4

LUMNIVERSIDALD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYACQLUIL

MAESTRIA EN DIRECCION DE EMPRESAS

TITULO DE LA TESIS:

INTERNACIONALIZACION DE
CHAIDE Y CHAIDE: PERU

Previa A La Obtencién Del Grado De Magister En

Direccion De Empresas

Elaborador Por:

Max Humberto Gonzalez Silva

Guayaquil, a los 30 dias del mes de agosto del afio 2013



UNIVERRIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUH.

SISTEMA DE POSGRADO
CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por el Ec.

Max Humberto Gonzalez Silva, como requerimiento parcial para la

obtencién del Grado Académico de Magister en Direccién de Empresas

DIRECTOR DEL PROGRAMA

Daniel Susaeta

Guayaquil, a los 30 dias del mes de agosto del afio 2013



et

AT e %

PRSIt M D

4

UNIVERSIDAD CATOLICA
D SANTIAGO DE GUAYAQUILL

SISTEMA DE POSGRADO
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

' Y0, MAX HUMBERTO GONZALEZ SILVA

DECLARO QUE:

La Tesis "Internacionalizacion de Chaide y Chaide: Perd” previa a la

.obtencién del Grado Académico de Magister, ha sido desarrollada en base a

una investigacién exhaustiva, respetando derechos intelectuales de terceros

conforme las citas que constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas
fuentes se incorporan en la bibliograffa. Consecuentemente este trabajo es de

mi total autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance cientifico de la tesis del Grado Académico en mencion.

Guayaquil, a los 30 dias del mes de agosto del afio 2013

El autor:
—«-......4/ ! t/ il
Max Humberto Gonzalez Silva




UNIVERSTDAD CATGLICA
D SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

AUTORIZACION

R

YO, MAX HUMBERTO GONZALEZ SILVA

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la publicacién en
la Dbiblioteca de la institucién de la Tesis de Maestria titulada:
"“INTERNACIONALIZACION DE CHAIDE Y CHAIDE: PERU", cuyo contenido,
ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 30 dias del mes de agosto del afio 2013

El autor: .
ez, l%ﬂé .
Maxmr’\rlberto Gonzdlez Silva




INDICE DE CONTENIDO

1. RESUMEN EJECUTIVO ....oiiiiii e 1
2. ANTECEDENTES. JUSTIFICACION .....cccooieiieeeeeeeeeeeereee e 3
2.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y JUSTIFICACION DEL TEMA ........... 4
2.1.1. Instalaciones y ubicacion del NEGOCIO........ccvvveeevevieeceericeeereeee e 5

2.2.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA. PROBLEMATICA ..o 5
2.3.  ENTORNO ECONOMICO, CONTEXTO.....mmieeoeeeeeeseeeeeeeeeeseeeseesseesnes 6
2.4.  CAMBIOS TECNOLOGICOS. - ..ot eesissesesessessesae s senaenes 7
2.5. REGULACIONES Y CERTIFICACIONES.......cccoiieienieieceeeeeeeee e 8
2.6, ANALISIS SOCIAL ..ot ses s nenes 8
2.7.  LAS 5 FUERZAS DE PORTER.....ccctiiteierteeeeeeetete et 9
2.8.  ANALISIS FINANCIERO DE LA INDUSTRIA: ..o, 11
3. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS DEL PROYECTO................ 13
4., OBJIETIVOS. ...t 13
4.1, GENERALES ...ttt 13
4.2, ESPECIFICOS ......oooeeeeeeeeteeeeeeeee e essseseesas s sesss s senas s asas s s senaens 14
5. MARCO TEORICO ......coooiiieeieceeeeeeseeeeses e ses st 14
5.1. MODELO DE NEGOCIOS CANVAS......ooo ettt 14
5.2.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA ....coovmiiieiieeeeeeteeee s 14
521, ANAlISIS del ENTOINO ..c.eviuiriiiiieieieee e 14
5.2.2.  Anélisis de factores COMPEtitivos ........ccovererierieeeininese e 14

5.3. EStUdiOS 08 MEICAUO ......ccevveuiireiriieiceee ettt 15
5.4.  Plan de Marketing y ComercializaCion .............cccoevveieeeenesiesieseseeeeeeeeenns 15
54.1. Estrategias de DIferenCiaCion...........coevevereieieinieesese e 15
5.4.2. LS CUALIO Pt 15
5.4.3. Estrategias de COMUNICACION .......cc.ccvevierieeiere et 16



5.5, Plan de OPeraCioNeS.........ccceveeierieeeeieseeieesteeeestesteesse s e eaessesreesesseenessessaensens 16
5.6, Plan de RECUISOS HUMANOS......ccieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e eeeeeeeeeeeeseeseseeeeeeesssasannn 17
.7, PlAN FINANCIEIO «eeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e e e ettt e e e e e e eeeeaeeeeesseesasnseneeeeesseaaanes 18

6. EI MERCADO OBJETIVO, OBJETIVOS GENERALES Y

ESPECTFICOS ...ttt 18
6.1. DESCRIPCION DEL MERCADO:........ciieieeieeeieeeseeeeresseseesessesassessesessssenens 18
6.2. DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO OBJETIVO: .....cccoccvverrrrennnn. 22
6.4. LA COMPETENCIA ...ttt sttt 24
6.5. LAPOSICION ESTRATEGICA: .....ooeeeeeeeeeeeeeteeteeeeeeee s, 25

7. ANALISIS FODA .....ooiieieeceeeeeeeeeeeesee et 27
7.1, FORTALEZAS: ...ttt s sttt st et 27
7.2.  OPORTUNIDADES.......cct ottt sttt st sttt et st ete e 27
7.3, DEBILIDADES ...ttt s 27
T4, AMENAZAS ..ottt ettt st sttt 27

8. PLAN COMERCIAL ..ottt 28
8.1, OBUIETIVOS ...ttt sttt st et sr e s ne 28

8.1.1.  ODJetivos de VENLAS .....cceeriieieieriieieieseee ettt eee et ssesreeseene s 28
8.1.2.  Objetivos de Marketing .......ccevvevieieiiieeeece e s 35
8.2, MARKETING MIX . .oi ittt st 36
8.2.1.  PrOGUCTO ..ottt 36
B.2.2.  PrECIOS....cutiteiiiteistetetee ettt 38
B.2.3.  PlAZA ..ot e 39
8.2.4.  PrOMOCION ...ttt 40
8.24.1. Estrategia de COMUNICACION.........cccvverierieieieieeeeee e 40
8.2.4.1.1. POSICIONAMIENTO ......cutrveiirreiireiirietetee et 40
8.2.4.1.2. Plan de medios y COMUNICACION..........ccueveeeeeieirieiesiesieseeie e 42
8.2.4.1.3. Marketing relacional ............cccoeeiereririeneeee e 43

