as de |l as compaf¥y:
Ferrero, ademas de ello vienen en diferentes tamafios, formas y empaques, estos

chocolates se encuentran en valores de US$ 1,18 a US$ 3,39 de 108 gramos a
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368 gramos. También muchos de estos chocolates estdn acompafiados con
galletas y mani, almendra y rellenos, al igual que otras compafiias que manejan

precios similares a los de la competencia de US$ 1,62 a US$ 3,59 de 99 gramos a

340 gramos.
Tabla 16 Estructura de precios al consumidor final
Precios US$
Marca Producto Peso Amigo Econo Grande | Wall Pueblo
Mart
Paquete de 6
barras con
M&M 295,8qr. 2,99 1,75 2,29 3,19
galleta'y
chocolate
Chocolate en 141,7
Crunch 1,38
barra or.
Chocolate 10 263,6
Crunch 1,78 1,78
barras ar.
Crunch | Pk Chocolates | 340 gr. 1,78 1,49 1,78 1,59
Baby Chocolate 6 212,6
1,89
Ruth barras or.
_ Chocolate en 197,3
Milky way 1,38 1,39
barra or.
) Paquete de
Milky 124,7
chocolate en 1,78 1,30
Way N ar.
mini barra
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Paquete de
Her s h| chocolate en 340,2 2,79 3,05

mini barra

Barras de
Her s h| chocolate pk | 146 gr.

3,19

de 6
) Barra galleta
Milky _
cubierta de 240 gr.
Way

chocolate

2,12

Fuente: Estudio Bid

Los precios que se presentaron anteriormente son muy diversos, pero se destacan

sobre los sefalados que no superan mas de 5,70 ddlares lo que demuestra el

grado de competitividad de estos en el carro, ademas también se destaca que

algunos de estos precios presentados pueden disminuir hasta en un 40% por

algunos especiales que se ofrecen en los shoppers preparados por cada uno de

los supermercados citados.

Canales De Distribucién
llustraciéon 16 Canales de Distribucién en EEUU

Mass
Merchandisers
15%
Supermarkets
40%

Convenience
Stores
24%

Drug Stores
21%

Fuente: Nacional confectionery association, 2006
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Las estadisticas anteriores no reflejan el impacto de los pequefios distribuidores

como tiendas de dulces o miscelaneas.

Existen diversas formas de introducir un producto en Estados Unidos. En funcion
del canal de distribucion que se elija (corto o largo) variara la dificultad de la venta,

pero también el margen de beneficio. Podemos analizar cinco formas principales:

llustracién 17 Venta de chocolates por temporada % de crecimiento por
canal

20,77%

2,40%

0,45%

-5,00% , -3,60% B Food
M Drug

O Mass

-11,90% "9.70%

Christmas Easter Haloween Valentine
Candy Candy Candy Candy

Fuente: Nacional confectionery association, 2006, se tomaron las ultimas 52

semanas terminando agosto 7 de 2005

El mayor crecimiento se presento en la temporada de Halloween con el 21% en
ventas al detal. Eastern presento un comportamiento bajo en todos los canales

Food Stores bajo en todas las categorias

4.10 Importador
Importador-Distribuidor-Minorista-Consumidor El importador compra la mercancia
en firme al exportador, encargandose de darle salida a la misma y asumiendo todo
el riesgo de la operacion. La desventaja que este canal tiene para el fabricante o
exportador es la pérdida de control sobre el proceso desde el mismo momento de

la entrega de la mercancia.
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En Estados Unidos existen dos tipos de importadores: unos que se dedican
exclusivamente a importar y que luego venden la mercancia al distribuidor y otros
que también actian como distribuidores o mayoristas. Los primeros suelen
abarcar todo el territorio nacional y los segundos suelen limitar su campo

geografico de actuacion.

Los importadores puros suelen tener un mejor conocimiento del mercado
internacional, puesto que no tienen que dedicar tanto tiempo al mercado nacional.
Ademas, manejan pedidos de mayor volumen. Los importadores de gran tamafo
suelen preferir comprar en condiciones FOB, asumiendo ellos el coste del

transporte, seguro y derechos de aduana.

