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INTRODUCCION

TIERRANELA LTDA es una empresa dedicada al disefio, desarrollo, produccion y
comercializacion de endulzantes y bebidas refrescantes e hidratantes naturales
instantaneas, elaboradas a base de jugo de cafia panelera. Orgullosamente
Boyacense ubicada en la region panelera de la hoya del rio Suarez en el municipio
de Chitaraque Boyaca, Zona que representa el 39% de la produccion nacional de
panela.

Es asi como surge la oportunidad para proponer la comercializacién directa del
producto “Panela instantanea TIERRANELA” enfocado a amas de casa de Bogota,
tomando como referencia inicial los supermercados ROMI debido a su alta
concentracion de habitantes en los estratos 4 y 5 catalogados entre los
consumidores potenciales de productos naturales que puedan hacer la vida mas
practica, segun datos de Fedepanela.

De esta manera, en los primeros siete capitulos del trabajo se plantea el problema
de investigacion, los objetivos, hipotesis, marco de referencia, y el disefio
metodoldgico necesarios para orientar el desarrollo del proyecto.

1.PLAN DE MARKETING

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO PANELA INSTANTANEA EN SUS DOS
PRESENTACIONES EN LA CIUDAD DE BOGOTA

1.1 LINEA DE INVESTIGACION
Alta gerencia empresarial

1.2 SUB - LINEA DE INVESTIGACION
Plan de desarrollo empresarial




1.3 RELACION DEL TEMA CON TECNOLOGIA EN GESTION DE MECADEO

Al segmentar un nicho del mercado y la toma de decisiones en pro de participar en
ellos es la razon de ser de un profesional en mercadeo. Mediante el trabajo de
campo podemos percibir una oportunidad para aplicar los conocimientos adquiridos
mediante todo el proceso de plan de marketing que permita contribuir la ampliacion
del mercado de este negocio.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO

La empresa TIERRANELA en vista de abarcar nuevos mercados con un
diferenciador que marque la pauta con los competidores ya existentes en el
mercado se percibe la necesidad de ofrecer productos naturales y con
presentaciones realmente (tiles y practicas como lo es la panela pulverizada en
tarro de 500 gramos Y el dispensador de 250 gramos en sachets de 10 gramos el
cual contiene dos sabores en una sola presentacion.
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2.4RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de mercadeo es el esfuerzo de la investigacion acerca de la
percepcion y aceptacion del mercado frente a una innovacion en la presentacion
de la panela instantanea pulverizada y saborizada.

Al realizar la investigacion de mercados se infiere que el mercado de consumo de
este producto estd muy descuidado, las empresas que tienen sus productos ya en
el mercado se olvidaron por completo del cliente quien es finalmente quien los
mantiene alli.

La competencia ultimamente no ha realizado nada innovador lo cual abre una
oportunidad para ganar participacion en el mercado, por ello se pensé en crear un
producto que no solo fuera de agrado al cliente, sino que también contribuyera a
su economia apoyandonos un poco en la sensibilidad al precio con la que aun
cuentan los consumidores.

Partiendo de ello se tienen las siguientes ventajas competitivas el precio y la
innovaciéon, conformando asi la idea de negocio e implementando los
conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera.

El producto presenta al consumidor innovacion en sus sabores ofreciendo dos
bebidas refrescantes y dos aromaticas es decir se puede consumir fria o caliente,
ademas de ello la presentacion de caja dual por 25 sachets que equivalen a un
contenido de 250 grs, pero la diferenciacion radica en que esta caja viene con dos
sabores uno aromatico y uno refrescante, asi el cliente no debe prescindir de un
sabor u otro.

Con ello se busca un desarrollo optimo de la demanda del producto, el
permanente descuido y los altos costos constituyen una de las bajas mas grandes
de consumo de panela instantdnea

Como canal de distribucion se determina supermercados ROMI teniendo en
cuenta que este no presenta tantos requerimientos como un almacén de cadena o
grande superficie.

Nuestro enfoque serd en el comercio justo buscando ofrecer ventajas y
posibilidades a los productores que deseen participar en el mercado local y
nacional logrando precios y condiciones favorables que nos permita realizar una
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actividad Técnica y maximizadora de ganancias, al afiadirle elementos esenciales
en desarrollo sostenible.

Nuestro lema SIEMPRE COLOMBIANA, 100% NATURAL nos dara la posibilidad
de entrar a largo plazo en un mercado muy importante como lo son los
aeropuertos, universidades, empresas y terminales de transporte a nivel nacional,
este nicho nos permitird dar a conocer nuestra marca con creatividad y distincion
netamente colombiana.

MISION

Tierranela serd una empresa que se dedicara a elaborar y comercializar panela
instantanea pulverizada 100% natural, sin aditivos quimicos logrando lealtad y
satisfaccion de los clientes; con un alto compromiso con la regién y nuestro pais,
fomentando al interior de nuestra organizacion un sentido ético y de pertenencia.

VISION

En el 2013 Tierranela sera una empresa con altos niveles de competitividad en el
mercado, innovando en los procesos de produccion y comercializacion buscando
el beneficio integral del consumidor, desde la produccion de los -cultivos
tecnificados y organicos de cafia panelera, hasta la elaboracion y posicionamiento
de productos que satisfagan las necesidades del mercado nacional.

3.1 OBJETIVO GENERAL

Definir el plan de marketing para el lanzamiento y comercializacion del nuevo
producto “Panela instantanea TIERRANELA.

12



3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

>

Establecer el perfil del consumidor, caracteristicas del mercado de la panela
en Bogota y requisitos para su comercializacién en esta ciudad, mediante
la recoleccion y andlisis de informacion emitida por Fedepanela y otras
instituciones

Disefar la estrategia de distribucién de los productos de la empresa, por
medio de canal de supermercados ROMI

Definir el portafolio de productos de acuerdo con las caracteristicas del
mercado meta y condiciones de infraestructura de la organizacion.
Determinar la estrategia de precio acorde con las condiciones particulares
del mercado y las caracteristicas de produccién y comercializacion
Estructurar la gestion de ventas y comercializacion del producto a partir de
la informacion obtenida del entorno y los resultados del estudio de mercado.
Establecer la propuesta publicitaria y promocional coherente con las
caracteristicas del producto y del mercado, asi como con las condiciones de
distribucion.

Determinar la gestion de servicio a partir de la propuesta de valor y la
promesa béasica del producto.

Disefar las estrategias de marca y posicionamiento segun atributos y
beneficios destacados del producto y los resultados de la investigacion del
mercado.

3.3 Objetivos Estratégicos

Ofrecer al mercado objetivo innovacion, variedad en sabores y sobre todo
practicidad.

Entrar al mercado y posicionar los tres productos que panela Tierranela
ofrece.

Colocar en el mercado 13824 tarros de envase metalico de 250g, 3456
dispensadores Y 1728 bolsas de 500 g. manejando una rentabilidad del
40%, al cabo de un afo del lanzamiento.

Comercializar el portafolio en las principales ciudades del pais.
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3.4 RESULTADOS ESPERADOS

Una vez conocidas las conclusiones del estudio, se propondréan estrategias
gue permitan poner en el mercado bogotano, 24.000 unidades de producto

De igual manera, se espera que el desarrollo de este proyecto, permita una
experiencia profesional y un requisito para lograr el titulo como
Mercadologa.

4. JUSTIFICACION

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos y/o
servicios, es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del
mercado, para ello se hace de vital importancia asegurar o predecir el éxito
de las empresas mediante el uso de técnicas y herramientas Utiles para
lograr sus fines bajo esta perspectiva, cobra importancia el estudio de
mercados y un plan de marketing como herramientas vitales para la toma
de decisiones en la iniciacion y permanencia de un negocio en el mercado.
Por esto la observacién y analisis, deber ser posible establecer otros
criterios del sector comercial y deben complementarse con los resultados
del estudio y que soporten el disefio de estrategias para lograr los objetivos
de la empresa.

5. MARCO DE REFERENCIA

El marco tedrico se fundamenta en el modelo de plan de marketing y se describe
paso a paso del cual a continuacién se describe brevemente cada una de sus

partes:
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5.1. Descripcién del plan de marketing.  El plan de marketing se compone de los
siguientes aspectos:

Marketing estratégico
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5.2 Anadlisis situacional Tierranela

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS - MEF!

llo. FACTOR INTERNO Ponderacion | Calificacion | ~ Resultado | DEBIUDAD | FORTALEZA
1 | Latecrologia 9.00% 1 009 X
2 {Infraestuctura 9.00% 1 009 X
3 | Producto que Soporta altas temperaturas, prolongando la calidad y duracion del mismo 9,00% : 03 X
4 |Nosse necesita deintermediario para el proces de produccion 1.00% 3 02 X
5 {Se ha levado un proceso arduo de invesfigacion en pro del conocimiento el producto 8,00% L 032 X
6 [Presertacionde la caja dual que contiene dos sabores dilerentes 10,00% L 04 X
7 {Inovar con una presentaciondiferente a las dems requiere de un costo mayor 1.00% 1 007 X
8 [Se cuenta con asesoria en el tema legal parala consitucion de la empresa 5,00% 3 015 X
9 {Laplanta en Chitaraque ya funciona, EL PROYECTO la subarrendara T00% 3 02 X
10 |Fortalecer cada variable del marketing Mix 9.00% 1 0,09 X
11 |El nombre del producto no hace alusiona la empresa T00% 2 014 X
12 (Lavision dela empresa fue modificada, fiene un tiempo determinado y es més creible 500% 4 02 X
de necesita de una constante supeisionlo cual requiere desplazamientos hasta la planta K
13 |l cual genera mas ostos 3.00% 003
14 [Benchmarking conla empresa Dofia Panela actualmente la mas posicionada enelmercado|  5.00% 015 X
100,00% 25

En la matriz MEFI podemos observar que superamos 4 décimas el 2,5 lo cual
indica que los factores tomados en consideracion representan mas fortalezas

para la empresa que debilidades.

Pero esto nos sugiere también que debemos preocuparnos por el aumento de las

fortalezas y la disminucion de las debilidades.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS - MEFE

No. FACTOR EXTERNO Ponderacion| Calificacion | Resultado |Amenaza|Oportunidad
1 |La competencia esta muy posicionada 0,06 1 0,06 X
2 [Enel consumidor prevalecen los efectos vitaminicos antes que elprecio 0,06 ] 018 X
3 |Incerticumbre frente a la variacion del clima 0,08 1 008 X
Los proveedores de las esenciasse abastecen de mercados internacionales, lo
4 Jeual hace variar el precio de las mismas 007 ) 4 x
§ |El arriendo de la mauinaria este afio es mas costoso 0,06 1 012l X
Facilidad en las normas de calidad ya que estas fueron disminuidas debido a
6 |1 agremiacion de los entes que expiden este tipo de centificaciones 0,06 3 018 X
7 Agrado del cliente por ser este un producto natural, sin aditivos quimicos 0.06 4 02 x
8 |La competencia en este momenta no ha realizado nada innovador 007 ) 4|
9 |61 mercado objetivo (supermercados ROMI) es de ficil acceso 009 4 036 X
10 {1 clima en el mes de Enero y Febrero cbliga a parar nuestra produccion 0,06 1 006 X
11| Los proveedores no proyectan confiabilidad 0.06 1 006 x
La distribucidn y presencia de o competencia se extiende no solo a nivel naciona, sino
12} ntermacional (su ol es amplio) 0,06 2 012l «x
13|Los niveles de ventas de 1a competencia han presentado decrecimiento 0,06 3 018 x
f4 SegUn estadisticas se presenta un aumanto en el consumo mundial de panela 0,08 4 03[«
15|Buena percepcion del mercado hacia las Mi pymes 007 4 020l
1,00 2,59

En la matriz MEFE observamos que Tenemos como fortaleza, el agrado del
cliente, bajos niveles de ventas de la competencia, el mercado objetivo y el
consumo mundial actual de nuestro producto, segun la matriz contamos con mas
oportunidades que amenazas.
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MATRIZ CONTRASTACION MIME- FACTORES INTERNOS - FACTORES EXTERNOS

MEFI
4 3 24 1
CD CD R
3
19}
E 2,59 N
CD R D
2
R D D
1
MEFI 2,54
MEFE 2,59
CD Crezca y desarrollese (Ataque)
R Resista
D Desposeimiento

La matriz MIME nos sefala que tenemos que crecer y desarrollarnos con un
porcentaje del 2,54 respecto a los factores internos y el 2.59 respecto a los
factores externos de la empresa.
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El cuadro rojo nos indica que debemos resistir, debemos trabajar mas en las

debilidades.
| MATRIZ DE PERFIL DE COMPETENCIA - MPC ]
[FACTOR CLAVE DE EXITO DONA PANELA |  FRUTALIA [ JAUN PANELA
% | E R E R E R E R
1|Posicionamiento 0| 4 08 3 06 4 08 3 0,6
2|Desarrollo e innovacion de productos 0% 4 08 2 04 1 02 3 0.6
3|Planes de mejoramiento continuo 2% 3 06 3 06 3 06 3 0,6
5|Agresividad publicitaria 15%| 4 06 2 03] 4 06 4 0.6
6 Sistema de distribucion 2l 3 03l 2 oul 3 036 1 012
7|Costos de produccion 13% 3 039 1 013 2 0,26 2 0,26
9|
100%) 3,95 2,00 2,82 2,18
REFERENTE COMPETITIVO: DONA PANELA
GAPS ESTRATEGICOS: Agresividad publicitaria

En esta matriz MPC se indica que un factor clave de éxito es el posicionamiento a
la par del mejoramiento continuo.

Como Gaps estratégico se infiere la agresividad publicitaria.
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El referente competitivo para Tierranela es Doia panela.

MATRIZ PEEA - MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACCION |

FORTALEZA FINANCIERA
Fortaleza industrial
Ventaja Competitiva | presentacion del producto A b
Variedad de sabores -
Precio -3 5
4
) ATAQUE
— Bl [Rssm]  [war ] .
DIFERENCIA - 2 E 2 2
= 4
|_
Clima de negocios  |Posible compra de |a planta dz produccion E 1 |E
Aumenta de &l numero de personal - s ﬂ
Llegar a almacenes de grandes superficies - ] 5 5 4 3 2 A0 1 2 3 4 5§ |
0 z
0 [esn ] :
2 0
) 2 -
= !
Z 4
m I
> 3 -
PROMEDIO 23
Fortaleza Financiera|Prestamos en bancos -3 4
Apayo financiera a las Mi pymes de parte dg -2
5
5
PROMEDIO -25
DIFERENCIA = CLIMA DE NEGOCIOS | RIESGO PAIS

En la matriz PEEA  sobresale la presentacion del producto la variedad de
sabores y el precio como ventaja competitiva

Un clima de negocios favorable por lo que se espera la posible compra de la
planta de produccion, llegar a los almacenes de cadena, aumento de personal y
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por ende de produccién. Fortaleza financiera: Solicitud de préstamos en bancos y
el apoyo que estas ofrecen a las Mi pymes.