8.2.4.1.4. Presupuesto de INVEISION..........cceeererereereeieieeseesteseessesaeseeseesennens 43



9. ANALISIS OPERATIVO ..ot sen e 44

9.1. CADENA DE VALOR Y FUNCIONAMIENTO......ccccctritirinieiineeie e 44
9.2.  PROCESO DE PRODUCCION ......c.ooueieeieeeeeeeeeereeeeeeeees s, 44
0.3, LOGISTICA oottt s snanens 52
9.4, INNOVACION ..ot 55
10. ORGANIZACION ....covouiiriiriieieeeeissiesie st 55
10.1. RECURSOS HUMANOS...... .ottt sttt st 55
10.2. PLAN PERSONAL ....ooiiiiitiitetestte sttt sttt s 56
10.2. 1. FUNCIONES ...ttt ettt sttt ettt enenae s 56
10.2.1.1.  Coordinador GENETal........cccccvreririiriinieieieeeeeeee e 56
10.2.1.2.  ASESOr 0 CAMPO ...veeevireeeeeiteeteeteste et te et ete e eae st e este e esesteesnenee s 56
10.2.1.3.  ASESOr A€ tIBNAA ....cveueveuireeieteieteeee ettt 57
10.2.1.4.  CArgAGON ....c.ceueeuereirieieteeeiet ettt be sttt 58
10.2.2.  Plan de incorporacion de PersOnas..........ccceeerveruereeveeresessessessesseseeseeensens 58
10.2.3.  MOtIVacion Y FELENCION ......c.eccveciieeeiecteeeecte ettt e 59
10.2.3.1.  Politica Salarial ..........ccccorereruenrinieeereee e 59
10.2.3.2.  CaPACItACION....c.ccviiiereieieietetee ettt sttt ens 62

11. PLAN FINANCIERO ......ooiiiiiiie e 62
11.1. REQUERIMIENTOS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO............. 62
11.2.  PARAMETROS ASUMIDOS ......couiimrimrimrieeiseesssssssssssssessssssssessssssssssnnes 62
11.3. ESTRATEGIAS DE CONTINGENCIA ..ottt 74
12. CONCLUSIONES ..ottt 75
13. BIBLIOGRAFTA ..ot 77
14, ANEXOS.... .ottt ettt et e reeae s 79
ANEXO # 1: LOCal 8N PIUIa, GISEA0 ..evveeeeeeiieeeeeeeeee ettt et e e e et e e e e e s e eeeaeeeeeees s 79
Anexo # 2: Datos estadisticos de la region norte de Perl..........cccoveeeivievievieieienenen, 81
ANEXO # 3 CertifiCACIONES:.....c.eeviiiiiiciiictrice s 83



ANeX0 # 5 Productos (Catalogo) ......ccuecueeierieieieiecieeeiee ettt

Anexo 6, Datos Financieros



DETALLE DE TABLAS

Tabla N° 1

Tabla N° 2

Tabla N° 3

Tabla N° 4

Tabla N° 5

Tabla N° 6

Tabla N° 7

Tabla N° 8

Tabla N° 9

Tabla N° 10

Tabla N° 11

Tabla N° 12

Tabla N° 13

Tabla N° 14

Tabla N° 15

Tabla N° 16

Tabla N° 17

Tabla N° 18

Tabla N° 19

Tabla N° 20

NSE (Cambio Nivel Socio Econémico en Per()
Nivel de recordacion de mara “Top of Mind”
Marcas mas vendidas

Margenes en punto de venta

Modelos més vendidos

Tamafio del mercado

Segmentacion de mercado y producto
Proyeccion de ventas en unidades

Estimacion de la Demanda

Productos: Caracteristicas y Beneficios

Precios comparativos

Inversién Publicitaria

Inventarios 6ptimos

Remuneracion variable de Coordinador General
Remuneracion variable de Asesor de Campo
Remuneracion variable de Asesor de Tienda
Presupuesto de ventas en Us. Dolares

Compra de productos a Chaide

Contribucién marginal

Gastos de Administracion y Ventas



Tabla N° 21

Tabla N° 22

Tabla N° 23

Tabla N° 24

Tabla N° 25

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado
Proyeccion de la inversion (B/G)

Flujo de Caja Proyectado

indices Econémicos y Financieros Proyectados

Relacién Soles U.S. Doélares



DETALLE DE ILUSTRACIONES

FiguraN° 1 Tanques de Polyol y TDI

Figura N° 2
Figura N° 3
FiguraN° 4
FiguraN° 5
Figura N° 6
Figura N° 7
Figura N° 8
FiguraN° 9
Figura N° 10
Figura N° 11
Figura N° 12
Figura N° 13

Figura N° 14

Mezcla de quimicos

Cilindros de espuma de poliuretano
Laminadoras de espuma
Confeccion de acolchados o forros
Maquinas resorteras
Ensambladoras de paneles
Colocacién de marco

Armado de colchon

Cerrado “ribeteado” de colchén
Plastificado

Confeccidn de bases o tarimas
Confeccidn de sofa cama

Confeccién almohadas



1. RESUMEN EJECUTIVO

Chaide y Chaide S.A., empresa con 38 afios en el mercado, tiene una participacion
en Ecuador del 65%, capacidad instalada usada al 60% Yy desea expandir su negocio
al norte de Per0, especificamente a los departamentos de Piura, Lambayeque y
Cajamarca con una nueva marca, REGINA.

Clientes Objetivos.- La poblacion total de Piura, Lambayeque y Cajamarca es de
4°125.183 habitantes (1), lo que multiplicado por el indice de penetracion (2) de
0.08 da como resultado una demanda total de 330.015 unidades de colchones
anuales. Esperamos alcanzar una participacion del 3% en el primer afio y terminar

con el 24% al quinto afio.

(1) Fuente, INEI (Instituto Nacional de Estadisticas e Informética de Per()
(2) Indice de penetracion en Ecuador (Cantidad de colchones por habitante)

Valor Agregado del producto y servicio.- La experiencia, tecnologia de punta,
certificaciones de calidad y licencias internacionales permiten que la calidad,
especialmente el confort (soporte del colchdn) sea superior a los productos de otras
marcas existentes en el mercado del norte de Per(. Otro importante valor agregado
serd el servicio, tanto en asesoria a los clientes intermediarios y finales, como en

rapidez de entrega y servicio postventa.

Entorno competitivo.- Si bien existen varias marcas en el mercado del norte del
Per( hay una sola marca, Paraiso del Per(, que tiene el 60% de la participacion del
mercado, seguido por El Cisne y Komfort. La calidad de estos productos y el
servicio, especialmente de entrega, no se igualan a los que ofreceremos por estar

sus fabricas y su operacién concentrada en Lima.

Inversion.- La inversion inicial fija asciende a Us. Dol. 63.480, que contempla:
instalaciones y adecuacion Us. Dol. 50.000, esto para el almacén y bodega (que
funcionaran en el mismo local), Us. Dol. 10.780 para maquinarias y equipos
(seguridad y sistemas), mobiliario y equipo Us. Dol. 2.700.