Los compradores m8s pequefos pr éhdedduty 8n ¢
paidvalueo es decir, asumiendo el exportador t
la mercancia es depositada en el almacén del comprador. EI margen del

importador puede oscilar entre el 20% y el 60%.

4.11 Acuerdos Comerciales

El TLC es la consolidacion de las preferencias otorgadas por el ATPDEA y su
ampliacion para algunos productos. Colombia podra acceder a un mercado de
mas de 300 millones de habitantes con un alto poder adquisitivo. A esto se suma
que Estados Unidos es una de las principales fuentes de Inversién Extrajera en el
mundo. Asi mismo, este acuerdo le permitird a Colombia tener acceso preferencial
a este mercado con el 99% del universo arancelario de los productos de

exportacion colombiana

ATPDEA T ANDEAN TRADE PROMOTION AND DRUG ERRADICATION ACT
ALEY DE PROMOCI ON COMERCI AL ANDI NA Y ERRATCL

Este acuerdo renueva y amplia las preferencias comerciales otorgadas por Atpa a
Bolivia, Colombia, Ecuador y Perl, su objetivo es promover las exportaciones y el
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desarrollo de los paises beneficiarios. Con el Atpdea se amplia cobertura de los

productos que se benefician con esta ley de 6.100 a 6.500.

Con la renovacion y ampliacién de la Ley de Preferencias Comerciales Andinas
(ATPA) de los Estados Unidos, asi como a la incorporacion de Venezuela a la
misma i o sea una ampliacién "robusta" en el tiempo, el espacio y el alcance
sectorial, con la plena inclusion de las cadenas productivas hasta ahora excluidas
del cubrimiento del ATPA 1 represent6 el principal objetivo de la actividad
desplegada por los sectores publico y privado de los paises andinos con su

principal socio comercial a lo largo del 2001.

4.11.1 Aranceles e Impuestos a Importaciones
Toda mercancia que ingresa a los Estados Unidos esta sujeta a arancel o esta
exenta de ellos, se puede imponer derechos ad valorem, especificos o
compuestos. Los derechos ad-valorem, especificos o compuestos. Los derechos
ad-valorem que son los mas comunes, equivalen a un porcentaje del valor de la
mercancia, los derechos especificos se aplican por unidad de peso o de otra

cantidad (por ejemplo; 17 centavos de délar por decena).

Los derechos compuestos representan la combinacion de los derechos ad-
valorem y de los especificos (por ejemplo, 0,7 centavos por kilogramo mas el 10

por ciento ad-valorem).

Cada Estado es autbnomo para determinar la tasa del impuesto a las ventas, es
decir que depende del Estado al que ingresa el producto, se pagara la tarifa
establecida, sin embargo la tarifa promedio es del 6% sobre el valor total de la

mercancia.

Ademas del impuesto que puede aplicar al producto, de acuerdo a la ley, la
Aduana Federal cobra un impuesto por procesar la entrada de la mercancia

(Merchandise Processing Fee) del 0.21% del valor de la mercancia importada
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cuyo valor sea mayor de US$ 2,000. Esto esta sujeto a un cargo minimo de US$
25 y un maximo de US$ 485 por entrada. Para las entradas con valor de US$

2,000, conocidas como informales, el arancel a pagar es de US$ 2 por entrada.

Por otro lado, para mantenimiento del puerto, Aduana Federal cobra otro impuesto
conocido como fiHarbor Mai ntenance Feeo,
de la carga. Este arancel aplica a importaciones realizadas por puertos maritimos,

para entradas a zonas francas y embarques domesticos.