MATRIZ DOFA

‘ OPORTUNIDADES

El consumidor prevalece los efectos vitaminicos antes que el precio

01
Facilidad en las normas de calidad ya que estas fueron disminuidas debido a la agremiacion de los entes que expiden este tip(
cermificaciones
02
Agrado del cliente por ser este un producto natural, sin aditivos quimices
03
La competencia en este momento no ha realizado nada innovador
04
El mercado objetivo (supermercados ROMI) es de facil acceso
(01
Los niveles de ventas de la competencia han presentado decrecimiento
06
Segun estadisticas se presenta un aumento en el consumo mundial de panela
o7

La competencia esta muy posicionada

Al
Se presenta incertidumbre frente ala variacion del clima
A2
Los proveedores no proyectan confiabilidad
A3
|€l arriendo de la maquinaria este afio es mas costoso
Ad
|El clima en el mes de Enero y Febrero obliga a parar nuestra produccion
AS
Los proveedores no son muy confiables, les falta constanda respecto a sus dientes
A7

La distribucion y presencia de la competencia se extiende no solo a nivel nacional, sino internacional

A8




MATRIZ
DOFA

Contamos con un producto de excelente ealidad que soporta altas La teenologia
temperaturas, prolongando la ealidad y duracion del mismo
i D1
Se cuenta con el proceso de produccion 0 Infraestructura
f2
Presentacion de la caja dual que cortiene dos sabores diferentes Innovar con una presentacion diferente a las demas requiers de un costo mayor
;3 D3
Se cuenta con asesoria en el tema legal para la constitucion de fa Fortalecer cada variable del marketing Mix
F4|empresa D4
La planta en Chitaraque ya funciona, nosotros la subarrendamos . El nombre del producto no hace alusion a la empresa
1]
La vision de la empresa fue medificada , tiene un tiempo Se necesita de una constante supenvision o cual requiere desplazamientos hasta
rs|determinado y esmés creible D [ planta lo cual genera mas costos
Benchmarking conla empresa Dofia Panela actuzlmente [a més
FT |posicionada en el mercado 07

De la matriz DOFA podemos inferir lo siguiente

Fortalezas: producto, produccién, innovacién en la presentacion del producto

entre otras.

Debilidades : La tecnologia, infraestructura por la ubicacion de la planta, costos.
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Oportunidades: La naturalidad del producto que agrada al cliente, competencia
pasiva en el tema de innovacion, facil acceso al mercado objetivo supermercados
ROMI.

Amenazas: Posicionamiento de la competencia, internacionalizacion de la
competencia y su alcance, el clima y su variacion.

5.3 Estrategias sugeridas

Estrategia F-D (Fortaleza- Debilidad)

Como oportunidad mayor se tiene la innovacion del producto, al penetrar en el
mercado y lograr posicionamiento se podria cubrir los costos que ello implica, asi
se le daria solucidn a una de las mayores debilidades y aprovechamiento a una de
las mas notables fortalezas.

Estrategia O-A (Oportunidad — Amenaza)

Por un lado se percibe como amenaza significativa el posicionamiento de la
competencia, pero a su vez la misma no ha realizado nada innovador lo cual nos
brinda una oportunidad estratégica.

La competencia tiene alcance internacional, pero a su vez ha presentado
decrecimiento en sus ventas.
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6. Perfil del consumidor

6.1 Perfil del consumidor

6.1.1 DEMOGRAFIA

(Rerrancis

DESDE LOS 25

HASTALOS 40 DESDE
ANOS ESTUDIOS
BASICOS

HOMBRE Y

ADULTA- RESTRICCION
" DE RELIGION
| CREENCIAS |

DESDE3 COLOMBIANA

{ SALARIOS ]
MINIMOS /

ENTRE2 Y4
INTEGRANTES

\l«_l

NIDOLLENO

T NIDOVACIO
EMPLEADOS,

INDEPENDIENTES
Y AMAS DE CASA
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6.1.2 PSICOGRAFIA

THRAETHARYARER

T Y —
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6.1.3 COMPORTAMIENTO DE COMPRA

[NDICE DE CONSUMO Consumidor medio,

VENTAJAS QUE BUSCA Alimento natural ibre de conservantes

LEALTAD [nicialmente se percibe como ligera
epecialmente para estratos 3 y4por a busqeuda
(e economia, pero bajo otros factores se puede
percibir uerte, por s practicidad (factor
tiempo),

SENSIBILIDADY FACTCR Calidad, precio, Servicio,
(OMERCIAL

POSICION Usuario actual y potencia,
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IDENTIFICACION | = | TIPODEMERCADO: LOCAL

' DEL MERCADO

e SEREALIZO EL ANALISIS DELMERCADO Y

m//] —> | SUSCARACTERISTICAS

" TECNICADE Y l

SEGMENTACION
SEISPUNTOSDE VENTAMERCADOS ROMI

T QUE CUMPLAN CON LAS MISMAS

{ CARACTERISTICAS

l OBJ.DE ESTUDIO

HCEMOGRAFIA
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6.2 PAPELES DE COMPRA

Iniciador Madres de Familia
Influenciador El impulsador del supermercado Romi

Quien decide  Quien tenga el poder econémico

Comprador Madre de familia
Usuario Mama, papa e hijos
7.1 Mercado

7.1 Historia

Segun algunos autores la panela tiene sus origenes en Nueva Guinea y se
extendio luego a Borneo, Sumatra y la India; Posteriormente Alejandro Magno la
llevo a Persia (3312.c.) y los &rabes la diseminaron en Siria, Palestina, Arabia y
Egipto, de donde pasé a Africa y Espafia.

Otros ubican su origen en Indochina y hay quienes aseguran que tuvo lugar en la
India especificamente la Provincia de Bengala, de aqui el nombre de su capital,
Gaura, de la palabra "Gur" que significa azlicar, de donde mas tarde se llevé a
Indochina y China.

La introduccion en América la hizo Cristébal Colén en su segundo viaje (1493) a la
Isla de la Espafiola, hoy Haiti y Republica Dominicana; de ahi pasé a Puerto Rico
en 1513., Peru 1535, México 1553, Brasil 1551; anteriormente Cuba 1523. Segun
Gonzalo Ferndndez de Oviedo, primer cronista del Nuevo Mundo, las primeras
cafas se introdujeron en la Espafola (Santo Domingo) en 1505 por don
Pedrode  Atienza.
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En Colombia se sembrd por primera vez en 1510 en Santa Maria Antigua del
Darién

Segun Victor Manuel Patifio en su libro "Esbozo Historico sobre la Cafa de
Azlcar": "La cafia vino a Colombia en el afio 1538 a través del Puerto de
Cartagena y dos afios después, en 1540, entr6 por Buenaventura al valle
geogréfico del Rio Cauca, plantandose inicialmente en la margen izquierda del rio
Cauca, en Arroyo Hondo y Carfias Gordas, lugares muy cercanos a Cali, donde
operaron sendos trapiches paneleros”. Para el mismo autor la penetracion en el
resto del pais se hizo a partir de Maria La baja en Bolivar, Valle de Apulo, Rionegro
y Guaduas en Cundinamarca, Valle de Tensa en Boyaca y Vélez en Santander.

La cafa criolla que trajeron los espafioles a fines del periodo colonial, llegé de las
Guayanas; la cafia Tahiti u "Otahiti" fue introducida al Valle entre 1802 y 1808".
Entre 1930 y 1932 llego6 la variedad POJ2878 que hoy persiste en gran proporcion
en todas las zonas caficultoras de Colombia, por recomendacion de la Mision
Chardén procedente de Puerto Rico

*Fuente:www.fedepanela.org.co
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7.2 Tamano del mercado

Segun célculos de la Federacion Nacional de Paneleros — Fedepanela, existen en
el pais alrededor de 23.000 trapiches, con capacidad de proceso entre 50 y 300
kg/hora de panela, diferencia dada por condiciones geograficas y de minifundio o
de mediana explotacion, lo que a su vez influye en el tipo de tecnologia empleada.

Respecto a su tamafio, Fedepanela estima que cerca del 83% de las unidades
productoras se sitian en el rango de “pequefias” (capacidad instalada menor a 100
Kg / hora), 15% en el rango de “medianas” (capacidad instalada menor a 150 a 250
Kg / hora) y tan solo 2% se clasifican como unidades productoras “grandes”
(capacidad instalada superior a 250 Kg/ hora).

La actividad panelera es considerada la segunda agroindustria rural después del
café, por el niumero de establecimientos productivos, el area sembrada y la mano
de obra que vincula. Se calcula que esta actividad genera 353.366 empleos
directos. Por estas condiciones, el sector panelero es soporte de paz, empleo y
desarrollo en diferentes regiones.

Se estima que Colombia es el primer consumidor percapita con 38.6 kilos. La
panela es un edulcorante de bajo costo, con aportes importantes de minerales y
trazas de vitaminas. Algunos estudios indican que el consumo de panela alcanza el
2.18% (en algunas zonas hasta el 9%) del gasto en alimentos en los sectores de
bajos ingresos.
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PRECIOS PROMEDIOS HISTORICOS AL PRODUCTOR EN Kq

A0 | veaa | vome | 200 | 290 | 2ex | 2003 | 2004 | 5 | 2006 | M0 | W63 | B | a0 | i
[PRECIOS [ 701§ 850§ 5% | § 75418 %0 |§ 590 § 652 | § S4& | § 58 | 9008 [§ 1203 |§ 53] 8 10088 v

Peomesic §
Uay 2071

PRECID PROMEDN) HISTORICO AL PRODUCTOR ANCAL 1958 - 2011
§ kiograme

mm
LE
bR
EF
o

L2

WaLOM BN R

T B EE

WS NN DN M BB N NS MM N0 MM NN NN E1
[

*Fuente: www.fedepanela.org.co

7.3 Impacto de la tecnologia

Para el proyecto resulta totalmente importante el uso de la tecnologia por dos
aspectos:

Primero en el productivo manejar tecnologia de punta nos permitiria una calidad
mucho mas alta del producto, empleando procesos mas efectivos para la
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realizacién del mismo. En la parte de ventas o como estrategia la tecnologia se
convierte en un gran aliado ya que por ejemplo las ttecnologias de la informacién y
de la comunicacién nos permiten un contacto directo con el cliente y la posibilidad
de un contacto mas certero que el contacto que se da informal entre los individuos

Es por ello que la tecnologia se convierte en un aspecto muy relevante dentro del

plan de mercadeo de nuestra empresa ya que esta nos brinda infinidad de

posibilidades como el disefio de un web site, con el cual se puede ganar

reconocimiento y captacion de clientes , sin tener que hacer un contacto
directo.

7.4 Competidores

Principales rasgos del grupo estratégico

Los principales integrantes del grupo estratégico de la panela son:
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7.5Participacion en el mercado de las principales m  arcas

7.4 FUERZAS DE PORTHER EN RELACION CON TIERRANELA

Mueslios Clienles san muy
sensiblesalpreos,lo cual es
desfavarable almomentode

realizar unainnovadcén

Losclientestienden a
preferirlapanelanatura
tradicionalsin sabarni }

aditivas
\‘ _-...-l'*""":(‘El
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VENTAS 2009

®FRUTALIA wORQUIDEAS = DONA PANELA mJAIBEL

*fuepte: estudio analisis de competidores 2009 COORPORACION PANELERA
DONA PANELA LTDA

MARKETING MIX

8.0 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

8.1 OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Incursionar en los supermercados ROMI con la linea de productos TIERRANELA,
dando a conocer todas sus caracteristicas, atributos y ventajas.
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8.1.1 PLAN DE ACCION

Prueba de concepto

Sin duda alguna al ser un producto de consumo se es presentado el prototipo para
gue el cliente empiece a identificarlo y asi seguir con la degustacion

EMPAQUE PRIMARIO

TARRO con cuchara dosificadora con medidas de : largo 13.1 y de radio de 10 x
10.Su etiqueta es llamativa y contiene toda la informacion necesaria.

Especificaciones : Contenido de 500 gramos, tapa asociada al sabor es decir esta
seria del mismo color de su contenido €] si es de limén seria verde.

'\
; Panela

nstanzanen

Jeralels

& -
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Presentacion de Sachets : Elaborados en material de polipropileno que conservan
su texturay humedad

EMPAQUE SECUNDARIO

Dispensador son de lados de 15.5 de largo x 8.2 de ancho y de frente y atras de
15.5 de largo x 6 de ancho, caja por 25 sachet de 250 gramos, dual con una
abertura intermedia para obtener mas facilmente el sabor que se desea

EMPAQUE TERCIARIO

El empaque del embalaje son cajas de cartdn corrugado suministradas por nuestro
proveedor cartdn de Colombia.
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8.1.2 FICHA TECNICA DE LOS PRODUCTOS
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FICHA TECNICA DE PRODUCTO
DENOMINACION DEL PRODUCTO:
PANELA INSTANTANEA DE SABORES

Tierranela Es una empresa dedicada al disefio, desarrollo, produccion y
comercializacion de endulzantes y bebidas refrescantes e hidratantes
naturales instantaneas, elaboradas a base de jugo de cafa panelera.
Orgullosamente Boyacense ubicada en la regidon panelera de la hoya del rio
Suarez en el municipio de Chitaraque Boyaca, Zona que representa el 39%
de la produccion nacional de panela.
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PULVERIZADA SABORIZADA

Descripcion

Resultado de la evaporacion de jugos de cafia panelera, procedente de cultivos
organicos, con parametros fisicoquimicos controlados para dar un producto de
granulo homogéneo caracteristico, de facil disolucion y gran estabilidad. Se
incluyen en la formulacion aromas idénticos a los naturales de frutas frescas, limon,
naranja, maracuya, hierbabuena, canela y cidron reforzados con acidos naturales.

VENTAJAS COMPETITIVAS

* El cliente de TIERRANELA recuerda la marca Tierranela por satisfacer sus
mas altas expectativas de nutricion porque es un producto natural.
* Lainnovacion en cada una de las presentaciones.

COMPOSICION DEL PRODUCTO:

La panela es un producto natural en presentacion solida o granulada que se
obtiene por la

Evaporacion del agua presente en el jugo de la cafia de azlcar.