Los objetivos a corto plazo son dar a conocer nuestros productos y servicios en un
nuevo mercado, a mediano plazo alcanzar el punto de equilibrio y un margen
pequefio de rentabilidad, y a largo plazo alcanzar una participacion del 20% en la

region para luego avanzar a nivel nacional en Peru.

Esta introduccion en el norte de Peru es parte esencial de la estrategia de la

compafiia para internacionalizarse y ser una empresa regional y no solo local.



INTERNACIONALIZACION DE CHAIDE Y CHAIDE: PERU

2. ANTECEDENTES. JUSTIFICACION

Chaide y Chaide S.A. es una empresa ecuatoriana con 37 afios en el mercado. Su
participacion actual es del 60% del mismo. Actualmente produce 600.000
colchones por afio y cuenta con dos plantas, una en Quito y otra en Guayaquil con
capacidad instalada para casi 1.000.000 de colchones anuales.

Dada esta participacion de mercado, el crecimiento nacional cada afio sera menor,
por lo tanto la empresa ha decidido hacer el estudio para comercializar, en una
primera etapa sus productos principales, colchones, bases, muebles, protectores de
colchén y almohadas, en el norte del Perd, especificamente en los departamentos
de Piura, Lambayeque y Cajamarca. En una segunda etapa no solo se
comercializara sino que se ensamblaran los colchones en Piura, para ser mas

competitivos.

En esta primera etapa, se formara una empresa en Piura que sera la importadora y
comercializadora con base en esta ciudad y con distribucién a los departamentos
de influencia, Piura, Lambayeque y Cajamarca. Se empezara con la marca
REGINA que ya se ha registrado en Per(, por dos motivos, primero porque se quiere
hacer una entrada al mercado peruano muy sigilosa, para no despertar
inmediatamente a la competencia (especificamente a Paraiso del Per() que podria
realizar acciones que detengan nuestra entrada, disminucion de precios,
promociones especiales para quien no compre la marca etc. Y la segunda, porque
la marca Chaide y Chaide esta registrada en Per( y no es de la propiedad de Chaide

y Chaide Ecuador.

No hay arancel con Per( para estos productos y la relacién calidad — precio de los
productos de CHAIDE Y CHAIDE (REGINA en Per(), nos avizoran un futuro
prometedor.

Se han realizado estudios de mercado de las marcas de colchones en Peru, visitas
de ejecutivos de CHAIDE Y CHAIDE vy se cuenta con informacion completa del

entorno econdmico del mismo.



Los primeros cinco afios contemplan solamente la comercializacién, a partir del
sexto afio se prevé el ensamblado de los productos y en una tercera etapa se

realizara la produccion total.

2.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y JUSTIFICACION DEL TEMA

Chaide y Chaide S.A. es fabricante y comercializadora de productos relacionados
con el descanso saludable, tiene 37 afios en el mercado ecuatoriano, su fundador
fue Jorge Stisin y desde su fallecimiento, hace 20 afios, la empresa se encuentra

dirigida por su esposa Carmen de Stisin.

La empresa fabrica y comercializa colchones con resortes y espuma, bases para
colchones, sofa camas, protectores de colchén, sabanas y almohadas. En los
ultimos afios la empresa ha conseguido el 60% de participacion en el mercado de
colchones y ha logrado un buen posicionamiento de la marca, es la nimero uno en

recordacion y es percibida como la mejor marca de colchones en Ecuador.

Tiene dos plantas, la principal y mas grande en la ciudad de Quito, con una
capacidad de produccién de colchones, muebles y bases de 55.000 unidades por
mes y 25.000 almohadas, la segunda planta esta ubicada en la ciudad de Guayaquil,
con una capacidad de produccién de 35.000 colchones mensuales. En esta ciudad

no se producen bases, muebles ni almohadas.

La empresa tiene 340 empleados entre Quito y Guayaquil, posee 1SO 9000 vs 2008
y una licencia de Restonic Matress Corporation (Estados Unidos).

Su comercializacion la realiza basicamente por dos canales, tiendas propias y
distribuidores, posee 10 tiendas propias en Quito y 4 tiendas propias en Guayaquil.
A nivel nacional cuenta con 980 distribuidores. Las tiendas propias comercializan
los productos de mayor valor y sirven como “show room” de los principales
productos. Los distribuidores se dividen en: almacenes de colchones tradicionales
(varias marcas), tiendas departamentales, almacenes de electrodomésticos,
distribuidores mayoristas que a su vez venden a comerciantes minoristas y

comerciantes que venden su producto de casa en casa (puerta a puerta).



En Perl se empezara en proyecto con un almacén bodega en la ciudad de Piura
(Norte de Per() que contara con 5 empleados. Se comercializara tanto al
consumidor final como a los distribuidores de las zonas de Lambayeque, Cajamarca

y Piura, del norte del Peru.

2.1.1. Instalaciones y ubicacién del negocio

El almacén-bodega estara ubicado en la ciudad de Piura, departamento de Piura del

norte del Perq.

Se ha conseguido en arrendamiento un local de 2 plantas de 500 mts.2 en una de las
principales avenidas de Piura, la Av. Guardia Civil, en el sector de Miraflores
(Castilla). Se destinaran aproximadamente 100 mt2 para la exhibicién y venta
directa a los consumidores finales y el resto para oficinas y almacenaje de productos

que seran repartidos a los diferentes canales.

Las instalaciones se adecuaran para una correcta y agradable exhibicién de todos

los productos: colchones, bases, muebles, almohadas y protectores de colchon.

Ver anexo # 1.

2.2.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA. PROBLEMATICA

La industria en la que competiremos en el norte de Peru, es la de los fabricantes y
comercializadores de colchones, bases, muebles, almohadas y protectores de

colchon.

Esta industria ha crecido relativamente bien, aunque con muchas fabricas

artesanales y pocas realmente tecnificadas.

La fabrica que cuenta con mayor tecnologia es Paraiso del Peru, seguida de El

Cisne, Komfort y a bastante distancia Drimer.

Este sector industrial-comercial se ha desarrollado tecnolégicamente a buen ritmo,

sin embargo su mayor desarrollo y atencion comercial estd en Lima (Capital de

5



Per() y las ciudades cercanas. Dando mucho menos atencion al sector norte del
Per(, donde vemos la gran oportunidad de introducir nuestra marca. Al igual que
en Ecuador, la mayor parte de las materias primas son importadas, insumos
quimicos, acero y en general son los mismos proveedores, por tanto los precios

internacionales son muy cercanos.

2.3.  ENTORNO ECONOMICO, CONTEXTO

Per( es uno de los paises de mejor evolucion econdmica de la region, el PIB ha
tenido crecimientos sostenidos en los ultimos afos, el afio 2010 creci6 8.8%, el afio
2011 creci6 6.9%, el afio 2011 creci6 6.0% y se estima un crecimiento del 6.3%
para el 2013.

La balanza comercial es positiva, cerrando en diciembre del 2011 con un superavit
de 1.150.8 millones de ddlares.