4.11.1.1 Estructura Arancelaria
Tabla 17 Estructura arancelaria

Arancel Destino
Pais ESTADOS UNIDOS
Subpartida 180690

DEMAS CHOCOLATES Y PREPARACIONES

Descripcion ALIMENTICIAS QUE CONTENGAN CACAO. NO
Subpartida EXPRESADOS NI COMPRENDIDOS EN OTRA
SUBPARTIDA

Posicion Arancelaria 18069090

o o Chocolate y preparaciones de cocoa, nesoi, N0 previstos
Descripcion Posicion
para la venta al por menor

Gravamen General 0%
Notas

Fecha ge 06/01/2012
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actualizacion Arancel

(dd/mm/aaaa)

Tabla 18 Preferencias arancelarias
Arancel que Paga Colombia

Pais Gravamen

_ Notas Acuerdos
Exportador  Preferencial

Este producto tiene preferencia
COLOMBIA 0% ATPDEA

otorgada por la Ley ATPDEA

4.16 Regulaciones y Normas

4.16.1 Regulaciones a las importaciones
Las importaciones de alimentos, drogas y productos cosméticos son reguladas por

|l a FDA, espec2ficamente por |l a |l ey "Feder a

En este documento se prohibe la importacion de articulos que presenten algun
tipo de adulteracién (tanto del producto como de su empaque o embalaje) o que
manifiesten condiciones antihigiénicas. La ley también prohibe la importacion de
farmacéuticos que no hayan sido aceptados por la FDA para el ingreso a los
Estados Unidos. Estos productos estan sujetos a inspeccion en el momento de su

entrada.

Los controles aplicados por el U.S. Department of Agriculture obedecen a la
prevencion para impedir la entrada de enfermedades y la introduccion de especies

maderables en vias de extincion. Para muebles Unicamente se deben tener en
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cuenta las normas de seguridad establecidas por la Consumer Products Safety

Commission (CPSC), especialmente para cunas de bebé.

llustracion 18 Formato de registro

FDA Agents inc. -

*Home + Registrar +Laley +Honorarios -+ Afiliades «FAQ «1

Informacion basica

Por favor anotar: lineas rojas =on obligstorio
Nombre completo:
Ntimero de teléfono:

Murnero de Fax
Direccion de e-mail:

Si, por favor, manda notificaciones emergencias y informacion impotante a este direccion de e-mail .

COMNTINUAR

Fuente:
https://secure.fdaagents.com/form.html?Lang=ES&sid=d844d54c8d16d63eebf389
1809ea0a91

FDA Agents, Inc. provee las preguntas del Formato de Registro en la lengua
nativa. Sin embargo La Administracion para los Alimentos y Medicamentos (FDA)
requiere que el formato sea diligenciado en ingles, por ello igualmente se ofrece el

servicio de traduccion al idioma ingles

Una vez la empresa complete todas las repuestas a las preguntas del Formato de
Registro de la FDA (toda la informacién es requerida por la FDA), el Agente
revisara si la informacion se encuentra completa y procedera a transmitirsela a la

FDA, utilizando su software. Y como lo es requerido por la nueva ley, “se notificara
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a la FDA que la FDA Agents, Inc. actuard como Agente de los Estados de América

para su Instalacion Alimenticia.

Una vez aceptado el Registro por la FDA, el Agente enviarda la confirmacion del
Registro via Fax o Internet, y el debido numero de Registro (su Numero de
Registro le serd dado previo a cada embarque notificado dentro de los Estados
Unidos.)

La empresa. tiene la obligacion de proveer informacién correcta y completa a FDA
Agents, Inc. y a la FDA. FDA Agents, Inc. transmitira la informacion completa que

la empresa provea sin verificar su veracidad.

4.16.2 Etiquetado
El Cédigo Federal de Regulaciones de los Estados Unidos requiere que el pais en

el que se produjo o manufacturé el producto esté claramente sefialado en el

envase, como "Lugar de Or iedpdonaiizar erecsdiqaier d e c |

lado excepto en la base del envase.

Cualquier producto destinado a la comercializacion dentro del territorio

norteamericano debe llevar las etiquetas en inglés.

El siguiente es el listado de requisitos que se deben tener en cuenta en las

etiquetas:

V La denominacién del producto que debe estar localizada en el tercio
superior del panel principal, aparecer en forma visible y prominente en
comparacion al nombre y marca del producto.

V Declaracion del contenido neto del envase que debe hacerse usando los
dos sistemas de medida: el sistema métrico decimal y el sistema inglés. Ej:
NET WT 10 % OZ (305 g).
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4.17

Igualmente, la declaracion de ingredientes se debe localizar en el panel de
informacion conjunto con el nombre y direccion del productor del alimento o
bien donde se localice la informacion nutricional. El tamafio minimo
permitido es 1/16 de pulgada que equivale a 2.1 mm.