REQUISITOS MINIMO MAXIMO

Expresados en glucosa, en % 5.5 55

Azlcares no reductores expresados en | 83
sacarosa, en %

Proteinas, en % 0,2
Cenizas, en % 0,8
Humedad, en % 9,2
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Plomo expresado: Pb en mg/Kg. 0.2

Arseénico exp.: As en mg/Kg. mg/Kg. 0.1
SO2 NEGATIVO
COLORANTES NEGATIVO

CONSERVACION:

Mantenerse en lugares frescos y alejados de humedad

INFORMACION NUTRICIONAL

COMPONENT / COMPONENTE % VALUE
Humidity / Humedad 6.38%

Fat / Grasa 0.10%

Protein / Proteinas 0.42%

Ash / Cenizas 1.24%

Fiber / Fibra 0

Carbohydrate / Carbohidratos 91.86%

MINERALS / MINERALES mg. / 100 gr.
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Calcium / Calcio 80.00
Phosphorus / Fésforo 60.00

Iron / Hierro 2.40

VITAMINS / VITAMINAS mg. / 100 gr.
B1 Vitamin / Vitamina B1 0.02
Riboflavin / Riboflavina 0.07

Niacin / Niacina 0.30

Ascorbic Acid / Acido Ascérbico 3.00

Energy / Calories / 100 gr. 370.00

8.1.3 EMPAQUE Y EMBALAJE:

Descripcion

Resultado de la evaporacion de jugos de cafia panelera, procedente de cultivos
organicos, con parametros fisicoquimicos controlados para dar un producto de
granulo homogéneo caracteristico, de facil disolucidon y gran estabilidad, con
aromas idénticos a los naturales de:

Naranja, Frutas-tropicales, Papayuela y cidron

Color: caracteristico a panela.
Humedad: < 5%
Brix: 96-98

Empaque
Bolsa de polipropileno biorentado x 500 gr y 1000 gr
Embalaje

Caja de catdn corrugado impreso a dos tintas
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 PULVERIZADA EN SOBRES (SACHET)
Descripcion

Panela 100% natural, con adicion de aromas y sabores idénticos a los naturales
de:

Frutas-tropicales, Papayuela y cidrén
Color: caracteristico a panela.
Humedad: < 5%

Brix: 96-98

Empaque

Caja dispensador x 25 sobres de 6 gr, peso aprox. 250 gr
Embalaje Carton corrugado, sellado a doble tapa

* PULVERIZADA EN TARRO (CON CUCHARA DOSIFICADORA)

Descripcion

Panela 100% natural, con adicion de aromas y sabores idénticos a los naturales
Naranja, Frutas-tropicales, Papayuela, y cidron

Color: caracteristico a panela.
Humedad: < 5%
Brix: 96-98

Empaque
Tarro x 250 gr, peso aprox. 250 gr
Embalaje Carton corrugado, sellado a doble tapa.
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8.1.4 PROCESO DE ELABORACION DEL PRODUCTO
Las etapas son las siguientes:-
Extraccion.

Limpieza.

Pre limpieza.
Clarificacion.
Evaporacion.
Concentracion.
Punteo.

Batido.

Molde.

R 2 2 NI N

hw

» ETAPA DE EVAPORACION

Se evapora el 90% del agua presente en el jugo limpio ocurre a
temperaturas entre los 95T y los 100C.

» ETAPA DE CONCENTRACION:
Concentran mas las mieles a una temperatura cercana a
los 110C

» ETAPA DE PUNTEO:
Se llevan las mieles a “punto” de panela durante un tiempo cercano
a los 30 minutos.

» ETAPA DE BATIDO:
Se enfria manualmente con la ayuda de palas, para que concentre y
Solidifique la masa de miel.

» ETAPA DE MOLDEO:
Se dan las diferentes formas a la panela a saber: Panela en polvo o granulada:
aguella que por procesos de deshidratacion o de
molienda se obtiene en forma de polvo o granulada.
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8.1.5 FICHA DE PRODUCCION

TRAPICHE: LOS MOLINOS

MUNICIPI|O: CHITARAQUE

DEPARTAMENTQ: BQYACA

PROPIETARIO: JUAN DELGADO

Sacar a la cafia del apronte para ser llevada al molino

Se inspecciona y se clasifica la cafia segun llegada de esta, es decir se sigue
el orden de llegada de la misma

Se transporta la cafia a la zona de molienda

Se alimenta el molino

Se muele la cana

Se recoge el bagazo que sale de la molienda

Trasportar el bagazo a la bagacera

Almacenamiento debido del bagazo

Transporte por la tuberia del jugo a los pre limpiadores

Se empieza el proceso de limpieza por decantacion y filtracion.

Tiempo necesario para la pre limpieza por decantacion y filtracion

Recibir de limpiadores el jugo de la cafa en la paila de descachazado

Agitacion del guarapo resultante para la obtencion de los sélidos insolubles en
suspension o cachaza.

Retirar la cachaza que se genero en la agitacién , esta sirve como alimento
para el ganado
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Pasar o transportar el jugo que queda del proceso para la siguiente fase.

Esta es secuencial, se recibe el jugo de la cafia que se va pasando de paila en
paila en el avance del proceso de evaporacion a concentracion a traves de
todo el tendido de pailas necesarias para la obtencion del producto

Agitacion del jugo de cafia en cada una de las pailas que conforman el proceso
de evaporacion y concentracion

Paso de paila en paila del proceso hasta la paila final o punteadora

Recibir el jugo proveniente de la Ultima paila ene | proceso de concentracion

Agitacion del jugo concentrado hasta la obtencion de la miel

Sacar la miel de la paila punteadora y transportarla a las bateas

Transportar las bateas a la zona donde se encuentra la paila punteadora

Recepcion de la miel en las bateas proveniente de la paila punteadora

Transporte de las bateas con la miel en ellas a la mesa de batido

Agitacion durante el proceso de enfriamiento de la miel para la obtencion de
cristales de sacarosa

Transporte de la bateas a la zona de moldeo luego del batido en el cual la miel
se aproxima a la solidificacion

Recibir la miel cristalizada de las batea en la mesa de moldeo.

Extraccion de la miel de las bateas en vasijas plasticas

Transporte de la miel en las vasijas a las gaveras.

Depositar la miel en las gaveras.
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RECOMENDACIONES DE USO:

Preparacion en agua Fria : Disolver una cucharada 0 sachet de acuerdo al
producto de panela instantanea Tierranela en vaso-7 onzas de agua al clima.

Preparacion en agua Caliente : Disolver una cucharada 6 sachet de acuerdo al
producto de panela instantdnea Tierranela en vaso-7 onzas de agua a temperatura
de (1209.

V/°B° Ingeniero Fabio Sandoval 25 de Marzo de 2008

Carrera 94 L #91a-86 PBX 4345040

www.tierranela.com.co

Bogot4, D.C. -Colombia

8.1.6 DESCRIPCION DEL PRODUCTO: PORTAFOLIO DE PRODU CTOS

El portafolio de TIERRANELA contiene la informacion detallada de cada uno de
nuestros productos
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Panela Instantanea en sachets, ecolégica, 100% natural, sin aditivos quimicos. Se incluyen en la formulacién
extractos naturales de Limon, Papayuela, Naranja, Maracuyd y coco reforzado con acldos naturales.

Color: Caracteristico a panela

Humedad: 5%

“Brix: 96-98

Panelainstantanea en sachets, ecolégica, 100% natural, sin aditivos quimicos. Se Incluyen en la formulacion
extractos naturales de Limon, Papayuela, Naranja, Maracuyd y coco reforzado con acldos naturales.

Color: Caracteristico a panela '

Humedad: 5%

°Brix: 96-98

-Bolsa de polipropileno blorentado x 500 gr y 1000 gr

Caja de carton corrugado Impreso a dos tintas

3 :\V\H - -2*
LT

== Panela instantanea
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ESTRATEGIA DE MARCA Y POSICIONAMIENTO

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

Presentar la nueva marca y generar recordacion de la misma.

PLAN DE ACCION

9.0 Estrategia de Branding

Se tiene muy en claro que al decidir tener una marca se requiere de una mayor
inversion a largo plazo en promocién, publicidad, empaque pero lo consideramos
indispensable para darle una identidad al producto.

9.1 Definicion de la estrategia

Se utilizaréa la estrategia de extension de linea : Al introducir varios productos
adicionales bajo la misma categoria ya que nuestro producto solo varia en la
presentacion y en los ingredientes especificamente en los sabores del mismo.

9.2 ldentidad de marca

Definitivamente esta centrada en los atributos del producto y la presentacién del
mismo, La marca Tierranela irA acompafada del eslogan siempre colombiana
100% natural pensando en el establecimiento de una promesa bésica con el
cliente la cual sugiere sobre los beneficios del producto, entendemos muy bien que
una alta participacion de la marca otorgaria una gran ventaja competitiva para la
empresa ademas contribuiria a disminuir los costos para la realizacion de la labor
de mercadotecnia.
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.9.2.1 Imagen de marca

Con nuestro producto ofrecemos salud, naturalidad e innovacion

Este es el aspecto que tendra la marca y por ende sus productos

.9.3 Precio /Calidad

Posicionamiento diferenciador ***resalte las diferencias-- en cuanto a precio uso en
fina todas las caracteristicas en general que apunten a ser diferenciador.

Tierranela tiene muy claro que la inversion tecnoldgica es quiza uno de los costos
mas altos, pero més efectivo para la empresa, es por ello que contara con los
siguientes recursos:

TicRRAAMLA E
— T |

=—C 1
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I Ablicaciones de Voz: Buzones. Servidores
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= Precios
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= Contactenos

Online

Resultados de Bisqueda

Par favar, seleccione los nombres de los Darinios v el ndmero de afios que
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Continuar
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www.tierracol.com |
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Se contratara un hosting para cargar la informacién como los textos, imagenes
que contiene la pagina de Tierranela.
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Hardware: un servidor web

—

j - Servidor Web =y

TIERRAHELA CLIEHTES

Las licencias no son necesarias en este caso ya que Tierranela cuenta con
un dominio establecido, solo se tendria en cuenta la licencia de instalacion
del software (Dreamweaver)
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9.3.1 Estrategia técnica a mediano plazo

La Web 2.0, esta brinda toda la facilidad y naturalidad para el establecimiento
de contactos creando asi un ambiente de venta B2C totalmente orientadas al
usuario final .

Por ello la estrategia es la de realizar publicidad en Facebook y youtube
enlazada por ejemplo a una cuenta de blog se usaran todas las herramientas que
brindan las redes sociales al vendedor.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

Incursionar la linea de productos TIERRANELA en los supermercados ROMI, dando a conocer
todas las caracteristicas, atributos y ventajas del producto, para asi poder posicionar nuestra

ACTIVIDADES

DESARROLLC DEL PRODUCTO

INTRCDUCCION DEL
PRODUCTO AMERCADCS
ROMI

MAYD

JUNIO

JULIO

AGOSTO |SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE DICIEMBRE| RESPONSABLE

EVALUACION DE LA
ACEPTACION DEL PRODUCTO

AREA DE MERCADOTECHIA

AREA DEVENTAS

AREA DE MERCADOTECHIA

EVALUACION DEVENTAS Y
UTILIDADES

MODIFICACION E
INNOVACION DEL PRODUCTD

MODIFICACION DE
LAMEZCLA DE LA
MERCADOTECNIA

(GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

AREA DEMERCADOTECHIA

AREA DE MERCADOTECHIA

EVALUACION DE LA MARCA

(GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

AJUSTE DE PRECIOS
EINVENTARIO

- (GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

El cronograma de actividades corresponde al ciclo de vida del producto dentro de
los supermercados ROMI para esta estrategia se debe disponer de un presupuesto
inicial de $ 800.000 el cual puede ir incrementando segun lo que se vaya
presentando al momento de cumplir con la estrategia
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Ventas y
ufilidades $

I Etapa de
|desamollo| Intreduccidn Madurez
N Crecimiento Declinacién

Perdidas
Inversidn §

10. Estrategia de distribucion

Objetivo
Un canal de distribucion que permita no solo llegar mas facilmente al cliente y que
a su vez otorgue una ventaja competitiva o diferencial con la competencia

Ventajas de la estrategia de Supermercados ROMI co  mo canal indirecto de
distribucion

- Aumenta la notoriedad de la marca
- Potencia la imagen del producto

- Permite distribuir mejor el presupuesto publicitario,

Sin duda alguna esta es una de las decisiones mas importantes ya que de la
buena seleccién del canal de distribucion dependera la debida comercializacion
del producto
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Se considera el canal indirecto como la mejor opcion, ya que no se cuenta con la
capacidad para vender el producto directamente al cliente solo contemplando el
aspecto econodmico sino la infraestructura que implicaria realizar una venta de
manera directa

Como alternativa inicial se toman los almacenes ROMI que se encuentran
ubicados entre la calle 113y la calle 185, se definen como segmento y como
intermediarios.

Los supermercados ROMI fueron seleccionados ya Que ofrecen a sus proveedores
facilidad de negociacién si se comparan con los grandes almacenes de cadena y
superficies quienes exigen fuertes inversiones en promocion y publicidad, altos
niveles de rotacion[on de producto, factores con los que no cuenta TIERRANELA
de manera inmediata.-

Por su tamaifio, los supermercados se dividen en:
v' Supermercado mediano - de 400 a 1.500 m2 de superficie de venta.
v' Supermercado grande - de 1.500 a 2.500 m2 de superficie de venta

Por ser un canal corto puede conducir a precios de venta bajos en comparaci[on cn
anales mas largos

Esta venta es indirecta ya que llegamos por medio del supermercado ROMI al
consumidor final y nuestra pagina web funcionar[ia como p[agina informativa.

Qué tipo de estrategia se manejara

Haciendo énfasis a EN lo mencionado anteriormente, la estrategia sera la—de
distribucién selectiva , para lo cual se han seleccionado los mejores puntos de
venta para el producto, asi nos centramos en donde seriamos mas fuertes
renunciando a cierta parte del mercado en los que creemos no tendriamos las
mismas fortalezas.
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CADENA DE DISTRIBUCION

Juan Panela
Esencias
Masaroma Doiia Panela
M?terlas B Mercados Cliente Final
TR produccion i
Esencias ,cafia . Romi
Chitaraque
A A A A—

Coratiendas

Sao/Olimpica

11 Promocién
11.1 Objetivo Promocién:

El objetivo promocional y de mercadeo de los dos canales de venta. buscara en el
indirecto(supermercados ROMI) fidelizar al cliente con el producto y en el directo
(web 2.0) aprovechar el trafico de usuarios que hacen clic en los enlaces
alcanzando asi una publicidad Online.
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Estrategia:

» Como elemento y forma de anunciarnos al publico realizaremos campafias
publicitarias por medio de cupones de descuento; como también
degustaciones y entrega de volantes.