La tasa de desempleo fue al 2011 del 7%y se estima que al cierre del 2012 sera de
un 5.6%.

Per es el quinto pais en la region con mayor inversion extranjera, cerrando el 2012
con una inversién total de 22.019,52 millones de dolares. Los mayores inversores
fueron Espafia con 20.28%, Reino Unido con 20.21% y Estados Unidos con
14.38%.

Estas inversiones fueron el 24% para mineria, el 18% para finanzas, el 14% para

industria y el 13% para energia.

El nivel socio-econémico (NSE) del pais ha tenido cambios importantes como

observamos en la tabla siguiente:

Tabla# 1

NSE A 1% 2%




NSE B 4% 7%

NSE C 15% 20%
NSE D 29% 30%
NSE E 51% 41%

Tabla 1. Fuente, Grupo EI Comercio (Peru).

La poblacion de Per(, estimada para el 2011, se aproxima a los 30 millones de
habitantes, el crecimiento porcentual anual es de 1.13%.

Los datos especificos de la region norte (Piura, Lambayeque, Cajamarca, Tumbes

y Ancash) se encuentran en el anexo # 2.

Per( es un pais atractivo para la inversion extranjera, los cambios de gobierno no
han cambiado la ruta del estado peruano de convertirlo en un pais con crecimientos
y apertura al mundo. Existe flexibilidad laboral, buena red de carreteras, tecnologia

en comunicacion y un mercado en desarrollo constante.

Dadas estas condiciones econémicas generales, el crecimiento en el mercado de
colchones, bases, muebles y almohadas ha ido por el mismo nivel e incluso un tanto
mas alto ya que a medida que los individuos mejoran sus ingresos, reponen mas
rapidamente sus colchones por salud y tecnologia. (INEI, Ministerio de Finanzas

y Economia de Peru, 2012)

2.4.  CAMBIOS TECNOLOGICOS.-

La industria del descanso ha venido desarrollando relativamente rapido. La
tecnologia actual contempla colchones con espuma “Memory Foam” un tipo de
espuma visco elastica, mucho mas adaptable y suave para el mejor confort del
usuario, colchones con espumas de latex (provenientes del arbol de caucho) mas

amigables con el medio ambiente y de mayor elasticidad y resistencia. Telas de



bambu, con tratamientos anti bacteriales que absorben la humedad, telas de algodén
orgénico, telas con hilos de carbono (para descargar energias negativas).

Las nuevas maquinarias contemplan mayor rapidez y eficiencia, permitiendo

producir productos con mejor calidad, y menos uso de materia prima.

En la industria peruana solo hay dos féabricas, Paraiso y Komfort, que tienen
tecnologia de punta y productos con las caracteristicas antes mencionadas.
También esta Rosen, industria chilena, que importa sus productos premium y
fabrica localmente los productos para el segmento medio del mercado. Rosen en

Chile, cuenta con tecnologia de ultima generacion.

Chaide y Chaide por tener licencia de Restonic Matress Corporation (Empresa con
sede en Estados Unidos de Norteamérica) cuenta con todos estos avances y esta a
la vanguardia de los adelantos de esta industria tanto en los nuevos materiales de
uso como en las maquinarias de nueva generacion. Chaide y Chaide participa
anualmente de las ferias internacionales de maquinarias tanto en Europa como en

Estados Unidos, adquiriendo siempre lo ultimo en tecnologia de la industria.

2.5. REGULACIONES Y CERTIFICACIONES

Existe una regulacion para la fabricacion de colchones en Perd, muy similar a la
regulacién ecuatoriana. Nuestra empresa cumple con todas estas regulaciones y
tiene en Ecuador certificacion 1SO 9001 VS 2008. Todo esto asegura el cumplir
plenamente las exigencias de calidad, tanto de las normas como del usuario mas

exigente. Anexo # 3.

2.6.  ANALISIS SOCIAL

El crecimiento de todos los segmentos socio-econdmicos en Per( y especificamente

en la zona norte del Perd, son muy buenos, como vimos en la tabla # 1.

Nuestra comercializacion se enfocara en los segmentos medio, medio-alto y alto.

Este tipo de consumidor se va volviendo més exigente a medida que va conociendo



mas de los cambios tecnolégicos y va alcanzando la capacidad adquisitiva que le

permita obtener mejores productos.

De la mano con el desarrollo econdmico y de conocimientos, también el
consumidor se vuelve méas exigente con los servicios brindados y va dandole cada
vez més importancia al buen servicio. Nuestros diferenciales seran justamente la

calidad del producto (soporte del colchén) y calidad con calidez en el servicio.

2.7. LAS5FUERZAS DE PORTER

Dependencia
Proveedores /

ALTA

Nuevos Poder

Participantes Rivalidad Clientes
Competencia ALTA

MODERADO | MODERADO

Sustitutos
BAJA




Intensidad de la competencia:

La rivalidad entre competidores es relativamente alta, existen varias fabricas
artesanales que no tienen mayor participacion del mercado. La marca de mayor
participacion es Paraiso, con casi el 60% del mercado (en unidades), es una empresa
con muchos afos en el mercado peruano y que ha logrado un buen posicionamiento
en el mismo. Luego de Paraiso estdn El Cisne, Komfort y Drimer, con mucha
menor participacion, pero que tienen tanto los productos como los canales para
Ilegar a los diferentes usuarios. Hay una marca internacional, Rosen, que en el afio
2009 ha entrado a Per( pero solamente al segmento Premium y a las cadenas
departamentales para el NSE A del mercado.

Paraiso, Drimer y Komfort tienen productos para todos los segmentos del mercado,

El Cisne de Medio a Medio-bajo, Rossen solo para el segmento alto.

El precio en el mercado los marca el lider, Paraiso. Por tanto, la intensidad de la
competencia es Alta.

Poder de negociacién de los proveedores:

Las materias primas para fabricar espumas son productos derivados del petréleo
(Polyol, TDI, entre otros) que pocas empresas los proveen. No hay produccion
local, ni en Ecuador ni en Perd, y los precios fluctian en relacion a los precios
internacionales del petroleo. Para fabricar el panel de resortes se utiliza acero, si
bien hay produccion nacional de las varillas, la materia prima para fabricarlo es

importada y también depende del precio internacional del acero.