Es necesario también que el nombre y direccibn de la Compafia
responsable del producto en los Estados Unidos junto con el Codigo
Federal de Regulaciones de los Estados Unidos sean declarados en la
etiqueta.

Idiomas, El Cédigo Federal de Regulaciones de los Estados Unidos exige
gue si alguno de los seis componentes principales aparece en un segundo
idioma (castellano, francés, italiano etc.), todos los elementos deberan
aparecer correctamente declarados en inglés y en el segundo idioma.
Cédigo de Barras /Universal Product Code (UPC).- El codigo de barras
aceptado en los Estados Unidos es el Universal Product Code (UPC). Es
importante destacar que el propésito del cédigo de barras es uUnico y
exclusivamente comercial (control de inventarios). El gobierno no interviene
en aspectos comerciales de este tipo.

Fecha de Vencimiento, el Gobierno Federal no ha emitido ninguna ley con
respecto a la fecha de caducidad o vencimiento. Las reglas pertinentes a
este tema son exclusivamente a escala estatal. Es por esa razon que la
fecha de caducidad no forma parte de los 6 requisitos del envase de
productos de gran consumo o procesados. Es recomendado presentar esa
informacion; mas no es obligatoria.

Instrucciones de uso, el modo de empleo o instrucciones de uso constituyen
un elemento adicional en el envase del producto. Tradicionalmente se
incluye este aspecto para beneficio del consumidor. Es decir, aconsejar el

mejor uso del producto para asegurar la maxima satisfaccion.

Ferias Internacionales
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Las siguientes son algunas ferias las cuales Macao Xocolatl, puede asistir en
EEUU:

ALL CANDY EXPO, Chicago, Estados Unidos. 6 al 8 de junio. La mayor feria
internacional para la industria de la confiteria. Tel: +1-703-790-5750,

www.allcandyexpo.com

IFT FOOD EXPO, Orlando, Estados Unidos. 24 al 28 de junio. Ingredientes y
procesos para tecnélogos de la industria de alimentos. Tel: +1-312-782-8424,

www.ift.org

http://www.ecandy.com/eventcalendar.aspx

En el anterior link se encuentran todos los eventos relacionados con la industria de

la confiteria en Estados Unidos.

4.18 Logistica
El mercado de los Estados Unidos ha sido en los ultimos afios el principal destino

de las exportaciones Colombianas. En el 2002 estas representaron el 43,30% del

total del valor FOB y el 45,58% del volumen en toneladas.

El acceso fisico de los productos colombianos al mercado estadounidense se
caracteriza por contar con importantes posibilidades tanto aéreas como maritimas,
a través de servicios directos a los principales puertos, aeropuertos y con
extension por diferentes sistemas de transporte a la mayoria del territorio

norteamericano.

Para productos cuyos destinos estén fuera de las zonas donde existen servicios
directos, los mismos transportadores en algunos casos, asi como los diferentes
agentes u operadores logisticos, facilitan operaciones para lograr la atencién de

los importadores cuando ello se requiera.
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5 PAIS ALTERNO: PANAMA

*

*

Mapa 2: Panaméa

Fuente: Google maps

5.1Justificacioén

¢ Por qué exportar a Panama?

1.

Es un importador tradicional y potencial de productos derivados del cacao.
Es un socio comercial importante de Colombia.

Acuerdo de alcance parcial entre Colombia y Panaméa
Tratado de Libre Comercio y de Intercambio Preferencial
Hay demanda permanente del producto.

Compatibilidad de Idioma.

Compatibilidad de Zona Horaria Y Ubicacion Cercana
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8. Actitud y politica de gobierno a favor del comercio.