11.1.1 Estrategias de promocion y publicidad online  /offline
Promocion y Publicidad Online

En este aspecto la empresa Tierranela determina como estrategia principal el
desarrollo e implementacién de una pagina web cuya estructura se conformara con
los siguientes aspectos:

Links
Banner
Texto

Video

. Blog
10.Logo
11.Anuncios
12.Animaciones

©CoNoO

La informacion que debera ser incluida en la pagina la cual sera informativa y no
de venta se tendra en cuenta:

* Anuncio de promociones en los almacenes ROMI inicialmente
* Portafolio de productos

» Enlaces con recetas de preparacion

* Lineas de atencion al cliente

» Alternativas de Pago
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Promocion y Publicidad Offline

Teniendo en cuenta la capacidad financiera de la compafia, las estrategias de
promocion y publicidad offline estardn dadas por la utilizacion de los siguientes
recursos.

* Flyers (volantes)
* Folletos

Objetivo Publicitario:

Dar a conocer los productos TIERRANELA por medio de los canales de venta
antes mencionados, para a futuro poder abarcar almacenes de cadena

Ventajas:

» Nuestra publicidad ser4d mediante la Presentacion de nuestro Portafolio
(quiénes somos, qué ofrecemos y cuéles serdn nuestros servicios PRE y
Post venta).

» Realizaremos exhibiciones en puntos de venta
» Seremos constantes en la publicidad

» Buscaremos Obtener y mantener la colaboracion de los clientes en el
proceso y desarrollo de produccion del servicio.

» Manejaremos Degustaciones
» Tendremos un Catalogo atractivo y novedoso

> Seremos constantes en las ofertas.
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12. ELEMENTOS PROMOCIONALES

» BROCHURE

Tavreela
Linstamtariea

iﬁt‘l'ﬂllelq
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d

Mamwja
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» CADA CD PORTAFOLIO

Panela
tnstantanen

Panela
Lm.stawtq nea

Carrera 94 L No.
Telefax: 490

E-mail: panelatiena
Bogotd - Colow
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» PENDON

Pawveela
st awmta r.ec

1ert'=melq

- colovwbiamag 1005 =
e

Nammja

PENDON PENDON EVENTOS :
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Pawveela
Lstamtawvrieea

aﬂ'emelq

e OD\,OVWbLaVL&! Ioo ?'
/”Lgé_

\l@Nw'?\(

Namm:ja
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Frutas Tmp’waLas

Papa Y wela

TR G4 L No. 91 488 L6
Telefax: 490 4653
E-mall: panelatier nela@yahoo.com
Bogota - Colombin
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» TARJETA DE PRESENTACION:

Panela
tnstantanea

jerretcly

Lovwbiang
ot e Euge,, i
L
e i!%"— =

Gina Paola Martin
Gerente General

Carrera 94L No. 91 A - 86 “
Telefax: 490 4653 Ext. 1254 - Cel. 311 3122215
gina.martin@tierranela.com - Bogota, Colombia

> PORTAFOLIO

Descripcion:
Panelapulverizadaen
Sachets ybolsa, ecologica,
100%

Natural, sin aditivos quimicos,
Se incluyen extractos
Naturales de MARACUYA,
FRUTAS TROPICALES,
NARANJAY PAPAYUELA-

Empaque:
Bolsas de poliproplleno
Biorientado termosellable,

Cajas de carton plegadiza
Por25 sachetsde 10 gramos.
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Humedad: 2.0%
Empaque: Lata de
aluminio de 400
gramos.
Embalaje: Cartén
corrugados
sellado a doble
tapa, 12 latas por
caja.

— _ S
PANELA PULVERIZADA EN LATA D' ) l

M Descripcidn: Panela
Natural instantanea

Sein

cluyenenla

Formulacién
extractos

Naturales de:

| Naranja,
WETETSTITEN
ETETTE E
Y Frutas Tropicales.

|

> CRONOGRAMA ESTRATEGIA:

El objetive promocional y de mercadeo de los dos canales de venta. buscara en el indirecto{supermercados ROMI)
fidelizar al cliente con el producto y en el directo (web 2.0) aprovechar el trafico de usuarios que hacen clic en los

enlaces alcanzande asi una publicidad Online.

ACTIVIDADES MAYO | JUNID UL AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE DICIEMBRE| RESPONSABLE
LANZAMIENTO DE LA PROMOCCICN,
AFERTURA AREA DE MERCADOTECNIA

DISERC DE CUPONES DE DESCUENTD
DEACUERDD AL MTO DEVENTAS

AREA DEVENTAS-AREA DE MERCADOTECNIA

EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS
FROMOCIONALES

GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

MEDICION DEL IMPACTO PUBLICITARIO

GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

MODIFICACICN DE LAS ESTRAT.
FPUBLICITARIAS

ANALISIE DEVISITAS A LA PAGINAWER
INFORMATIVA

EVALUACION DE LA PUBLICIDAD VE.
MOVIMIENTO DE VENTAS DE LA MARCA

AREA DE MERCADOTECHIA

AREA DE MERCADOTECNIA

GERENCIA-AREA DE MERCADOTECNIA

AJUSTE DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

- GERENCIA-AREA DE MERCADOTECHIA
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(Gestion Ventas  (Pansasén operabia y eecusin)
MOS0 POBES0 ) SURIOGESD
Objetivo:

ENTRADAS ACTIVIDADES (Como hacer) PRODUCTO
m:l'ﬁmdm' Insumo : e |-| e Tt D Producto Cliente
- [Proess polncles SE G Mg
R y tramitar comunicacionss
E s I
| _ Haner sequmento alas
| 06 prpacn ¢ 08| cente con s chentes

M0 |
Verfcar compotament
v mestgomse  |Messca ceoene (| Preodarvs@sce |y 1 golog ndeadors Desaml e
| s Vantenmeno tbiecdos Veanes
J

. Tomar accones dé
o| Pogamarvstasce | | yyerio o seguments
v e Comportamiento del Relacones Publeas las condiciones pactadas
| condoenes 000 Comensa = —

BRCEACES Con N T ] (A | Mo comeb, queﬁnin

tente preventa y de mejora Vertas

(3justes 3l proceso)

| H Negocar —
- |+ Eposso 3 02608 3 Dentfcacion o Meano para aender, Nasta & seQuIMENt 3 36 CONOCINES | Parfipacion en Ventas
| pastadas con e lente v Incrementy én wentas
[ Apica 3 s 36 personas Fesponsaies por 3 consecutn i LNt os Regresertaniss o v IETEn 0 ndast
| OumTa, 0eden apca e mem poce ‘ v enents e o U
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Recursos: Wrm Requisitos por cumpllr del producty
| Fnlcon: Tetono, Cametas Dueno del proceso:
[ ocumentastn o2 ooy ue ke Gerente Comernal Coanks: Respetn 3 o6 Convenios Comenciass aorsados
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et MACROPROCESO GESTION CODIGO: GHU-P1207
umﬁ]q HUMAMNA,

PERFIL OCUPACIONAL DEL

CARGO
Nombre del Cargo: Reprasentante Comercial
Proceso: Comercial
Macroproceso: Gestion Comarcial

Dependeancia Inmediata: Gerente Regional

OBJETIVO DEL CARGO

Farcibir @ identificar las necasidades dal clianta ¥ traducirlas al intenor de |a nrganizncmn,
para concretar neagocios vy gnmnli.’—:ur l&a Dﬂrlltlpﬂti-‘.':-r'l da la amprasa an &l mercada can
adacuados tarminos de rentabilidad.

RESFONSAEILIDADES DEL CARGO

DIRECCIONAMIENTO CULTURA ¥ VALORES
ESTRATEGICO
# El valor estratégico del cargo esta ¢ Aclua con disposicion a  escuchar vy
reprasentado an ia habilidad y capacidad atender Agil v oporlunamente  las
de quien lo desampefia, para identificar; necesidades de sus clientes intemos vy
axternos.

=Mercados polenciales,

FHecesidades de nuavos sarvicios a
Hesarrallar, que nos ganaran vanlaja
compeltitiva.

FAcciones de la competencia, que puedan
comprometer la continuidad y vigencia de
05 acuerdos comerciales establecidos

PROCESO:
+ Acopiay actualiza toda la informacion necesarna para la ubicacion e
identificacion de clientes potenciales, de acuerdo con las estrategias
comerciales vigentas

= F'ignrl'iga proqrama y E{QEUE Ias visitas a los clientas EEIEECiDnﬂﬂGE* para
indagar, interpretar y valorar sus necesidades,
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COMPETENCIAS TECNICAS

Conocimientos y experiencia =
SABER

EDUCACION: + Profesional en Administracion de Empresas o areas
afines.
+ Conocimiento en manejo de herramientas
informaticas para administrar informacién.
EXPERIENCIA: 2 afios como minimo en cargos similares.

A pesar de que el titular del carge responde
individualmente por el desarrcllo de su trabajo,
forma parte de un grupo gue realiza actividades
interrelacionadas. Requiere de un conocimiento
actualizado de su entorno, es decir estar al dia con
toda la informacidn relacionada con el mercado, la
empresa, los clientes y la competencia, las
caracteristicas del mercado, los productos y
servicios entre otros.

POLITICAS DE VENTA TIERRANELA

1. Precios

Los precios de todos productos estan expresados en pesos Colombianos, el
producto no incluye el IVA por pertenecer a los productos basicos de la canasta
familiar.- La empresa se reserva el derecho de modificar algunas caracteristicas de
sus productos. La entrega es puerta a puerta y estregada directamente por

TIERRANELA.

2. Proceso de su orden de compra

Al enviar su orden de compra recibira su pedido en el termino de 4 dias (en dias
habiles y dias de recibo establecidos por SUPERMERCADOS ROMI) Si un
producto que selecciond no se encuentra disponible, nos comunicaremos a su

correo electrénico para avisarle.
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3. Forma de pago

Se aceptan pagos en efectivo o a través del BANCO: BBVA Numero de cuenta:
0168509859 Sucursal. 0412.. con un plazo maximo de pago de 15 dias habiles

4. Devolucién de mercancia 0 averias:

Todos las averias se haran con un cambio mano a mano el dia de la entrega de el
siguiente pedido y se realizaréa directamente con el jefe de bodega. Si la empresa
al recibir la mercancia considera que el desperfecto reportado no ameritaba la
devolucion le avisara al cliente que no fue aceptada su devolucién

6. Cancelacion de pedidos:

Se puede enviar un aviso para cancelar una orden de compra, siempre y cuando
no haya recibido todavia la confirmacioén de su pedido.- Una vez que la empresa
haya enviado la confirmacion del pedido no se aceptara ninguna,
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INDICADORES DE GESTION DE VENTA

Este &3 el protatipo de medicion para visita de clientes mantenimiento o post-venta 4\

| GESTION DE VENTAS A

| del Marzo 22 al 29 DEL 2011 )

ASISTENTE COMERCIAL PLAR MARTINEZ

MTO. CLIENTES il

VENTA ESCALONADA ]

VENTA CRUZADA | } EFECTIVIDAD

N PROPUESTAS™ |

NEGOCIOS CERRADOS 5 I e W e

VISITAS EXCLIENTES 1

PROPUESTAS PRESENTADAS 1

?NEGOUOS CERRADOS | I CLIENTES RETR-BLO0/TOTAL 0% o

OTROS

§CLIENTES BLOGUEADOS BN CLIENTES NEGOCIOS. D—— 5
FERIAS EMPRESARIALES I

GESTION CARTERA VENTA CRUZADA/TOTAL.. B

TOTAL 4

% VISITAS DIARIAS 5,?5%? VENTA ESCALONAD L } o

DIAS PROMEDIADOS 4

PROMEDIO DE YISITAS il

% CUMPLIMIENTO DE VISITAS 51,28%

EFECTIVIDAD DE
INDICADORES L G IEJEERC;::'M“
SE MEDIRA
COH LA FACT

WENTA ESCALONADATOTAL VISITAS MANTEMMIENTO 9 1% 2%| MES & MES
WENTA CRUZSDATOTAL CLIENTES WISITADOS MANTEN 13 0% 3%
EXCLIENTES: NEGOCIOS CERRADOSPROPUESTAS PRESE 100% 26%
CLIENTES RETIR-BLOGUTOTAL VISITAS 0% 0%
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o Este sera el prototipo de medicidon para los cliente

S prospectos visitados

Yy nuevos:
(0
' .
GESTION DE VENTAS .15.?&111\:_:
del 22 de marzo al 25 /1 e
ASISTENTE COMERCIAL AMANDA GOMEZ
Yl5ITAS CLIENTES PROSPECTOS !
#DE PROF PRESENTADAS 1 GESTION CLIENTES
RENEGOCIACION 2
NEGOCIOS CERRADODS i EFECTIVIDAD DE LASEMANA EFECTIVIDAD DIARIA
CLIENTES CON DOCUMENTACION !
OTROS
FERIAS I
REUNIONES COMERCIALES 1
TOTAL 13
% WIalTAD DIARIAD | 2%
DIAS PROMEDIADOS f
PROMEDIO DE YI2ITAS : i
% CUMPLIMIENTO DE VISITAS B8%:
EFECTIVIDAD DE

INDICADORES LA SEMANA | EFECTIVIDAD DIARIA

NEGOCIOS CERRADOSICLIENTES PROSPECTOS 14% 4%

MY PROPUESTASTOTAL CLIENTES VISITADOS 48% f 10%

DOCUMENTACION DE CLIENTESMEGOCIOS CERRADOS 14% 4%

EFECTIVIDAD Th% 17%

71




VENTA _ INDIRECTA

'OBJETVOS COMERCIALES
Lograr un mcremento en venias del 15%en el 2013 en refacin con el volumen de venias mciaimenie paciadas.
 Estruciurar b foerza de ventas de b compaii, que pueda atender y mantener las nesecidades del chente extemo.