Las telas especiales, Jacquard, son importadas de Europa y Asia, y las més sencillas

de Perd. Estos precios también responden a los precios internacionales.
Por lo comentado, los proveedores tienen alto poder de negociacion.
Poder de negociacion de los clientes:

No hay en la industria de colchones, algun cliente que represente mas del 5% del
total de la venta. Generalmente deben aceptar los precios del mercado ya que todos

los competidores tienen que hacer ajustes cuando suben las materias primas. No
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hay imposicion de los clientes. Sin embargo, al ser una marca nueva en Perd,
inicialmente el poder negociador de los potenciales clientes sera muy alto ya que
trataran de poner sus condiciones para dejarnos colocar los productos en sus locales.
Es uno de los riesgos que tenemos que correr mientras la marca vaya generando

recordacion y posicionamiento.
Poder de negociacion moderado.
Riesgo de nuevos participantes:

El crecimiento sostenido de Perd, la mayor capacidad adquisitiva de la poblacion y
el deseo de obtener productos con mejor tecnologia es un incentivo, como pasa con
nosotros, para el ingreso de nuevos participantes. Es un riesgo entre moderado y
alto la incursion de nuevos participantes. Por ejemplo, como habiamos dicho,
Rosen (Chile) esta entrando con productos Premium y esta fabricando localmente

productos de menor calidad.
Riesgo moderado.
Riesgo de sustitutos:

Dificilmente hay sustitutos tradicionales para los colchones y almohadas. En el
caso de las bases el sustituto natural es la cama (en realidad es al revés, la base es

un sustituto para la cama).

Riesgo bajo.

2.8.  ANALISIS FINANCIERO DE LA INDUSTRIA:
Margen del punto de venta:

Los puntos de venta se dividen en: punto de venta directo, almacén de la fabrica
gue vende directamente al consumidor final, en este aspecto el margen es de 40%.
Distribuidor que tiene almacenes y vende al consumidor final (Tipico almacén de
colchones y muebles) estos almacenes tiene un margen del 20%. Cadenas de

tiendas populares (cadenas de electrodomésticos como La Curazao, Karsa) tienen
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un margen del 35% vy cadenas de tiendas por departamentos (Cadenas mas
completas y elegantes, Ripley, Saga Falabella) que tienen consignacion y margenes
del 40% a 50%. (Estudio de mercado de PW Peru, 2012)

Margen del distribuidor:
En este caso manejaremos la distribucion directa, el margen es de 20%.
Comision de venta tipica:

La mayoria de fabricantes y distribuidores en el norte de Perud, pagan comision
abierta porcentual sobre ventas cobradas, es decir cuando se hay efectuado

efectivamente la cobranza. El porcentaje varia entre 0.5% a 1%.

En nuestro caso los Asesores Comerciales ganaran una comision que es un valor
fijo por producto vendido, multiplicado por el factor que obtengan por el indice de
cartera vencida. El ejemplo lo veremos en la descripcion de funciones y

remuneraciones.
Términos estandares de crédito:

Los términos de crédito en la zona y en general en ésta industria van desde contado
hasta 30, 60 y 90 dias, la mas usada, segun el estudio de mercado realizado es a 30
y 60 dias.

Manejaremos los siguientes tipos de crédito:

- Enalmacén, contado y tarjeta de crédito
- En distribucion:
a) Pre pago: Pago antes o el mismo dia, descuento del 30%
b) 30 dias, descuento el 28%
c) 30, 60 dias, descuento del 26%
d) 30, 60, 90 dias, descuento del 24%.

Las primeras ventas seran exclusivamente de contado, por lo menos tres meses, en
ese lapso de tiempo se evaluaran las condiciones del cliente para ver si es factible
otorgar crédito directo. Para otorgar credito se necesita firmar una letra de cambio

y formalizar los documentos de las propiedades que tenga el cliente. Podremos
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hacer excepciones, otorgando crédito directamente a cadenas de almacenes
establecidos durante muchos afios y conocidos en el mercado, obviamente

cumpliendo los requisitos establecidos por la empresa.
Dias de inventario:

La transportacion de Guayaquil a Piura, con todos los procesos de aduana, dura
entre 3y 4 dias, el inventario que se espera tener inicialmente es para una cobertura
de 15 dias.

ROS promedio:

Se espera un ROS promedio de 4%

3. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS DEL PROYECTO

Proponer, dadas la participacion de ventas en el mercado nacional, la experiencia,
la calidad de los productos y la capacidad de produccidn, la “internacionalizacion”
de Chaide y Chaide, haciendo la entrada a los departamentos de Piura, Lambayeque

y Cajamarca del norte de Peru.

Para esto se plantea llegar con la marca REGINA dirigida para los NSE (Niveles
Socio Econémicos) A, B y C del mercado objetivo de los departamentos

mencionados, basados en el proyecto que detallamos a continuacion.

4. OBJETIVOS
4.1. GENERALES

Internacionalizar los productos fabricados por la marca, parte fundamental para el
crecimiento regional de la empresa; conseguir conocimiento de marca en las
regiones mencionadas y generar ingresos via exportacién tanto a la empresa como

al pais.
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4.2. ESPECIFICOS

Hacer un estudio de mercado (PW Per() para entender el comportamiento de los
canales de ventas, la participacion de las marcas, la recordacion de las mismas, los
precios de venta, los margenes otorgados y los tiempos de entrega. Por otro lado,
conocer la situacion econdmica general del Pais y especificamente la region y ver

la oportunidad estratégica de hacer efectivo este proyecto.

5. MARCO TEORICO

La metodologia que se usara para enmarcar este proyecto son los siguientes:

5.1. MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Este modelo de negocios permite describir, disefiar, desafiar, inventar e impulsar

un especifico proyecto (Bussines Model Generation, 2013)

5.2.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA
5.2.1. Andlisis del entorno

Utilizaremos la metodologia del analisis PEST para examinar el impacto de los
factores externos en el futuro del negocio. Comprende factores econdmicos,

tecnoldgicos, politicos y sociales. (Martinez & Gutiérrez)
5.2.2. Andlisis de factores competitivos

Se utilizara el método de las cinco fuerzas de Porter, poder de negociacion de los
proveedores, poder de negociacion de los clientes, potenciales entradas, riego de

sustitutos y rivalidad de la competencia. (Porter M. E., 1980)
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5.3.  Estudios de mercado

Se realizard estudios de mercado cuantitativo, por medio de PW de Per0, para
obtener informacion directa de los canales distribuidores en cuanto a las marcas de
mayor participacion del mercado, las de mayor recordacion, los diferentes precios
y méargenes, en varios departamentos del Per( y especificamente en los sectores de

nuestro mercado objetivo.

5.4.  Plan de Marketing y Comercializacion

5.4.1. Estrategias de Diferenciacion
Aplicaremos la estrategia de diferenciacion de productos y servicios con una

segmentacion clara para obtener un posicionamiento de marca.

“Para no caer en la trampa de los productos basicos, los mercadologos
deben empezar por creer que cualquier cosa es susceptible
diferenciacion. Las marcas se pueden diferenciar en funcion de
numerosas variables. La forma mas evidente de diferenciacion y, por
lo general, la més convincente para los consumidores es la que se basa
en las caracteristicas del producto o servicio. Sin embargo, en
mercados competitivos, las empresas no se pueden limitar a esto, y
deben ir mas alla. Existen otras dimensiones que ayudan a una empresa
a diferenciar su oferta de mercado: el personal, el canal y la imagen”.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

5.4.2. Lascuatro P

Aplicaremos el método de las cuatro P del Marketing, Producto, Precio, Plaza y
Promocion: “el conjunto de instrumentos tdacticos controlables de la mercadotecnia
que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta”.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)
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5.4.3. Estrategias de comunicacion
Es una entrada sigilosa, por tanto la comunicacion sera sin mucho “ruido”.

“Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual una empresa
intenta informar, convencer, recordar, directa o indirectamente, sus
productos y marcas al gran publico”. “Aunque la publicidad suele ser
un elemento central del programa de comunicacién de una empresa, no
es el Unico, ni siquiera el mas importante. La mezcla de comunicaciones

de marketing esta integrada por seis tipos de comunicacion principales:

a. Publicidad: toda comunicacion impersonal y remunerada de un

promotor determinado para la presentacion de ideas, bienes o servicios.

b. Promocion de ventas: conjunto de incentivos a corto plazo para

fomentar la prueba o la compra de un producto o servicio.

c. Eventos y experiencias: conjunto de actividades y programas
patrocinados por la empresa destinados a crear interacciones con la

marca.

d. Relaciones publicas y publicidad: conjunto de programas disefiados

para promover la imagen de la empresa o sus productos individuales.

e. Marketing directo: utilizacion del correo, postal, el teléfono, el fax, el
correo electronico o internet para comunicarse directamente con
determinados clientes reales o potenciales, o para solicitar una

respuesta a éstos.

f. Venta personal: interaccion cara a cara con uno 0 mas compradores
potenciales con el fin de hacer una presentacion, responder a preguntas

y conseguir pedidos”. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

5.5.  Plan de Operaciones

Manejaremos un stock de seguridad con punto de pedido.
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“El stock de seguridad es un término de la gestion de inventarios que
representa una cantidad de producto solicitado para una variedad de la
demanda de los consumidores. Cuando el inventario esta ordenado, es
importante minimizar la diferencia entre la demanda del producto y la
cantidad que tienes, tanto en stock como en orden. Por tanto, se puede
usar una ecuacién para determinar una cantidad razonable de stock de
seguridad que deben solicitarse ademas de la cantidad necesaria para
mantener un nivel de stock base. A continuacion se presentan las
instrucciones para calcular el stock de seguridad en el papel una vez que
conozca todas las variables, y un enlace a una calculadora de stock de
seguridad de Microsoft Excel”. (Economia48, 2012)

5.6. Plan de Recursos Humanos
Nuestra diferenciacion sera tanto en productos como en servicios; por lo tanto, la
parte del Recurso Humano es de vital importancia para el logro del proyecto. Se
manejara un organigrama y remuneraciones fijas y variables dependiendo el puesto

y las funciones.

“La clave en la seleccion de personal consiste en estar seguro de que
las caracteristicas personales que uno esta buscando sean un fiel
reflejo de las cualidades necesarias para rendir en el trabajo. Esto, a

su vez, exige que:

- Se describan los requisitos del puesto lo mas precisa y completamente

posible.
- Seevalue el encaje del candidato con estos requisitos.” (Roberts, 1993)

“Existen dos conjuntos de factores que se pueden usar para analizar
los requisitos de un puesto y, luego, determinar el grado de encaje entre

un individuo y ese puesto:

- Factores generales, entre los que se cuentan la formacion académicay

la experiencia.
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- Factores personales, entre ellos la capacidad intelectual, la

personalidad, la motivacion” (Roberts, 1993)

5.7.  Plan Financiero
Se han desarrollado las proyecciones de ventas de los 5 afios y con esos datos se
han proyectado los estados financieros y los analisis de los mismos en base a

“Finanzas para Directivos” de Gabriel Rovayo Vera, en su segunda edicién (2010)

Se aplicaran “NOF” necesidades operativas de fondos, CAPM, WACC, TIR vy

punto de equilibrio para la factibilidad del proyecto.

6. EI MERCADO OBJETIVO, OBJETIVOS GENERALES Y
ESPECIFICOS

6.1. DESCRIPCION DEL MERCADO:

Como hemos explicado con anterioridad, las condiciones econémicas del Peru en
general, estan en franco crecimiento. Especificamente las zonas de Piura y
Lambayeque, son las de mayor inversion en los ultimos afios. Piura se esta
convirtiendo en un polo de desarrollo impresionante gracias a las inversiones en
mineria y agricultura, especialmente uvas, que estan generando un movimiento en
el consumo muy importante. Siendo la poblacion total del departamento de Piura
de aproximadamente 1.500.000 habitantes, existen mas de 6 centros comerciales o

“Malls” en la ciudad.

Cerca de Chiclayo, capital del departamento de Lambayeque, se esta terminando de
construir la zona de irrigacion mas importante de Latinoamérica, trayendo el agua
de los Andes peruanos a la costa norte de pais. Este proyecto estara listo para el

2014, convirtiendo a una zona desértica en gran productora agropecuaria.

Nuestro mercado objetivo seran los departamentos de Piura, Lambayeque y
Cajamarca y nuestra comunicacion, productos y servicios iran dirigidos a los

segmentos socio econdmicos medios, medio-altos y altos de estas regiones.
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Estudio del mercado:

En el estudio del mercado analizaremos las principales marcas, las tendencias de
los consumidores, cuales son los principales canales, preferencias de marcas

actuales. Este estudio se enfocara en el canal distribuidor.
Datos relevantes del estudio de mercado:

Tabla # 2:

PARAISO 68%
EL CISNE 11%
KOMFORT 9%
DRIMER 2%
Tabla# 3

PARAISO 66%
EL CISNE 34%




Tabla # 4

MARGENES PROMEDIO PUNTO DE VENTA

PARAISO EL CISNE KOMFORT

RETAIL 21.05% 18.75%

Tabla#5

MODELO DE COLCHON MAS

VENDIDO

PARAISO CONSUL 33.90%

EL CISNE SINGAPUR 10.40%
BUEN

KOMFORT SUENO 18.20%

Datos: PW Perd.
En el anexo # 4 podemos visualizar el estudio de mercado completo.

Como observamos en los datos anteriores la marca de mayor recordacion es
PARAISO, la marca mas vendida también es PARAISO y dentro de esto el modelo
mas vendido de PARAISO es el CONSUL, un producto direccionado al segmento
medio y medio-bajo de la poblacion, con precios de venta al publico de 440 soles
en promedio el colchon de dos plazas. Nuestro modelo Regina Suefio Total se
diferencia por mayor soporte (méas cantidad de resortes y mejor densidad de

espumas) lo que ofrece mayor confort y el precio de venta estara por los 420 soles.
La competencia

La marca mas vendida, aproximadamente 60% de participacion de mercado y la
primera en el “top of mind” es Paraiso del Perti. Es la empresa mas grande con

cerca de 40 afios en el mercado y es la lider del sector. Tiene modelos para todos
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los segmentos del mercado aunque su mayor participacion es en el segmento medio.
En los segmentos medio-bajo y bajo, compite fuertemente con varias fabricas
artesanales, El Cisne, Romantic, entre otras. En el segmento alto también compite
fuertemente con Drimer y Rossen (grupo chileno que entrd hace pocos afios al

mercado Peruano).