9. Panam& es hogar del segundo mayor centro de distribuciébn y centro de
intercambio (zona libre), en el mundo, seguido de Hong Kong. En la Zona Libre
de Col6on de Panama operan mas de 1,500 negocios internacionales de
importacion/exportacion, se reciben mas de 250,000 visitantes al afio, y se

generan méas de US$11 billones anuales en exportacion y re-exportacion®.
5.1.1 Resefia General

Panama es, de los siete paises que forman Centroamérica, el cuarto pais por
extension con un total de 78.200 kilometros cuadrados (aproximadamente el 15%
de Centroameérica), que se reparten entre sus nueve provincias y dos comarcas.
La capital del Estado es la ciudad de Panama con mas de 1,5 millones de
habitantes en 1990.

El clima es principalmente tropical, caluroso, humedo, tiene un prolongado periodo

de lluvias entre mayo y enero.

Desde el punto de vista de la economia, el producto interior bruto de Panama en
1998 fue aproximadamente de 19.900 millones de dolares. Por sectores, la
contribucién al PIB. en 1997 fue la siguiente: agricultura, 8%; industria, 18%;
sector servicios, 74%. La renta per. Capita de su poblacion, en 1998, fue de

7.3009%, la mas alta de toda Centroamérica.

Panama se ha convertido en un centro de transito y comercio internacional, en
donde residen diferentes tipos de culturas lo que ha abierto la posibilidad a la
comercializacién de alimentos procesados étnicos originarios de cada pais; es asi
como existen oportunidades de negocio para productos de origen asiatico,
colombiano, centroamericano y loégicamente aun prevalece la preferencia por

productos originarios de Estados Unidos y Canadad. Panama es un pais

3 ¢Por qué Panama? Panama Offshore Services
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tradicionalmente importador en el que el 20% de la oferta de alimentos y bebidas
proviene de otros mercados. Ello se debe a que el pais no cuenta con un sector

productivo y manufacturero fuerte”.

5.2Indicadores econémicos
Se debe incluir todos los indicadores posibles para cada pais de manera que nos

permita obtener una informacion macro del pais, teniendo en cuenta ello se deben

evaluar los siguientes criterios:

Tabla 19 Indicadores Socio-Econdmicos

Nombre 2008

Poblacién 3300000
PIB (US$ millones) 17097,00
PIB per capita (US$) 5181,00
% Crecimiento PIB 8,10
Tasa de devaluacion (%) 0

Tipo de cambio (moneda del pais / USD$) 1,00
Tipo de cambio bilateral (moneda del pais / col $) 2357,98
Tasa de desempleo (%) 6,80
Inflacion (%) 2,30
Riesgo de no Pago BB

Fuente: Proexport

5.3Clima
Es muy importante considerar el clima del pais objetivo, ya que la calidad del

producto a exportar se ve influida por las condiciones climaticas del lugar.

Panama tiene clima tropical, célido y himedo, con una temperatura cuyo promedio
anual oscila entre los 23 y los 27 °C en las areas costeras. En el interior, a mayor
altitud, desciende hasta los 19 °C. La estacion humeda se extiende de mayo a
diciembre. En la costa del Caribe las precipitaciones anuales alcanzan los 3.500
m.m; en el litoral del Pacifico, los 1.650 m.m. aproximadamente.

“ Bogota exporta: Sector Alimentos Panamé
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5.4Principales ciudades en el mercado

Las principales ciudades panamefias son las siguientes:

Tabla 20 Participacion de la poblacion en las principales ciudades

Ciudad  Participacion %

Panama 48.89
Chiriqui 12.98
Veraguas 7.36
Colon 7.19
Coclé 7.13

Fuente: Proexport

5.4.1 Determinacién de ciudades mercado objetivo.

La ciudad que en un principio se pretende abordar corresponde a la Ciudad de

Panama. Esto obedece a las mayores concentraciones de poblacion y turismo

La ciudad de Panama es centro industrial, comercial y cultural. Los productos méas
importantes para su economia son: calzado, articulos textiles, petroleo refinado y

alimentos procesados.

Ciudad de Panamd es un centro de distribucion bastante importante para toda la
region, es la ciudad méas grande y poblada del pais, alcanzando los 1.206.792

habitantes en su area metropolitana.