ACTIVIDADES MAYD JUNID I | AGOSTD |SEPTIEMBRE | CCTUBRE | hOVIEMBRE | DICIEMBRE |RESPONSRBLE
PLANEACION DELES ENTRADAS DE LAGESTION AREA DE
DEVENTAS MWERCADOTECHIA
DERARROLLO DELA PLANEACION DECADA
ACTIVIDAD ARER DEVENTAS
DESARROLLO DEL HACER DE CADAACTIVIDAD
ARER DEVENTAS
VERIFICACION DE CADA ACTIVIDAD
ARER DEVENTAS
DESARROLLO DELACTUAR DE LA GERTION DE (SERENCIAY AREA DE
YENTAS EN GENERAL VENTAS
PLAN DEEIECLICION DEVENTAS
ARER DEVENTAS
VERIFICACION DEL COMPORTAMIENTO DEL GERENEIA-AREA DE
CLIENTE-FACTURACION WENTAS-AREA DE
BYALUACION DELOS INDICADORES -GEREW’AREMJE
WENTAS-AREA DE

EVENTO DE LANZAMIENTO

El dia 15 de Mayo a las 10 am, en el Centro de distribucion de
SUPERMERCADOS ROMI S.A. ubicado en Carrera 14 # 80-45 los Héroes se
realizara un evento promocional con de la empresa TIERRANELA al cual seran
invitados los clientes escogidos aleatoriamente y sus familias de acuerdo a la
base de datos suministrada por el establecimiento, la actividad se dara a conocer a
través de una tarjeta de invitacién en donde les anunciaremos el lanzamiento del
nuevo producto con la posibilidad de ganarse un espectacular LCD 32” con solo
reunir 5 etiquetas de panela instantanea TIERRANELA, en cualquiera de sus
presentaciones; la publicidad sera realizada por medio de pendones, una
impulsadora y la exhibicion del producto.
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14.Estrategias precio

Tipo de estrategia penetracion- precios bajos

Tomando en consideracion el ser nuevos en el mercado se debe optar por solo
una de las estrategias de precio establecidas. La estrategia de penetracion
enfocada basicamente en reducir los precios debido a que es un producto nuevo,
el precio podria constituir un freno para la compra, para luego asi en el largo plazo
seguir con las respectivas estrategias de mantenimiento y descreme.

Segun los resultados de la investigacion de mercados los clientes siguen siendo
sensibles al precio, con esta estrategia podriamos penetrar en el mercado masivo
de supermercados ROMI.

La competencia se caracteriza por manejar precios altos, esta puede ser una
buena forma de contrarrestarla y quitarle parte de esa ventaja competitiva con la
que cuenta.

La presentacion de la caja dual esta direccionada al cliente como un mayor ahorro
y aporte a su economia.
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15. Objetivo de la estrategia

* Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion y una rapida acogida.

* Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer
una mayor clientela.

* Reducir los precios por debajo de la competencia, para que, de ese modo,
podamos bloquearla y ganarle mercado.

16.Estrategia de penetracion

LARGO PLAZO ‘ DESNATADO O DESCREME
A\
MEDIANO PLAZO. ‘ MANTENIMIENTO
N
CORTO PLAZO \‘ PENETRAC'ON
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17. Estartegia de servicio

Regresoy realizo . d wWisito el

el proceso de supermercado
FEC OIS RO

Ohserva las
Voz a wo lineas de
produckos

promesa basica
de un producto
practicoy natural

“SATISFACCION DEL CLIENTE

Objetivo: Ofrecer el servicio post venta adecuado respecto a requerimientos del
cliente.

Ciclo del servicio

El momento de verdad esta determinado cuando el cliente prueba el producto el
cual una de sus promesas basicas es la practicidad y la naturalidad si este no llena
sus expectativas el ciclo se rompe. Para lo cual se debe poner especial cuidado
en la preservacion del producto respecto a su almacenamiento asi este llegara en
las condiciones correctas.
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18. Estrategia servicio Post- venta

» Tendremos un sistema de reposicion que se realizara siempre y cuando el
cliente Supermercados ROMI, nos comunique que el producto tiene
defectos de fabricacion como: Termo formados rotos, empaques averiados,
cajas sumidas entre otros.

» Se realizara una evaluacion del servicio prestado y la percepcién del cliente
frente a este.

» La atencion sera la mas adecuada ya que el éxito de una empresa depende
fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Estos son los principales
protagonistas y el factor mas importante que interviene en el juego de los
negocios.

TRIANGULO DEL SERVICIO

Cliente
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> REDISTRIBUCION DE INVENTARIOS

Después que usted nos soliciten la entrega de la mercancia en un destino
especifico, podran darnos instrucciones para reubicar dicha mercancia en los
stand con nuestras mercaderistas. si asi lo requieren, ademas de ello realizamos
inventario de la mercancia en el momento de que usted lo pueda requerir.

» VALORES AGREGADOS

v Entrega en cada punto
v Sistema de Informacién de Recepcion de pedidos

v Degustacién en cada punto

Confidencial Pagina 77  15/07/2011

SERVICIOS ELECTRONICOS: En nuestra péagina Web informativa
www.tierranela.com.co se realizara el seguimiento y la respectiva retroalimentacion
respecto a los requisitos del cliente.

Por medio de la web 2.0 se realizara el contacto directo para asi ofrecer un mejor
servicio .

Implementacion del e-commerce con la Unica finalidad de abarcar mas
mercado y proporcionar mayor accesibilidad a cada uno de nuestros productos.
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19.Aspectos Legales

-Debe estar legalmente constituida e inscrita a la Camara de Comercio de Bogota.
-Debe estar adscrita a la Direccion de Impuestos Nacionales.

-Solicitud del certificado del INVIMA.

-Contar con el personal idoneo y Capacitado para la transformacion de la panela

-Maquinaria disefiada expresamente para dicho proceso productivo, cumpliendo
todas las condiciones de calidad, con la documentacion, registros y las
licencias requeridas.

20.Agencias nacionales de  vigilancia sanitaria

En Abril de 2003 se firmo un acuerdo entre los ministerios de Agricultura,
Proteccién Social, Comercio Industria y Turismo, la DIAN, el Invima, la Fiscalia,
la Policia, Corpoica, Fedepanela, Asocafia, Procafia, las gobernaciones de
Cundinamarca, Valle, Caldas, Risaralda y Antioquia, para crear el Comité
Nacional para vigilar la calidad de la panela, con el fin de controlar y prevenir la
produccion ilegal de panela a través de los derretideros de azucar, con lo cual la
DIAN reforzara las medidas de control en las fronteras para evitar la entrada de
azucar de forma ilegal, ademas se hara un seguimiento a las ventas de mieles a
las licoreras, entre otras medidas tomadas por el Gobierno Nacional. En este
sentido, en junio de 2004 se cre6 la Comisién Nacional Intersectorial de
Vigilancia de la Calidad de la Panela, a través del Decreto 1774 de 2004, con la
cual se busca hacer cumplir la normatividad en lo referente a inspeccion
sanitaria, vigilancia y control de la calidad de la panela.

*Fuentes : www.dane.gov.co/daneweb V09

*Fuente www.anvisa.gov.br/esp/index.htm
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21.Impuestos

De acuerdo a lo establecido por la DIAN, la panela esta excluida del IVA ya que
pertenece a los treinta y siete productos basicos de la canasta familiar siempre y
cuando no pierda su propiedad de ser la elaborada por la extraccion y
evaporacion del jugo de la cafia de azucar en trapiches paneleros.

Y lo que se establece el articulo 424 del Estatuto Tributario que la venta de los
bienes que se sefalan en la mencionada disposicion no causa el impuesto a las
ventas, adicionada por la Ley 818 de 2003, articulo 1° en los siguientes términos:
Chancaca (panela, raspadura). Obtenida de la extraccion y evaporacion en forma
artesanal de los jugos de cafa de azucar en trapiches paneleros.

22.Control de precios

De acuerdo a la ley 40 /90 sostiene que “ Articulo 1o. Para efectos de esta Ley se
reconoce la producciéon de panela como una actividad agricola desarrollada en
explotaciones que, mediante la utilizacion de trapiches, tengan como fin principal
la siembra de cafia con el propésito de producir panela y mieles virgenes para el
consumo humano, y subsidiariamente para la fabricacion de concentrados o
complementos para la alimentacion pecuaria.” Y en el mismo articulo “Paragrafo
20. Para mantener la clasificacion de actividad agricola, los establecimientos
paneleros no deberan tener una capacidad de molienda superior a diez (10)
toneladas por hora”.

La diferencia entre los precios pagados al productor y al consumidor de panela,
en el lapso entre enero de 2005 a febrero de 2009, ha sido en promedio de un
101% con una tendencia ascendente en todo el periodo. En enero de 2008 esta
diferencia fue del 119% y a enero de 2009 ascendi6é a 122%.

Los precios de la panela en el mercado nacional presentan un marcado patron
estacional. Desde enero de cada afo los precios al productor, y al consumidor,
ascienden aceleradamente hasta mayo y a partir de ese mes comienzan a
descender, con una leve recuperacion en noviembre y enero, meses desde los
cuales comienza nuevamente el comportamiento estacional. Podemos, entonces
inferir que existen dos momentos en los precios al productor en Colombia
durante una afio: entre enero y julio los precios son altos (se encuentra por
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encima de su media), y desde agosto hasta diciembre los precios se deprimen (y
se encuentran por debajo de su media)

Igualmente, existe un comportamiento ciclico en los precios de panela que
obedece al periodo vegetativo de la cafia panelera pero también al efecto
sustitucion entre panela y azucar.

23. Registro de la marca
Nuestro proceso de marca es el siguiente:

Presentar la solicitud de depdsito de nombres y ensefias comerciales ante
Superintendencia de Industria y Comercio todo presentado en una carpeta de
color rosado marcada con los siguientes datos minimos: nombre y domicilio del
solicitante, nombre o0 ensefia comercial solicitado y nombre del representante legal
0 apoderado tamafio oficio debidamente legada y foliada en el Centro de
Documentacidén e Informacion de la Superintendencia de Industria y Comercio,
donde se asignara un numero de radicacion vigente durante todo el tramite:

Papeles requeridos.
-Diligenciamiento el formulario (petitorio)
-Indicar la actividad que realizard TIERRANELA

-Presentacién del Certificado de Existencia y representacion legal expedido con un
término no superior a 90 dias.

Comprobante del pago de la tasa uUnica, cancelado en cualquier sucursal del
BANCO DE BOGOTA No. 062754387 a nombre de la Superintendencia de
Industria y Comercio.
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23. CEDULAS PRESUPUESTALES

POLITICAS EMPRESARIALES
Distribucion de utilidades 20%
Comision x venta 1.25%
Imporrenta 35,8%
Reserva legal 10%
Tasa interna de oportunidad 30%
Afio comercial 12 meses
Afios del proyecto 9
23.1 Proyeccion de ventas
NOMBRE PRODUCTO A PRODUCIR Ventas Promedio A N 0 §

mensual 2012 2013 2014 2013 2016
Tarro % 500 grs MAracuya 280 3.360 34 3.030 3671 5507
sachets x 25 sobres 250 grs Maracya 350 4200 4284 4413 4389 6.604
Tarro % 500 grs papayuela 280 3120 38 3278 3409 5113
sachetsx20sobreg 250 grs  papayuela 280 3.360 34 3.030 3671 5507
Tarro % 500 grs yerbabuena Pill 3.000 3,060 3182 3278 4917
sachets x 25 sobres 250 grs yerbabuena 20 2880 2593 3026 4 4720
Tarro % 500 grs frutos tropicales 280 3.360 34 3.030 3671 5507
sachets x 20 sobreg 250grs  frutos tropicales 350 4200 4284 4413 4389 6.604
Total 2%
Crecimiento 002 003 004 1,50
Factor de Crecimiento 102 103 104 15




vu V total Mes
Tarro x 500 grs maracuya 280 6500 1820000
sachets x 25 sobres 250 grs maracuya 350 3200 1120000
Tarro x 500 grs papayuela 260 6500 1690000
sachets x 25 sobres 250 grs papayuela 280 3200 896000
Tarro x 500 grs yerbabuena 250 6500 1625000
sachets x 25 sobres 250 grs yerbabuena 240 3200 768000
Tarro x 500 grs frutos tropicales 280 6500 1820000
sachets x 25 sobres 250 grs frutos tropicales 350 3200 1120000
TOTAL MES 2290 10859000
DESCRIPCION NOMBRE DEL CARGO  |Suelo mensual 1 2 3 4 b
Salario Agente Comercial 1.000.000 12.000.000 12122400 12.158.767 12207402 12256232
Cesantias 8,33% 83.300 999,600 1.009.79 1.012.825 1.016.877 1.020.944
Primas de servicios 833% 83.300 99,600 1.009.79 1.012825 1.016.877 1.020.544
Vacaciones 417% 41.700 500.400 505.504 7.0 309.048 1.085
Int Cesantias 1% 10.000 120.000 121.224 121588 122074 122,562
Parafiscales & 50.000 1.080.000 1.081.016 1.084.288 1.093.666 1.103.061
Salud §5% 3.000 1.020.000 1.030.404 1.033.495 1.037.629 1.041.780
Pension 125% 125.000 1.500.000 1.515.300 1.519.846 1.525.925 1.532.029
Aux transporte £3.600 63.600 763.200 770985 173.298 176.391 779.4%
Arp 0.522% 5220 62,640 63.279 63.469 63.723 63.978
Dotacion
587120 7.045.440 717.303 71.138.655 1167210 7.195.879
Factor de proyeccion anual seqin % de crecimiento 2% % 4% 5%