Le sigue EI Cisne, aproximadamente el 20% de participacion de mercado y segunda
en el “top of mind”. En una fabrica con aproximadamente 20 afios en el mercado
y que se ha dedicado a penetrar fuertemente en los mercados medio, medio bajos y
bajos. Es una marca considerada de no muy buena calidad, pero bajos precios.
Tiene fabricas en Chiclayo y Lima.

En recordacion de marca le sigue Komfort, aunque en la participacién de mercado
se diluye entre las demas marcas. Es una marca que como estrategia comercial ha
usado el canal de tiendas propias para llegar al consumidor final. No hace
distribucion por canales, vende directamente al usuario, tiene productos para
segmentos altos, medio-altos y medios, aunque no es la mas fuerte en ninguno.
Tiene mas de 40 afos en el mercado y los fundadores estan tratando de vender el

negocio.

Rosen, es una marca muy importante en Chile, hace 4 afios ingresé a Peru pero
solamente al segmento alto. No fabrica ain en PerU, trae sus productos de Chiley
los comercializa en cadenas como Ripley, Saga Falabella. Son productos con alta

tecnologia y precios altos. Los productos medios los estad ensamblando en Lima.

Las demas marcas, Continental, Romantic, Suefio Dorado y una serie de marcas
artesanales, tienen muy poca participacion en el mercado y casi ninguna

recordacién de marca.
Oportunidad Estratégica

La calidad de los productos, confort (soporte y suavidad), el crecimiento econémico
del sector, la calidad en servicios que ofertaremos, nos otorga una oportunidad
estratégica que debemos aprovechar. Los precios seran competitivos y los

despachos inmediatos.
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Capacidad instalada sobrante, conocimiento de productos (37 afios en el mercado
ecuatoriano) calidad de los productos (mejor soporte interno) variedad de productos
(colchones, bases, muebles, almohadas, protectores) servicio personalizado con real
asesoramiento al consumidor y precios competitivos, representan factores
importantes que nos daran el diferencial para aprovechar esta oportunidad

estratégica.

6.2. DESCRIPCION GENERAL DEL MERCADO OBJETIVO:
Tamano del mercado:

Las regiones en las que vamos a participar en el mercado, los departamentos de
Piura, Lambayeque y Cajamarca, tienen una poblacion actual de 4.125.183
habitantes. El indice de penetracion de los colchones y bases es parecido al de
Ecuador, con tendencia a subir mas en Perd, sin embargo podemos considerar para
arrancar, el mismo, este indice es 0.08, lo que nos da un mercado anual total en
unidades de 330.014 y en dolares de 56.102.500.

En la tabla # 4 vemos la participacion por NSE (Nivel Socio Econdmico) de las
poblaciones totales por departamento y la estimacién de la demanda de acuerdo al

indice de penetracion promedio.

Tabla #6

~|IND. ,
DPTO. POBLACION |PENET. |ESTIMACION

PIURA % 1,676,315 DEMANDA
NSE A 4% 67,053 0.08 5,364
NSE B 12% 201,158 0.08 16,093
NSE C 34% 569,947 0.08 45,596
NSE D 50% 838,158 0.08 67,053
100% 134,105
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DPTO. POBLACION II:’I\IIE[IzllET. ESTIMACION

LAMBAYEQUE % 1,112,868 DEMANDA
NSE A 7% 77,901 0.08 6,232
NSE B 18% 200,316 0.08 16,025
NSE C 38% 422,890 0.08 33,831
NSE D 37% 411,761 0.08 32,941
100% 89,029

| IND. )
DPTO. POBLACION |PENET. |ESTIMACION

CAJAMARCA % 1,336,000 DEMANDA
NSE A 2% 26,720 0.08 2,138
NSE B 6% 80,160 0.08 6,413
NSE C 22% 293,920 0.08 23,514
NSE D 70% 935,200 0.08 74,816
100% 106,880

Fuente: Grupo EI Comercio, UIM, Agosto 2012.

Tasa de crecimiento:

El crecimiento del mercado de colchones ha sido uno o dos puntos mas que el
crecimiento general del PIB, entre 5% y 6% anual, los ultimos 4 afos, sin embargo,
los crecimientos esperados para el 2013, 2014 y 2015 se prevén mayores por la gran

cantidad de inversiones en la region, se esperan tasas de crecimiento de este

mercado especifico de entre el 8% y el 12% anual.
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Esto especialmente por la mayor capacidad adquisitiva de los consumidores que
buscan renovar mas rapidamente su colchon para beneficiarse de las nuevas

tecnologias y los nuevos atributos de los productos.

El usuario esta més preparado y conoce los beneficios en cuanto a salud, de dormir
en un buen colchdn, si bien el precio ain es importante, especialmente en el
segmento medio, ya el consumidor valora los beneficios versus los costos y trata de

adquirir lo mejor para su descanso saludable, dentro de su presupuesto.

6.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO
a) Conocer las marcas mas vendidas (participacion del mercado)
b) Conocer el posicionamiento y recordacion de marca
c) Conocer los canales de distribucién usados
d) Conocer los méargenes de los distribuidores y los plazos de crédito

Para esto se ha contratado un estudio de mercado a PWP. Ver anexo # 4.

6.4. LA COMPETENCIA:
Mayores competidores:

Paraiso del Peru es la fabrica mas grande de colchones, el grupo es ademés uno de

los principales fabricantes de plasticos para el pais.

Del estudio de mercado obtenemos que la participacion de mercado es de
aproximadamente el 60% y tiene productos para los segmentos alto, medio-alto,

medio, medio-bajo e incluso bajo (colchones solo de espuma, muy econémicos).

Cuenta con una fabrica de 80.000 mt2 en Lima, produce colchones, muebles y

plasticos.
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Rosen, marca chilena, también esta participando en el mercado del norte del Perd,
pero solamente en el segmento alto. Sus productos son vendidos solamente en las

cadenas de tiendas departamentales de buen nivel, Ripley, Saga Falabella.

El Cisne, es la segunda marca en participacion de mercado, aproximadamente con

un 20%. El enfoque en ésta es el segmento medio, medio-bajo y bajo.

Luego son nombradas marcas como Komfort, 59 afios en el mercado, tiene producto
para los segmentos alto, medio-alto y medio, ofrece linea como “Health Salud”,
“Kolors”, “Linea Hotelera” y “linea Standard”. Comercializa por medio de tiendas

propias, casi no tiene participacion en otros canales de venta.

Drimer, tiene 40 afios en el mercado, también produce colchones para los segmentos
alto. Medio-alto y medio. Produce espuma “Memory Foam” y divide sus lineas de
colchones en “Fiamma, Acqua, Terra y Aereo” cada una con una especificacion de

acuerdo al nombre. Comercializa por medio de canales tradicionales.

Continental y varias marcas mas, conocidas como “artesanales”, pero que ninguna

Ilega a una participacion mayor al 5%.