Ciudad de Panama es el principal centro cultural y econdmico del pais, posee una
intensa actividad financiera y un centro bancario internacional, actualmente ocupa
la 72 posiciéon en la clasificacion de las Ciudades Mas Competitivas de América
Latina. El canal de Panama y el turismo son también notables fuentes de ingreso
para la economia de la ciudad, que cuenta con un clima tropical, junto a parques

naturales y otros atractivos lugares de interés °.

® Ciudad de Panama, Camara de Comeimiustria y Agricultura de Panama
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Tabla 21 . Distribucién de la poblacién en Panama segun rangos de edad

Grupo de edad Porcentaje

0 a4 afos 10,55
5a9afos 10,54
10 a 14 afos 10,21
15 a 19 afos 9,51
20 a 24 afos 8,92
25 a 29 afios 8,76
30 a 34 afios 8,08
35 a 39 afios 7,12
40 a 44 afos 5,96
45 a 49 afos 4,93
50 a 54 afios 4,04
55 a 59 afos 3,28
60 a 64 afos 2,56
65y mas afios 5,54
Fuente: Proexport

5.5Afinidad cultural y comercial

A pesar que Panama tiene una cultura bastante influenciada por Estados Unidos,
Colombia y Panamé& no solo comparten una afinidad histérica y comercial; al ser
paises fronterizos, poseen ecosistemas integrados, tienen retos sociales y
econdémicos comunes, hay un potencial de desarrollo compartido y un punto

importante es la localizacion estratégica en los flujos de transporte internacional.

Asimismo, hay una ubicacion geogréfica favorable entre los dos paises en
términos de transporte maritimo y aéreo, el tiempo de vuelo de Bogota a ciudad de

Panama es de tan solo una hora y media de recorrido.

De otro lado, ante un tratado de libre comercio con Panamg, aumentari
significativamente el sistema exportador colombiano a través de nuevas
alternativas y oportunidades de negocios. De esta manera se accede a un nuevo
mercado con un alto poder adquisitivo, una inflacion moderada y una baja tasa de

desempleo.
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De igual forma, al contar con un pasado comun y una cultura similar a la
colombiana, es muy probable lograr un mayor y facil posicionamiento de nuestros

productos.

5.6 Aspecto mercado- producto
Los chocolates rellenos de frutas exoticas es un producto de importacién en
Panama usado principalmente en tiendas tradicionales y canales de distribucion
en grandes plataformas tales como centros comerciales, cafés, etc. Es utilizado
como valor agregado y complemento a otros productos y tiene una gran

aceptacion en todos sus nichos de mercado objetivo.

5.6.1 Caracteristicas del consumidor Panamefio
En Panama los parientes y los amigos se visitan con frecuencia. En las areas
urbanas el domingo suele ser el dia dedicado a las visitas. En el interior rural los
parientes se ven con mucha frecuencia, incluso todos los dias. Una visita se
considera un cumplido y hasta los visitantes inesperados son bien recibidos. En
razon de la cultura panamefa se fomenta la movilizacién tanto para negocios,
como por la visita a familiares. Esto es un elemento que favorece el transporte y
por ende la renovacion de los equipos utilizados para tal fin. Un inconveniente se
presenta por la costumbre de importar vehiculos usados de Estados Unidos, lo
gue se puede considerar como una desventaja para este mercado. Sin embargo,
las politicas gubernamentales pretenden reducir esta costumbre a través de

diversa normativa.

5.6.2 Embalaje paraverano

Con nuestro Embalaje Verano, los chocolates seran entregados en condicidon

perfecta en el mundo entero y esto, cualquiera que sea la temperatura exterior.
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Este Ultimo utiliza materias aislantes asi como conservadores de frio, a fin de

garantizar una conservacion de la temperatura debajo de 20°C hasta la entrega.
5.6.3 Embalaje parainvierno

Llevamos una atencion totalmente particular al embalaje de sus compras para
garantizar una entrega en condicibn perfecta. Los chocolates estan
cuidadosamente dispuestos y protegidos por almohadillas que aseguran su
inmovilidad en el momento del transporte. Por otro lado nuestros productos son
rodeados por material de calado dentro de cartones reforzados, protegiéndolos asi

contra los choques y que también los impiden moverse.