82




DESCRPCION NOMBRE DEL CARGO | Sueldo mensual 1 2 3 4 5
Salario Operario de descargue 536.600 6.439.200 6.504.880 6.540.359 6.577.025 6.614.906
Cesantias 83% 44659 536.385 541.856 541,85 541.856 541,85
Primas de servicios 8,33% 44699 536.388 541.859 541859 41859 541859
Vacaciones 447% 22.376 266.512 M. N 2.2 N
Int Cesantias 1% 5.366 64.392 £5.040 65.049 £5.049 65.049
Parafiscales T 43.294 579.528 585.439 585439 265439 585439
Salud §,5% 4361 47.332 352815 352913 352913 352913
Pension 125% 8.707 a0.454 1.305 148.305 216.325 285.376
Aux transporte 63.600 63.600 763.200 770.985 776.566 762201 787.891
Arp 0.522% 2801 33612 33.955 39.536 4N 20.861
Dotacion 2794 3615 6.463
284.153 3.409.633 J4d4614 3.525.570 3.607.682 3630959
Factor de proyeccion anual seqln % de crecimiento 2% 3% 4% %
DESCRRCON NOMBRE DEL CARGO | Suekdo mensual 2 3 4 §
Salario Moledor 536,600 6.439.200 6.504.680 6.540.359 6.576.48 6.612.549
Cesantias 8,3%% 44,699 §36.366 $41.8% §41.856 §41.8%6 $41.8%
Primas de servicios 8,33 44699 536,368 841,659 $41.859 $41.859 841,859
Vacaciones 417% 2376 268512 21 251 2125 2125 2M.251
Int Cesantias 1% 5.366 64,392 65.049 65,049 65,049 65,043
Parafiscales % 4824 §T9.528 §854% §85.439 §85.439 §85439
Salud 85% 45611 547,332 552,915 552915 552915 552815
Pension 125% B.707 00.484 81.305 81.305 81.305 81.305
Aux transporte 63,600 63600 763.200 710,985 770,985 770,985 770,985
Arp 0.522% 2801 33612 33,955 33955 33955 33955
Dotacion 74516 151.339 29300
284153 3409833 3444614 3480854 345120 3463714
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DESCRPCION NOMBRE DEL CARGO | Sueldo mensual 2 3 4 5
Salério concetrador y vaporado| 600.000 7.200.000 1203440 7.348.3% 144119 1.502.740
Cesantias 8,35% 48,980 598.760 605,678 612,118 616464 624,978
Primas de servicios 8,3% 46,980 599.760 605,878 612118 818484 624,978
Vacaciones 44T 2020 300.240 33302 306426 309613 312,664
Int Cesantias 1% £.000 72,000 2734 73484 14248 75,021
Parafiscales % §4,000 543.000 654,610 661,352 868230 675,241
Salud §,5% §1,000 612,000 618.242 624,610 631106 637,733
Pension 12,5% 75000 500,000 909.180 918,545 928097 937.842
Aux transporte 63,600 64,600 763.200 710985 118926 8702 795.290
Arp 0.522% R 7584 31.%67 3,358 3757 30,164
nm 4532544 4518.776 4625.937 4OT404T [ 4723128
Factor de proyeccion anual saqin % de crecimiento 2% 3% &% 5%
DESCRRCION NOWBRE DEL CARGO | Sueldo mensual { 2 3 4 5
Salario Ingeniero de alimentos!| ~ 1.100.000 13.200.000 13334640 13471987 13612005 | 1375502
Cesantias B33% 91630 1.099.560 1.110.778 1122218 1.133.888 1145793
Primas de servicios B33% 91630 1.099.560 1.110.778 1122218 1.133.888 1.145.793
Vacaciones 417% &370 550440 556.054 561782 SETEM 573,584
Int Cesantias 1% 11000 132000 133.346 134720 138121 137,550
Parafiscales % 99.000 1.188.000 1200118 1212479 1.225.089 1237982
Salud 85% 93.500 1122000 113344 1.145.119 1.157.028 1189477
Pension 125% 137500 1650000 1666.830 1683.998 1701512 1.719.378
Aux transporte £3.600 63600 763.200 770985 718.926 87077 795.290
Arp 0.522% 5742 63.904 69607 70.324 71.055 71801
639472 1673664 7751935 7831780 7913.23 79%.320
Factor d proyeccion anual segin % de crecimiento 2 3 4% 6y ]
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Nomore el Cargo Sakrid Tt Prestscin Prestacin Saerio + Prestacion Salaro + Prasacon
Hensual Al Hensual Al Hensual Al
Agentz comercial 100000 1200000 %1 T4 1 567120 19045440
(perario de descargue SBE0 643200 B415 JAREE BATE 03005
Holedor 6600 643200 1% JANEE B0TE 03005
concentrador y vaporador a00000 1200000 IR 50 e 172
Ingeniero de aimentog 10000 1320000 68412 1673604 178941 Q473564
TOTAL I ] 134872
v &0 equipos Cantidad Valor Unidad~~ |Valr ot
Bascula 2 350000 100000
Holino 1 40000 40000
prefimpiador 1 28000 28000
Evaporador 1 120000 120000
Valor Tota 145800
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Elementos de aseo

Descripcion Ctd Mensual Valor unitario Valor total
Recojedor 0.5 150 35
escoba 0.5 2000 il
Dezinfectante piso 1 150 1.500
Jabon liquido para las manog 1 2000 2000
4375
(afeteria
Descripcion (td Mensual Valor Unitario Valor total
Botellon de agua 2 Botellones 6500 13000
cafe 6 kilos 3500 21000
Azucar 3 libras 2500 7500
Mezcladores 2 pag 1500 3000
Vasos 2pag 1700 3400
47500
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Papeleria

(td Mensual (td Mensual Valor Unitario Valor total
Hojas para registrar inventarios 100 30 3000
Carpetas 10 1100 11000
Cosedora 1 2600 2600
Perforadora 1 1800 1800
Ganchos 1 1500 1500
caja de esferos 1 3200 3200
25100
23.2 Depreciacion y amortizacion
Actvo Vida U v, nci { ! ) | 5 Depreciacion AcumuhdJVahren bras
Computador ] LN W) 2000 2| 2| 20 L0000
(ficing B G000 1000 | AM000| AAW0N| 15000 | 14000 00000 0000
Vehictlo b L0 1 1 111 111 1 0N 6000
Impresora -mulffunciona ! 00 G0N0 4000 400 40000| 40000 L0 {000
estritorio 1 00 0] ) 0| 20| 12000 000 4000
Slls (3 ! 1 o 11 11 1 1 1 000 g L]
Tofales G0 SN0N0| 2N 250000 250000 250000 1R300 00
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23.3 OUTSORSING

CONCEPTO VALOR
Estudio de mercado
_]l fotocopias - encuestas 10.000
Alguiler videograbadora entrevista 35.000
Alquiler salon focus group 35.000
Adecuacion del salon 20.000
Desplazamientos 12.000
Total 112.000
GASTOS OPERACIONALES DE VENTA
ANDS
CONCEPTO MES .
GASTOS PERSONAL 9458101 6.260.938 6.386.157 0.647.989 | 6.500.613 | 7.176.637
IMPUESTOS 800.000 842400 839.248 8944771 928467 |  963.606
GASTOS LEGALES 250.000 263.250 268.515 179.524 290.146 | 301732
COVVENTAS 1357375 148316 1.457.902 1317676 | 1375348 | 1633.362
PUBLICIDAD 1.000.000 | 1.053.000 1.074.060 L118.0% | 1160584 | 1.207.007
TOTAL 9333185 | 9.843905| 10.045.384 | 10457766 | 10.835.161 | 11.289.368
% DE CRECIMIENTO IPC 33 20 41 38 4
FACTOR CRECIMIENTO 0,053 0,02 0,041 0,038 0,04
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PUNTO DE EQUILIBRID

GASTOS DE INVENTARIOS

CONCEPTO
Tarro cada producto x Mes
Etiqueta de tarro 1500
500 grs de panela pura 400
Embalaje 250
Mililitro de esencia 50
2200
Total x 40 unidades 88000
Caja
Etiqueta caja plegable 1500
250 grs de panela pura 200
Embalaje 233
Mililitro de esencia 50
1983
Total = 120 unidades 237960
Costos caja y tarro 325960
Gastos de personal 5945810
Diversos 77.375
Gastos indirectos
servicios 180000
Publicidad 500000
arriendo 200000
Total 7.229.145
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UNIDADES

CONCEPTO | VENTAS A | 0 §
MES  (Valor Unidad| 2072 2013 201 2015

Tarmo x 500 grs 200 6300 1820000 1.86.400 1912082 1.988.576
sachetsxZosolres 80 g | 340 32001 1120000 1142400 1176672 12378
Tarro x 500 qrs il 6500 1630000 1723800 1775514 1.846.530
sachets 25 sobres Z0qrs | 280 000 ew.00 13920 04133 073 981
Tarro x 300 grs 20 6300 1625000 1637500 110722 1775514
sachets 25 sobres B0qrm | 240 32001 TeB.L00 183 360 305 861 339135
Tarmo x 500 grs 200 6300 1820000 1.86.400 1912082 1.988.576
sachelsx 25sobres Bl s | 30 32000 112000 1142400 1176672 12378
Total unidades a producir | 2291 38800 10855000 | 1076980 11408465  11.864.804
Total ventas mensual 10859000 11076180 11406465 11864004
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ANEXO 1.
CONTRATO COMERCIAL

CONTRATO DE VENTA Y COMERCIALIZACION DE PANELA

INSTANTANEA PULVERIZADA CON SABORES

GINA PAOLA MARTIN MONTANEZ , mayor de edad y vecino de esta ciudad,
identificado con la cédula de ciudadania No. 52814361 quien obra en nombre y
representacion de TIERRANELA S.A. Sociedad legalmente constituida mediante
Escritura Publica No. 2775 del 7 de Mayo de 2006 en la Notaria sexta (6) de la
ciudad de Bogot4, con Matricula Mercantil No. 21-015380-4 con domicilio en esta
misma ciudad e identificada con el NIT 860016062-4 quien en adelante y para
efectos del presente contrato se denominara EL CONTRATISTA (O
TIERRANELA S.A), y SUPERMERCADOS ROMI S.A. representada en este
acto por AURELIO GALLO en su calidad de representan te legal, quien en
adelante y para efectos del presente contrato se denominara SUPERMERCADOS
ROMI S.A.(en adelante TIERRANELA o EL CONTRATANTE acuerdan suscribir
el presente contrato a fin de establecer relaciones comerciales para el servicio de
transporte de mercancias, de acuerdo con los términos y condiciones que se
expresan en las siguientes clausulas de este contrato.

PRIMERA. OBJETO: EI presente contrato tiene como objeto establecer los
términos y condiciones mediante los cuales, en caso de ser aceptado por
SUPERMERCADOS ROMI S.A., TIERRANELA, bajo su entera y absoluta
responsabilidad y autonomia técnica, financiera y directiva comercializara los
productos segun la oferta aceptada por SUPERMERCADOS ROMI S.A. en donde
seran exhibidos en los diferentes almacenes SUPERMERCADOS ROMI S.A. A
NIVEL NACIONAL ANEXO 1 (Oferta Comercial) , el cual se adjunta al presente
documento y forma parte integral del mismo.
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Paragrafo Primero EIl costo que representen las mercaderistas sera asumido por
TIERRANELA.

Paragrafo Segundo Los descuentos por promociones que otorge
SUPERMERCADOS ROMI S.A., seran asumidos por este mismo.

SEGUNDA: TERRITORIO. TIERRANELA Comercializara los productos objeto de
este contrato en el territorio nacional de Colombia donde existan los almacenes
ALKOSTO y podran extenderse estos servicios donde el cliente lo requiera, previo
acuerdo de las partes el cual constara por escrito.

TERCERA: EXCLUSIVIDAD. Las Partes reconocen expresamente que
SUPERMERCADOS ROMI S.A. no le otorga exclusividad alguna a TIERRANELA.
bajo el presente Contrato y que TIERRANELA podré prestar ofrecer los productos
a otra compafia con objeto social similar, por lo tanto, cualquiera de las Partes
podréa suscribir acuerdos cuyo objeto sea similar al estipulado en el presente
contrato En consecuencia SUPERMERCADOS ROMI S.A. podra contratar
libremente mercancias de panela instantanea con otros proveedores,

CUARTA CAMBIO MANO A MANO: En caso de que se efectien cambios por
averias o vencimiento, estos deberan ser comunicados a TIERRANELA. con una
anticipacion no inferior a 3 dia hébiles quien determinara la responsabilidad.

QUINTA. Pagos: SUPERMERCADOS ROMI S.A. pagar4d a TIERRANELA, el
valor el valor de sus pedidos de acuerdo a la negociacion establecida.

TIERRANELA., asumira directamente los impuestos que se generen por Su
actividad y con respecto de los cuales y de acuerdo con la ley sea sujeto pasivo de
los mismos. En ningin caso SUPERMERCADOS ROMI S.A. descontara suma o
valor alguno sin la autorizacion expresa y escrita TIERRANELA., a quien se le
deberd informar por escrito la naturaleza del descuento, para su posterior
aprobacién.
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SEXTA. Término de pago: SUPERMERCADOS ROMI S.A. pagara a
TIERRANELA, los servicios prestados dentro de los siguientes treinta (60) dias
calendario a aquel en que EI TIERRANELA., haya presentado las
correspondientes facturas, las cuales deberan cumplir con todos y cada uno de los
requisitos exigidos en el Estatuto Tributario y por cualquier norma legal vigente
aplicable. SUPERMERCADOS ROMI S.A. se reserva el derecho de rechazar y no
cancelar los valores indicados en cada factura, hasta tanto TIERRANELA. no
presente las facturas con sujecion a las normas legales aplicables.

PARAGRAFO. Condiciones para la radicacion de factur as: TIERRANELA
deberéa previamente a la radicacion de cada factura haber cumplido con el proceso
sefialado por SUPERMERCADOS ROMI S.A

SEPTIMA. Tarifas: TIERRANELA. y SUPERMERCADOS ROMI S.A. las tarifas
tendran vigencia de un afio después de haber firmado el presente contrato .

NOVENA. Declaraciones de las Partes

9.1. En el presente contrato, TIERRANELA y SUPERMERCADOS ROMI S.A..
Declaran y garantizan mutuamente que:

» Son sociedades debidamente constituidas y validamente existentes y que
poseen plena capacidad como personas juridicas para conducir sus
negocios.

» Poseen plenos poderes y estan debidamente autorizadas a celebrar el
presente contrato y a cumplir cualesquier obligaciones en éste asumidas.

» El presente contrato constituye obligacion legal, valida y vinculante para
cada una de las Partes, exigible contra las mismas de acuerdo con sus
términos y condiciones.

» Ningun registro o autorizacion de cualquier autoridad gubernamental son
exigidos para que la celebracion del presente contrato y la consumacién de
las transacciones en ella previstas sean validas. No es necesario el
consentimiento de terceros para permitir la ejecucion de las operaciones
aqui previstas.
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» La celebracion del contrato y la ejecucién de las operaciones en ella
previstas no violardn ninguna disposicion de sus documentos societarios,
ni cualquier ley, reglamento, ordenanza, decreto, sentencia o regla a que
las Partes, sus socios o cualquiera de sus bienes estén sujetos, bien como
no violaran cualquier disposicion o resultaran en el vencimiento anticipado
de cualquiera de sus obligaciones, ni tampoco resultardn en la creacion o
imposicion de cualquier gravamen sobre cualquiera de sus bienes.

» No hay acciones, procesos, procedimientos o investigaciones pendientes
en su contra ante cualquier juzgado, tribunal u érgano administrativo que
puedan perjudicar su derecho o capacidad de celebrar el acuerdo derivado
del presente contrato o0 de ejecutar a cabalidad las transacciones en él
previstas.

» Tienen pleno conocimiento de todas las obligaciones y responsabilidades
que les fueron impuestas como resultado del presente contrato.

