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ENTREVISTA - CASO 03 - MANTOS GROUP

Carlos Madrid y Manuel
Acuna

Carlos Madrid, CEO de Mantos Group - Manuel Acuiia, CEO

México
INDUSTRIA SEDE EN EE.UU. ESTRATEGIA DE ENTRADA
Mineria — suministros para Sin sede — opera desde Cliente ancla y exportacion
lixiviacion Hermosillo, México desde México

Mantos Group es una empresa nacida en Antofagasta, Chile, en 2015. Fue impulsada por
un grupo de emprendedores con la visién de hacer la mineria mas eficiente, segura y sos-
tenible a través de soluciones innovadoras para el proceso de lixiviacion. Desde su funda-
cion se ha posicionado como un proveedor relevante de la industria en Chile, expandién-
dose a Perd, México y Estados Unidos, reconocida por su enfoque en innovacion,
eficiencia hidrica y soporte operacional personalizado.

¢ Por qué decidieron expandir el negocio a EE.UU.?

Participando en una feria especializada en los procesos de mineria en los que opera Mantos, nos en-
contramos con un representante de una gran minera estadounidense, especialista en suministros para
la lixiviacion, que se interesd en nuestra innovacion. Ese contacto llevd a conversaciones para hacer
pruebas del producto en su Centro Tecnoldgico en Arizona, con el fin de validarlo en una de sus opera-
ciones y ser potenciales proveedores de la minera tanto en Chile como en Estados Unidos.

El producto fue validado y Mantos fichd como proveedor, solicitando abastecer a la empresa en Chile y
en Estados Unidos. Pensando en cuidar la relacién a largo plazo, decidimos instalarnos mas cerca de
Arizona y abrimos oficinas en la frontera de Estados Unidos con México. Fue una jugada no exenta de
riesgo, puesto que asumimos los costos sin saber a ciencia cierta la cantidad de producto que
venderiamos, pero la apuesta resulto.



Nuestro producto es Unico, patentado, sin competencia. Esto, sin embargo, también ha sido un desafio:
al ser un producto para un proceso muy especifico de la mineria, que no todas las mineras realizan —
solo quince en Chile—, la Unica forma de crecer es mirando hacia otros mercados.

La oportunidad con este gigante de la mineria en EE.UU. naci6 en una feria sectorial.
¢Esa es la estrategia comercial que han utilizado siempre para captar nuevos clientes?

En general participamos en ferias y congresos muy especificos de nuestra industria, enfocados en hi-
drometalurgia. Eso nos permite hacer B2B directo con el cliente. En ferias grandes la atencion se diluye
por la gran cantidad de productos y servicios en exposicién.

Tras el contacto, y captado el interés de la contraparte, hacemos una prueba piloto con el potencial
cliente para que no solo pruebe el producto sino también los servicios incorporados (instalacion,
monitoreo, posventa), lo que se traduce en una oferta de valor completa.

Validaron su producto y pasaron a ser proveedores en Arizona. ; Esta oportunidad les
abrio mas puertas en el mercado de Estados Unidos?

Con la experiencia hemos reconocido las diferencias culturales de los mercados en los que estamos pre-
sentes. Comenzar operaciones en Estados Unidos nos abrié mas puertas en Chile: al minero chileno le
gusta trabajar con empresas internacionales y el relacionamiento constante con el proveedor.

A diferencia del mercado chileno, los mineros estadounidenses no esperan que los visites constante-
mente, a menos que exista una razdn, como superar un inconveniente o ensefar nuevos productos. Lo
otro importante de aprender es que cuando un prospecto te dice que no esta interesado en tus produc-
tos o servicios, no debes insistir. Aca en Latinoamérica a veces se abren puertas por insistir; alla no.

La similitud entre ambas culturas es que todo minero cuida su rancho; no le gusta que otro fuera de su
mina le diga lo que tiene que hacer. Por eso hay que llegar a cada operacién con referencias, pero con
humildad.

¢Cual ha sido su estrategia de expansion?

Cuando decidimos establecer una oficina en México hicimos un mapeo de la gran y mediana mineria
para conocer el mercado y saber qué empresas eran potenciales usuarias del producto. En Estados Uni-
dos no hemos encontrado un partner para hacer ese mapeo especifico, porque no solo necesitamos co-
nocer a las empresas mineras y las faenas, sino su nivel de produccién y si existe un cargo especifico a

cargo de la busqueda y contratacion de los suministros de lixiviacion.

Deseamos consolidarnos en Estados Unidos y en México para luego aterrizar en Canada. La informacién
del mercado canadiense la tenemos gracias al trabajo realizado por Endeavor.



¢Coémo determinaron el precio de su producto para el mercado de Estados Unidos?

Hicimos un estudio de mercado importante, abarcando entre 5 y 10 afos, para conocer los costos de
abrir una oficina en México desde donde llegar hasta el cliente, considerando el transporte, los costos
administrativos y todas las variables.

Nuestro producto es Unico y esto podria tomarse como una gran ventaja; sin embargo, también nos ha
traido problemas, porque al momento de cotizar suministros el encargado de compras compara nuestro
producto integrado con un conjunto de productos por separado que, juntos, cumplen la misma funcién.
En esa ecuacién el conjunto de suministros es méas barato, pero quien mira estratégicamente entiende
que nuestro producto y los servicios asociados tienen una oferta de valor mas potente.

¢Tienen un equipo de ventas en Estados Unidos?

En Chile y el resto de Latinoamérica es complejo conseguir una fuerza de ventas que combine experien-
cia comercial y técnica, dado lo especifico del producto y del proceso en que nos enfocamos, por lo que
en las reuniones participa un representante de cada area. Sin embargo, estamos considerando contra-
tar en Estados Unidos un equipo local al cual entrenar técnicamente, dado que entiende la cultura y
maneja el idioma.

Mirando hacia atras, ;en qué consideran que se equivocaron o qué no harian de nuevo
en el proceso de expansion?

Es muy importante entender que cada mercado tiene sus codigos y particularidades: no funcionan como
en Chile y no se puede dar nada por hecho. Nos pas6 al llegar a México: pensamos que los temas admi-
nistrativos serian mas rapidos vy, ya instalandonos, nos dimos cuenta de que existen grandes diferen-
cias, desde los tiempos con que trabajan los bancos hasta la velocidad del internet.

Esa experiencia nos sirvié para decidir que era mejor no instalarnos en Estados Unidos de inmediato,
porque habia muchas incertidumbres y alli los errores salen mas caros. Nunca se pueden tener todos los
inconvenientes mapeados, pero si cubrir los puntos que mas te pueden afectar. A cada mercado hay
que ir con una estrategia definida desde el inicio.

Esta entrevista es parte de Historias de Exito - Expansién a EE.UU., la serie de AmCham Chile sobre empresas chilenas que
entraron al mercado estadounidense. Los casos estan en amchamchile.cl/internacionalizacion/historias-de-exito.
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