5.6.4 Analisis de la Competencia Local:
Las principales empresas de chocolates artesanales que se encuentran en el

mercado Panamefio son las siguientes:

Tabla 22 Empresas panamefias similares en el sector

Nombre de la Empresa Pagina Web

Premium Panam@ Catering http://www.premiumptycatering.com/

Harumi Cookies http://www.harumicookies.blogspot.com/

Cookies & Desserts http://cookies-desserts.blogspot.com/

Dream Cakes & Co No disponible

Dulces & Postres http://www.dulcesypostrespanama.com/

Cakes by Yoly http://www.cakesbyyoly.com

Servicios Adjany http://www.wix.com/mirandabakery/mirandabake
ry

Miranda Bakery & Café http://lwww.serviciosadjany.jimdo.com

La Tia Buba http://www.latiabuba.com

Especialidades bien me Sabe No disponible

Lucky Cakes by Gigi http://www.luckycakesbygigi.blogspot.com/

Sweetie's No disponible

Delicias y Curiosidades Made No disponible

Sweet Honey http://lwww.sweetshoney.webs.com/

Dulces Creaciones No disponible

Dulces Ideas No disponible

Candy Spot No disponible
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Creaciones Especiales

http://www.creacionesespeciales.es.tl

Dulces Che~Panama

No disponible

Pasteleria Casera

http://pasteleriacasera.jimdo.com/

Fun & Party By Yenny O

No disponible

Celebrity Eventos

http://celebrityeventospanama.blogspot.com/

Adornos y Fiestas

http://www.adornosyfiestas.webs.com

The Bakery

http://lwww.thebakerypanama.com/

Sofy Party Panama

No disponible

DELICIAS DE LA ABUELA

http://www.deliciasdelaabuela.com/

DIVERMUNDO http://www.divermundo.net
LILY'S ART GLASS Y No disponible

PASTELES

JULIE'S CAKE & COOKIES No disponible

LE COUTURE CAKE

http://www.lecouturecake.com/

5.6.5 Precios

Fuente: Autor

La siguiente es la estructura de precios de chocolates similares del sector en

ciudad de Panama4, vale la pena mencionar que existen diferentes variedades de

tamafio, y presentaciones. Los precios se averiguaron en el canal de distribuciéon

en un punto del supermercado El rey y en el aeropuerto internacional de Tocumen,

en ciudad de Panama

Tabla 23 Estructura de precios al consumidor final

Precios US$
Marca Producto Peso Supermercado | Aeropuerto
el Rey
) Barra de
Harumi
. chocolate 300,8gr. 1.99 2.75
Cookies
relleno
Chocolate con 38
Dream 100,7 '
galletas en
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Cakes barra ar.
) Barra por 10 200,6
Sweetie's 3.4
chocolates ar.
. SW
Sweetie's 300 gr. 1,78 2.1
Chocolates
Dulces Barra 6 300,6 40
Che chocolates ar. '

Los precios que se presentaron anteriormente son muy diversos, pero se destacan
sobre los sefalados que no superan mas de 4.2 délares lo que demuestra el grado

Fuente: Autor

de competitividad para este segmento.

5.7 Canales De Distribucion
llustracion 19% Canales de Distribucion en Panama

B Supermercados

H Tiendas de Barrio

Exibiciones
comerciales

m Otros

Las estadisticas anteriores no reflejan el impacto de los pequefios distribuidores

Fuente: Camara Agricultura Panama

como tiendas de dulces o miscelaneas.
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La comercializacion del producto se realizara a través de canales exclusivos tales
como:

llustracién 20 Proceso de comercializacion del producto en el mercado de
Panama

Macao
Xocolat

Intermediario

Fuente: Autor

Cafés tipo gourmet
Pastelerias de alto nivel

Hoteles

Clubes

A continuacion se ilustraran fotografias tomadas por el autor de algunos canales

de distribucion en ciudad de Panama, donde se muestran directos competidores,
marcas y respectivos precios:
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llustracién 21 Fotos de Canales de distribucion, productos directos
competidores, empaques, disefios, etc en ciudad de Panama
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