9.2. En caso de violacion de cualquiera de las declaraciones supra, o de
constatacién de incorrecciones o inexactitudes relativas a las mismas, la
Parte violadora quedara obligada a indemnizar a la Parte inocente por todos
los dafios o perjuicios derivados de referidas violaciones y/o incorrecciones.

DECIMA. Prohibicién: Le queda prohibido a las partes ceder los efectos
obligacionales derivados del presente contrato, sin el consentimiento previo y
escrito de la otra parte. Si alguna de las partes contraviniere esta estipulacion, la
cesion no tendra efectos juridicos.

DECIMA PRIMERA. Solemnidad: Todos los acuerdos o instrucciones que se den
entre el TIERRANELA y SUPERMERCADOS ROMI S.A. en relacion a los
servicios objeto del presente contrato, se deberan dar por escrito y con la firma de
las personas autorizadas para ello, conforme con el presente esquema de
contrato.
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DECIMA SEGUNDA. Término del contrato: El término de vigencia para las
obligaciones derivadas del presente contrato es de 12 meses, contados a partir de
la fecha de iniciacién de los servicios, término que se podra prorrogar, en las
mismas condiciones pactadas, si ellas se ponen de acuerdo para tal efecto con
una antelaciéon no inferior a 2 meses a la fecha del vencimiento. No existe
renovacion automatica.

PARAGRAFO. Causales de terminacion de contrato: El presente contrato de
servicios de Transporte se dara por terminado por:

» El incumplimiento sistematico de las obligaciones de las partes que surgen
del presente contrato, el acuerdo de niveles de servicio y los demas
documentos anexos a la oferta.

* Por el mutuo acuerdo de las partes, de lo cual se dejara constancia escrita
por los representantes legales de las empresas.

e Por cumplimiento del término de duracién sin que las partes acuerden
previamente su renovacion.

DECIMO TERCERA.- CUMPLIMIENTO DE NORMAS.- En cualquier caso en que
la comercializacién de los de los productos objeto del presente contrato esté
sujeto al cumplimiento de normas especiales en materia cambiaria, comercial,
fiscal o de cualquier otro orden dentro del territorio Colombiano, sera obligacion de
TIERRANELA. dar cabal cumplimiento a tales normas especiales donde
legalmente sea responsable.

DECIMA CUARTA.- AUTONOMIA.- Las Partes realizaran sus actividades de
manera autdbnoma e independiente y utilizaran en el cumplimiento de su labor su
propio personal, sin que haya subordinacion juridica alguna entre las Partes, sus
colaboradores y dependientes.
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SUPERMERCADOS ROMI S.A. y TIERRANELA., declaran que el objeto del
presente contrato es de naturaleza comercial y que no existe ningun vinculo
laboral entre ellas, sus empleados, funcionarios o0 contratistas y, por tanto,
conceptos tales como honorarios, salarios, subsidios, afiliaciones,
indemnizaciones y demas prestaciones legales o extralegales que sobrevengan
por causa 0 con ocasion de los servicios de dicho personal serdn asumidos
exclusivamente por cada una de las Partes con respecto a sus empleados,
funcionarios o contratistas.

El presente contrato no dard lugar a la formacion de una sociedad de hecho,
agencia o de una relacion de cuentas en participacion, ni contiene acto de
apoderamiento, de modo que los actos o acuerdos que celebre cada una de las
Partes en el giro ordinario de sus negocios, asi como los demés actos o tramites
gue realice frente a autoridades estatales o terceras partes, no se entenderan
efectuados en nombre o por cuenta de la otra Parte, ni daran a terceros el derecho
para reclamar a la otra Parte el cumplimiento de cualquier obligacion derivada de
tales actos o acuerdos.

DECIMA QUINTA.- INDEMNIDAD. Cada una de las Partes mantendra indemne y
libre de dafo y defendera a la otra y cada uno de los funcionarios directores,
empleados, representantes y contra todo reclamo, requerimiento, demandas,
juicio, procedimiento, mandatos judiciales, sentencias, ordenes y decretos
presentados, realizados o pronunciados en contra de todos o de cualquiera de
ellos y todos los dafios, pérdidas y expensas sufridas o incurridas por ellos o por
cualquiera de ellos resultantes de o relacionados con el presente contrato y que
sean imputables a la otra Parte.

DECIMA SEXTA.- CUMPLIMIENTO. Sin perjuicio de los procedimientos y
clausulas que regulan lo relativo al manejo de averias y servicio, se realizaran
reuniones periodicas para la verificacion y mejora de los KPI's de las partes, para
lo cual el rango minimo permitido de cumplimiento sera del 95%.

DECIMA SEPTIMA.- FUERZA MAYOR O CASO FORTUITO.- No habra
responsabilidad para ninguna de las Partes en el desarrollo del presente contrato,
ante la ocurrencia de eventos o de hechos debidos a circunstancias de Fuerza
Mayor o Caso Fortuito en los términos del Cddigo Civil Colombiano. En cualquier
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caso, las Partes deberan comprobar la ocurrencia de dichas circunstancias dentro
de los tres (3) dias habiles siguiente a la fecha en que ocurrio el hecho que se
pretende justificar como un evento de Fuerza Mayor o Caso Fortuito.

VIGESIMA.- NATURALEZA JURIDICA. Los efectos juridicos y obligacionales
derivados de la aceptacion del presente contrato forman parte de un acto juridico
regulado por las normas de derecho privado. En consecuencia, su interpretacion,
cumplimiento, ejecucion, terminacion y liquidacion estard sometida en primer lugar
a las clausulas acordadas por las Partes y, en su defecto a lo dispuesto en el
Cdbdigo de Comercio y en las normas correspondientes del Codigo Civil.

VIGESIMA PRIMERA.- INTEGRIDAD. EIl presente contrato junto con todos los
documentos anexos a la misma, constituye el marco de entendimiento integral
aceptado por ambas partes, y reemplaza a partir de su aceptacion cualquier
convenio, acuerdo o comunicacion anterior entre las Partes sobre el mismo tema.

VIGESIMA SEGUNDA.- DIVISIBILIDAD. La invalidez e inexigibilidad de alguna o
algunas de las disposiciones objeto del presente contrato no afectara la validez o
exigibilidad de las demas. En estos eventos las Partes se obligan a negociar de
buena fe una clausula valida y legalmente exigible que tenga el mismo propdsito o
finalidad de la que adolece del vicio de invalidez o inexigibilidad con el fin de
sustituirla.

VIGESIMO TERCERA.- MODIFICACIONES. EIl objeto del presente contrato
solamente podra ser modificado mediante documento escrito suscrito por las dos
Partes o que realice el mismo esquema de contrato aceptado que el presente
documento desarrolle.

VIGESIMO CUARTA.- RENUNCIA A DERECHOS. Ninguna omisién, demora o
accion de alguna de las Partes en el ejercicio de cualquier derecho, facultad o
recurso derivado del objeto del presente contrato podra ser considerada como una
renuncia al mismo y, el no-ejercicio particular o parcial de cualquiera de tales
derechos, facultades o recursos tampoco impedira el ulterior ejercicio del mismo o
de cualquier otro derecho, facultad o recurso. La renuncia por escrito de alguna de
las Partes a cualquier derecho, facultad o recurso, en particular y en un
determinado momento, no sera considerada como renuncia de ningun derecho,
facultad o recurso que la Parte pueda tener en el futuro, sino expresamente sobre
el tema especifico objeto de la renuncia.
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VIGESIMO QUINTA.- ENCABEZAMIENTOS. El encabezamiento de una clausula
se incluye por conveniencia de referencia solamente y no afectara el significado o
interpretacion de las disposiciones del contrato.

VIGESIMO SEXTA.- NOTIFICACIONES. Todas las comunicaciones que en
relacion con el presente contrato se generen entre las Partes, deberan ser
enviadas via Fax o correo fisico o electrénico, recomendado o certificado, a las
siguientes direcciones:

TIERRANELA S.A.S

Atencién.: Gloria Silva Lopez

Cédula de Ciudadania: 59'165.989 De Bogota
Direccion: Calle 64 N° 99-62
Teléfono: 2249763

Fax: 2246258

Celular: 3017169583

Bogota D. C. Colombia

Correo Electrénico: glorital710@tierranela.com

SUPERMERCADOS ROMI S.A.

Atencién.: Aurelio Gallo

Cédula de Extranjeria: 357,694

Direccion: Héroes con calle 72

Teléfono: 4376868

Fax: 57-1-487-0707

Correo Electronico: augallogerencia@alksoto.com.co

Dichas comunicaciones se entenderan recibidas al dia de su despacho en el caso
de aquellas que se envien por correo electronico o Fax y al dia siguiente de dicho
despacho en los demas casos.

VIGESIMO SEPTIMA.- Clausula compromisoria: Toda controversia o diferencia
gue surja en virtud del desarrollo del presente contrato, su interpretacion,
ejecucion, terminacion, liquidacién o incumplimiento que no pueda ser resuelta
directamente por las partes, sera sometida a la decision de un Tribunal de
Arbitramento Legal, el cual estara integrado por un (1) arbitro nombrado por el
Centro de Conciliacion y Arbitraje de la Camara de Comercio de Bogota. El
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Tribunal asi constituido, fallarA en derecho y estara sujeto a la legislaciéon
Colombiana. Asi mismo, el Tribunal estara sujeto a los procedimientos
establecidos en esta materia por la ley vigente. El Tribunal asi conformado,
sesionara en la ciudad de Bogota. La parte vencida asumird todos los gastos,
agencias y costos del tramite arbitral.

GINA PAOLA MARTIN M. AURELIO GALLO
Representante Legal Representante Legal
TIERRANELA S.A SUPERMERCADOS ROMI
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ANEXO 2

OFERTA COMERCIAL

Bogot4, 16 de Junio de 2011
Sefior

AURELIO GALLO

GERENTE
SUPERMERCADOS ROMI S.A.

Bogota

ASUNTO: OFERTA DE VENTA Y COMERCIALIZACION DE PANELA
INSTANTANEA PULVERIZADA CON SABORES

Respetados Sefiores

Le presentamos las condiciones establecidas para la venta y comercializacion de
nuestros productos en sus puntos de venta , con vigencia hasta el 31 de agosto de
2011

PRODUCTOS TIERRANELA S.A:

Con el propésito de contribuir de manera significativa en el logro de sus objetivos
empresariales, TIERRANELA pone a su disposicion un completo portafolio de
productos:
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> PANELA INSTANTANEA PULVERIZADA X 250 GR EMPAQUE: BO LSA
DE POLIPROPILENO SABOR NATURAL EMBALAJE X 2 UNIDADE  S.

> PANELA INSTANTANEA PULVERIZADA X 500 GR TARRO SABOR ES
SURTIDOS. EMPAQUE: TARRO SABOR LIMON, PAPAYUELA,
NARANJA, MARACUYA Y COCO.

Para mas informacion visite nuestra pagina web www.tierranela.com.co o solicite
la presencia de un Representante Comercial.

REDISTRIBUCION DE INVENTARIOS

Después que usted nos haya solicitado la entrega de su mercancia en un destino
especifico, podra darnos instrucciones para reubicar dicha mercancia en los stand
con nuestras mercaderistas, Y si usted lo requiere, realizamos inventario de la
mercancia en el momento de que usted lo pueda requerir.

VALORES AGREGADOS

* Entrega en cada punto
» Sistema de Informacion de Recepcion de pedidos
» Degustacion en cada punto

SERVICIOS ELECTRONICOS: En nuestra pagina Web www.tierranela.com.co
usted cuenta con nuestro amplio portafolio de productos

CONDICIONES COMERCIALES

La oferta de la primera negociacion seria por el pedido de 7.200 unidades
comprendidas por 120 cajas x 48 tarros sabores surtidos y 60 cajas x 24 de
dispensadores de sachets sabores surtidos, se daria el impulso y degustacion de
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dos semanas por punto de venta donde se garantizariamos el 60% de la venta, a
30 dias de pago

Y el alcance de oferta si existiera una renegociacion seria de 9.120 unidades con
la degustacion ofrecida inicialmente y un 10% de dc/to adicional a los mismos 30
dias de pago.

FACTURACION: Los cortes de facturacion se hacen los dias 6, 12, 18, 24 y ultimo
dia de cada mes. El plazo de pago concedido es de treinta (60) dias a partir de la
fecha de expedicion de cada factura. De acuerdo a su necesidad y conveniencia
podra tomarse un plazo adicional al pactado reconociendo por esta financiacion
una tasa del 1.5%, cifra que podra variar de acuerdo a las condiciones del
mercado. El pago de las facturas que se generen por este concepto es de caracter
inmediato ya que para ellas no aplica el plazo de pago concedido para las facturas
de servicios.

En caso de encontrar alguna inquietud con respecto a la informacion incluida en
este documento y en el tarifario adjunto, le agradecemos comunicarse con
Nosotros.

Cordialmente,

GINA PAOLA MARTIN

Representante legal
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ANEXO 3.PANTALLAZOS BLOG Y SLIDE

http://tierranel.wordpress.com/

MyAccounty ~ MyBlog, @ Bloginfo, Subscribe. | Add New . Search WordPress.com

Home About ¥ RSS arch this site... GO

& tierranela

Just another WordPress.com site

Uncateqgorized

Latest Entries »

[ Filed under: Unca ized by tierranela — 1 t l May 24, 2010

g ol -] P

o Get Inspired
Panela instantinea en sachets, ecoldglca, 1008 natural, sin aditives quimicos. S incluyen en fa formulacién
extractos naturales de Limon, Papayuela, Narana, Maracuyd y ¢oco raforzado con dcidos naturales
Color: Caracteristico a panela
L 5%

Pages Monthly archives

* About * May 2010
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@ oioginfo. Subscribe. = AddNew . e ——

tierranel

WaordPress.com site

Home  About

BIENVENIDOS

Empresa dedicada al disefio, desarrollo, produccién y
comercializacion de endulzantes v bebidas refrescantes e
hidratantes naturales instantaneas, elaboradas a base de jugo de

cafia panelera.

Faasly 100 G batural
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Juiid asotier WardPras coan tlte Horme  About

Hello world!

& Ofrecer on nusstras proaoctos ol mejor presio ¥ 1a mks alis calidsd

s Ofrecer al mercado obgetive imnovacién ¥ varwdad sn sabores

» Epirar al mercado de consume masive y pesicienar los  producios gque
panela Tierransla ofrece

. G 1 nuestros pr

d «n las principales ciudades del pais

it ot Worgrrens.com.
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o Slide de laempresa

Create

Tierranela Enter your Emal

October 24 2010 | Bogotd 33 COL | 4 pictures | View my

Profile!

Gallery View
* Original View

Full Screen

et~ Create
=2 YourOwn W
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Tierranela

October 24 2010 | Bogotd 33 COL | 4 pictures | View my
Profile!

Gallery View
ginal View

Full Sc

wsf~  Create
B3 Your Own

Sign In

Tierranela

October 24 2010 | Bogoia 33 COL | 4 piclures | View my

Profile!

ry View
Original View

Full Screen
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ANEXO 4. RESULTADOS DE ENCUESTAS

1. éconsume usted panela instantdnea?

1. zconsume usted panela instantanea?

47% W 5i
H No

En relacion a esta primera pregunta indudablemente la mayoria de las
personas encuestadas representadas por el 103% consumen el producto

N® Pregunta Individuos % Participacion
1 103 59%
47 31%
150 100%

2.. :iCree gue la panela tradicional esta mas a su alcance, que la que contiene sabores por el factor del precio?

2.. ¢Cree gue la panela tradicional esta mds a su alcance, gue
la que contiene sabores por el factor del precio?

mSi
58%

m o

92%

El 92%: de nuestros encuestados prefieren la panela tradicional, lo cual
representa una desventaja para nosotros

N°® Pregunta Individuos
1 92
2 55
150

J.¢Considera que la panela instantanea saborizada tiene mejor calidad?

3.:Considera gue |a panela instantanea saborizada tiene
mejor calidad?

509%

mSi

ENo

El 91% de los encuestados consideran la panela instantanea de mejor
calidad

N° Pregunta Individuos % Participacion
1 91 61%
2 59 39%
150 100%
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4, ¢ Este producto es indispensable en sus compras?

H° Pregunta Individuos % Participacion
4. Este producto es indispensable en sus compras? 1 88 59%,
- 2 62 41%
150 100%
WS
mlo

Respecto al 85% de las opiniones |a mayoria de las personas
consideran el producto indispensable en sus compras

5.¢Considera que el producto le aporta algtn beneficio a su salud?

N°® Pregunta Individuos % Participacion
5.¢Considera que el producto le aporta algin heneficio 1 42 61%
a0 salud? 2 5a 19%
58% 150 100%
msi
82%  mNo

La grafica muestra que el 92% de nuestros encuestados perciben
algun beneficio en el producto para su salud

109



6. . ;Podria considerar este producte comeo un buen sustituto del cafe?

N® Pregunta Individuos % Participacion
f.. ¢ Podria considerar este producto como un buen 1 95 (3%
sustituto del café? 2 a1 7%
55% 150 100%
msi
mho

95%

El 95% de las opiniones consultadas ven el producto como un
sustituyente del cafe

7. ¢Considera determinante el precio al momento de realizar sus compras?

N°® Pregunta Individuos % Participacion
7¢Considera determinante el precio al momento de realizar 1 34 56%
SU5 COMmpras? 7 GG 44%
150 100%
B6% .. -
3k msi
Whlo

Los encuestados en su mayoria representados por el 84% son
sensibles al precio

8. :Consume diariamente este producto?

N° Pregunta

Individuos

% Participacion

8. ¢ Consume diariamente este producta? 1 98 '350@
2 52 5%
150 100%
52%
msi
08% mhio

El 93% de los encuestados encuestados consumen a diario el
producto
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9. ;Este es un prototipo de producto similar al tradicional pero en presentacion pastilla, por su presentacion implica un costo
mayor, usted lo incluiria en sus compras si este prometiera que es mas costoso pero mucho mas rendidor que los demas?

N® Pregunta Individuos % Participacion
) o . 1 73 81%
9, (Este esun prototipo de productesimilar al tradicional peroen 3 73 ol
presentacidn pastilla, por su presentacian implica un costa . k]
mayar, usted |oincluiria en sus compras si este prometiera que es 150 166%

maés costose pero mucho mas rendidor que los demas?

72% msi
WMo

78%

Las respuestas son muy equivalentes, con un porcentaje del 78% que
llevarian el producto a un costo mayor contra un porcentaje del 72%
que dicen que no lo llevarian, nos indica que nuestros encuestados
son sensibles al precio

10.;Incluiria en sus compras el mismo producto pero de una marca totalmente diferente que le ofrece la posibilidad de llevar una caja por 25 sachets que
contenga dossabores diferentes por el misma precio?

N° Pregunta Individuos | % Participacion
10.¢ Incluiria en sus compras el mismo producto pero de una 1 197 1329,
marca totalmente diferente que le ofrece la posibilidad de 7 7 24%
llevar una caja por 25 sachets que contenga dos sabores 150 1560,
diferentes por el mismo precio? 2
335 msi
127% milo
Respecto a esta pregunta se determina que el 127% de los
encuestados incluiria el producto que se pretende lanzar al mercado
N® Pregunta Individuos [ % Participacion
1. ¢ Cual es su fecuencia de consumo de panela instantanea? 1 93 62%
2 22 15%
™ Diario 3 35 23%
150 100%
2 W Cada tres
dias
Semanal
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N°® Pregunta Individuos | % Participacion
2. ¢ Qué marcas usa o prefiere? 1 75 50%
2 40 27%
H Juan Panela 3 35 2394
35% 150 100%
. . M Cafiitas
Notengo
marca
preferida
N°® Pregunta Individuos | % Participacion
1. ¢Almomento de comprar la panela instantdnea de 1 61 41%
sabores, gué es lo primero que toma en cuenta? 2 38 25%
3 51 34%
M La marca 150 100%
38%
M La calidad de
la panela
El precic
N° Pregunta Individuos [% Participacion
4.¢Cuales de estos sabores prefiere al consumir? 1 79 53%
2 48 32%
3 23 15%
23% DI 150 100%
B Papayuela
Frutas
frescas
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N° Pregunta Individuos | % Participacion
5. A cudl de estos lugares suele acudir para comprar el producto? 1 RO 40%
2 55 37%
o,
% Grances : 13550 12 C?U:;O‘u
35% o superficies
B Hipermercados
Supermercados
N Pregunta Individuos | % Participacion
6.¢Le interesaun producto que le ofrezca practicidad ? 1 37 2504
2 75 50%
3 38 25%
37% W5 150 100%
38%
Enocasiones
N° Pregunta Individuos | % Participacion
7.¢Ensus compras es indispensable la panela 1 38 2604
instantanea ? 2 13 3T%
3 57 8%
55% i 150 100%
38%
| HNo
57%
Enocasiones
N® Pregunta Individuos | % Participacion
8.iEnsus compras es indispensable la panela 1 57 38%
instantanea ? 2 69 46%
3 24 16%
24% Wi 150 100%
57%
HNo
69% En ocasiones
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N° Pregunta Individuos | % Participacion
0.iPorqué toma como referencia supermercados ROMI 1 65 43%,
para realizar sus compras ? 2 a7 31%
3 38 25%
M por el nombre 150 100%
38%
65% -
M por el servicio que
ofrece
r ubicacion
47% Fe
N° Pregunta Individuos | % Participacion
10. éEstaria dispuesto (a) a incluir una nueva marca de 1 77 51%
panela instantanea,sin aditivos gquimicos que le ofrezca 2 25 199,
economia y calidad ? 3 a5 0%
0
m5i
2% 150 100%
[ ]
77% No
45% Talvez
Resp t C lidad
de las forcentaj; Grafica de conclusiones
respuestas
2
La empresa
competidora Dofia La empresa competidora Dofia
Panela esta muy 30%) Panela esta muy pposicionada para
pposicionada para los clientes
los clientes 40% l 0% Compran enelsupermercado porel
servicio
C | v
sj;?:gr:;‘di por 30% La frecuenciade compraes semanal
el servicio
30%
La frecuencia de
compra es
semanal
20%

114




DISENO ENCUESTA OPCI(N MULTIPLE

Estamos realizando una encuesta para evaluar @rtaeato de una nueva presentacion respecto alaitnaal
panela instantanea. Le agradeceremos brindarnwsnuto de su tiempo y responder las siguientesupiteg:

1. ¢Cudles de las siguientes marcas de panela ingtarti@ne una mayor recordacion por usted?

Dofa Panela

Juan panela

Caiiitas del Valle

No recuerdo en el momento

2. ¢Es usted quien decide que productos se consungnh@myar, asi mismo quien realiza la compra de
ellos?

e Siempre
Algunas Veces
Nunca

3. ¢,Con que frecuencia consume el producto?

* Diario
« Cadatres dias
¢ Semanal
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4.¢;Qué marcas usa o prefiere?

* Dofia Panela

* Juan Panela

e (Caiiitas

e Otras

* Notengo marca preferida

5. ¢ Al momento de comprar la panela instantanealleres, qué es lo primero que tiene en cuenta?

e Lamarca

* Lacalidad de la panela
e  Elprecio

e Ofros

6. ¢ Cudles de estos sabores prefiere al consumir?

* Maracuya

*  Papayuela

*  Frutas frescas
e  Otros

7. ¢ A cual de estos lugares suele acudir para ewrapproducto?

» Grandes superficies
e Hipermercados

e Supermercados

» Tiendas de barrio

8. ¢ Cuédl de los siguientes factores tiene mas tapcia para usted a la hora de llevar el producto?

*  Precio
e Calidad
¢ Recordacion

9. ¢ Cudl es la frecuencia de compra respectoodlpto?

e Semanal

e Quincenal

¢ Mensual

* Cada 3 meses
e  Otros

10. ¢ Por qué toma este supermercado como refenea@ realizar sus compras?

*  Buen nombre
¢ Ubicacion
e Servicio
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BALANCE GENERAL

Ano 1 Ao 2
TOTAL ACTIVOS 62.280.000 12456000
activos corrientes 20.760.000 4152000
inventarios 10.380.000 2076000
activos no corrientes 31.140.000 6228000
TOTAL PASIVOS 7.229.145 1445829
pasivos corrientes 2.545.000 509000
pasivos no corrientes 4.684.145 936829
TOTAL PATRIMONIO 55.050.855 11010171
PYG Afio 1 Afio 2
ingresos 10.859.000 2171800
costo de venta 7.229.145 1445829
UTILIDAD BRUTA 3.629.855 725971
gastos transporte 2.500.000 500000
otros gastos 1.860.000 372000
TOTAL GASTOS 4.360.000 872000
UTILIDAD NETA 1.860.000 372000
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Respecto al punto de equilibrio se calculan unos gastos de $ 7.229.145 y un
promedio de ventas de $ 10.859.000, para un total de 2290 unidades en las
dos presentaciones de tarro y sachets.

Obteniendo una utilidad de $ 3.629.855, para el segundo afo asi se continué
con el mismo volumen de ventas la empresa se podria mantener en un punto
de equilibrio vendiendo las mismas unidades ya que por

por el momento los costos serian fijos.

ANEXO 5. ESTADO DE

RESULTADOS - ~ ~
- Afo 2 Afo 3 Afo 4
INGRESOS POR VENTAS 10,850,000 2170000 3255000 1.302.000
COSTO DE VENTAS 5,229,145 1.045.829 313.749 125.499
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 3,000,000 6.000.000 1.800.000 720.000
TOTAL GASTOS

OPERACIONALES 2,255,212 451.042 135.313 54.125
Gastos Operacionales de

Administracién 1.850.437 370.087 111.026 44.410
Gastos Operacionales de ventas 1.500.775 300.155 90.047 36.019
Utilidad Operacional 2.844.788 568.958 170.687 68.275
Utilidad Antes de Impuestos 2.844.788 568.958 170.687 68.275
Impuestos Sobre la Renta 995.676 199.135 59.741 23.896
Utilidad Después de Impuestos 1.849.112 591.716 177.515 71.006
Reserva Legal 184.911 36.982 11.095 4.438
Utilidades Netas a Distribuir o

Capitalizar 1.664.201 332.840 99.852 39.941
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ANEXO 6. DISTRIBUCION FISICA DE PLANTA

|
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CONCLUSIONES

La aportacion fundamental de este trabajo es proponer la comercializacién directa
del producto “Panela instantinea TIERRANELA” y cada vez abarcar mas
almacenes de cadena en Bogota y al tener la oportunidad de realizar el desarrollo
del proyecto ya que vale la pena sacar adelante una empresa que una empresa
gue ademas de dedicarse al disefio, desarrollo, produccion y comercializacion de
endulzantes y bebidas refrescantes trabaja con productos 100% naturales
elaborados a base de jugo de cafa panelera.

120



BIBLIOGRAFIA
Texto Guia

= MANRIQUE ESTUPINAN, Roberto. Titulo: Moldeo de manejo
computacional para la agroindustria panelera Febrero 2003 Abril 2004

= Corpoica, Fedepanela. Manual de cafia de azUcar para la produccién de
panela.
2000.

» Fedepanela. Bases para un acuerdo de desarrollo de la Cadena
agroindustrial de la
panela. 2001.
= RODRIGUEZ, B. G. La panela en Colombia frente al nuevo milenio. En
Corpoica-
Fedepanela, Manual de Cafia de Azucar, 2000.
Hipervinculos de apoyo

http://www.fedepanela.org.co/

http://www.minagricultura.gov.co

http://www.agronet.gov.co

Correo electrénico Fedepanela:Margarita Maria Rodri  guez Nope.
preciospanela@gmail.com

FERIAS DE EXPOSICION

Feria de las colonias 2010.,Coorferias —Colombia

SEMINARIOS

Hernan Pefia, Vicepresidente de Planeacion Estratégica de McCANN
ERICKSON WORLDGROUP. Seminario Tendencias del consumidor
Colombiano HOTEL TEQUENDAMA, Bogota. 24 mayo 2011

121



GLOSARIO:
+ SACHETS: Sobre pequefio herméticamente sellado.

£ DISPENSADOR: Caja dispensadora por 250 gramos.

+ CARTON CORRUGADO: Estructura formada por un nervio central de papel
ondulado (papel onda), reforzado externamente por dos capas de
papel (papeles liners o tapas) pegadas con adhesivo en las crestas de la
onda.

+ FEDEPANELA: Es una organizacion nacional de caracter gremial, persona
juridica de derecho privado, sin dnimo de lucro, no asimilable a institucién de
utilidad comun, sometida a las Leyes de la Republica e integrada por los
productores de panela dentro del territorio de la Republica de Colombia

+ CONSUMIDOR PERCAPITA: Se determina consumo per capita al
resultado del calculo que divise el PBI por los habitantes de un pais

+ CACHAZA: Hornilla, produccion de panela, balances de masa y energia,
eficiencia energética.

+ BAGAZO: Residuo de la cafa de azucar. Se lo emplea como: materia prima
para la fabricacion de papel; combustible; alimento de ganado; abono, etc.
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