Es probable que, con el crecimiento econdmico existente en la region, aumenten
los participantes en el mercado. Probablemente Rossen fabrique en Perl
(actualmente trae sus productos de Chile).

6.5. LA POSICION ESTRATEGICA:
Factores de posicionamiento:

Los productos con los que pensamos participar en el mercado del norte del Per( van

dirigidos a los diferentes segmentos de mercado de la siguiente manera:
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Tabla # 7

Regina Gran Palace |Alto Igual Menor

Regina Gold Alto Igual Menor

Regina Elegance

Pillow T Medio-alto Superior Igual

Regina Elegance Medio-alto Superior Igual

Medio, medio-

Regina Super Suefio |b Superior Menor

Los productos Regina, que competiran en el mercado del norte del Perd, son
fabricados con la ultima tecnologia, espuma “memory foam” (visco elastica) para
los colchones del segmento alto, paneles “pocket coil” (amortiguamiento
individual) también para los colchones del segmento alto y para los demas
productos, espumas de alta densidad y paneles de resortes tradicionales con mayor

namero de resortes por panel.
En todos los modelos iran telas Jacquard con tratamientos antibacteriales.

Una diferencia importante, estara en el servicio, pues al tener un almacén bodega
en la ciudad de Piura, la respuesta en entrega, tanto al intermediario (distribuidores)
como al consumidor final, sera mas rapida que las demas marcas que no tienen

bodega en Piura.
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7. ANALISIS FODA
7.1. FORTALEZAS:
- Experiencia en la fabricacion de colchones
- Tecnologia de nivel internacional
-Relacidn calidad-precio, superior a la competencia peruana

-Mejor servicio al cliente intermediario y final (Asesoria y entrega mas rapida)

7.2.  OPORTUNIDADES
-Mercado en crecimiento
-Poblacion mejorando su capacidad de consumo
-Una sola marca dominante en el mercado

-Bases o “tarimas” con precios altos

7.3. DEBILIDADES

-Inicialmente, costos de transportacion
-Desconocimiento de marca

-Marca dominante ejerce poder sobre intermediarios

7.4.  AMENAZAS
-Baja de precios de marca dominante
-Presion fuerte a intermediarios para que no compren

-Cambios de politicas de comercio exterior (aranceles)
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8. PLAN COMERCIAL

8.1. OBJETIVOS

8.1.1. Obijetivos de ventas

A continuacién mostramos el cuadro de la proyeccion de ventas a 5 afios, el primer

afno, detallado mes a mes, tabla # 5.

Tabla # 8

Regina. Palace 135 1% 1 2 4
Regina. Palace 152 1% 1 2 4
Regina. Palace 192 x 203 2% 2 4 8
Regina Gold 135 2% 2 4 8
Regina Gold 152 x 203 2% 2 4 8
Regina Gold 192 x 203 2% 2 4 8
Super Suefio 105 10% 11 22 39
Super Suefio 135 40% 45 89 155
Elegance 105 6% 7 13 23
Elegance 135 15% 17 34 58
Elegance 152 5% 6 11 19
Elegance 192 3% 3 7 12
Elegance Pillow Top 135 5% 6 11 19
Elegance Pillow Top 152 3% 3 7 12
Elegance Pillow Top 192 3% 3 7 12
TOTAL COLCHONES 112 224 387
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Base Q. 105 1 2 3
Base Q. 135 3 6 11
Base Premium 135 0 1 2
Base Premium 152 0 1 1
Base Premium 192 0 1 1
Foam 105 2 4 8
Spring 105 1 2 4
TOTAL MUEB. Y BASES 8 17 29
TOT.COLC.MUEB.BASES 120 240 416
Almohada MF 100 120 144
Protector 105 2 4 6
Protector 135 7 14 24
Protector 152 1 2 4
Protector 192 1 2 4
TOT. ALMOH. Y

PROTEC. 111 142 183

Regina. Palace 135 6 8 10
Regina. Palace 152 6 6 8 8 10
Regina. Palace 192 x 203 11 11 15 17 21
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Regina Gold 135 11 11 15 17 21
Regina Gold 152 x 203 11 11 15 17 21
Regina Gold 192 x 203 11 11 15 17 21
Super Suefio 105 57 57 76 85 103
Super Suefio 135 229 229 303 339 413
Elegance 105 34 34 46 51 62
Elegance 135 86 86 114 127 155
Elegance 152 29 29 38 42 52
Elegance 192 17 17 23 25 31
Elegance Pillow Top 135 29 29 38 42 52
Elegance Pillow Top 152 17 17 23 25 31
Elegance Pillow Top 192 17 17 23 25 31
TOTAL COLCHONES 573 573 759 848 1,034
Base Q. 105 5 5 6 7 8
Base Q. 135 16 16 21 23 28
Base Premium 135 2 2 3 3 4
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Base Premium 152 2 2 2 3 3
Base Premium 192 2 2 3 3 4
Foam 105 11 11 15 17 21
Spring 105 6 6 8 8 10
TOTAL MUEB. Y BASES |44 44 58 64 79
TOT.COLC.MUEB.BASES | 616 616 816 912 1,112
Almohada MF 173 207 249 299 358
Protector 105 9 9 12 14 17
Protector 135 36 36 48 53 65
Protector 152 6 6 8 9 11
Protector 192 6 6 8 8 10
TOT. ALMOH. Y
PROTEC. 230 265 325 383 462
287 322 401 468 565

Regina. Palace 135

10

12

13

14

95

31




Regina. Palace 152 10 12 13 14 95
Regina. Palace 192 x 203 21 24 26 28 189
Regina Gold 135 21 24 26 28 189
Regina Gold 152 x 203 21 24 26 28 189
Regina Gold 192 x 203 21 24 26 28 189
Super Suefio 105 103 122 131 138 945
Super Suefio 135 413 488 523 553 3781
Elegance 105 62 73 79 83 567
Elegance 135 155 183 196 207 1418
Elegance 152 52 61 65 69 473
Elegance 192 31 37 39 41 284
Elegance Pillow Top 135 52 61 65 69 473
Elegance Pillow Top 152 31 37 39 41 284
Elegance Pillow Top 192 31 37 39 41 284
TOTAL COLCHONES 1034 1220 1309 1383 9452

0
Base Q. 105 8 10 10 11 76
Base Q. 135 28 34 36 38 260
Base Premium 135 4 5 5 6 38
Base Premium 152 3 4 4 4 28
Base Premium 192 4 4 5 5 33
Foam 105 21 24 26 28 189
Spring 105 10 12 13 14 95
TOTAL MUEB. Y BASES 79 93 99 105 718
TOT.COLC.MUEB.BASES 1112 1312 1408 1488 10171
Almohada MF 430 516 619 743 3958
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Protector 105 17 20 21 22 151
Protector 135 65 77 82 0 508
Protector 152 11 13 14 0 89
Protector 192 10 12 13 0 81
TOT. ALMOH. Y PROTEC. 533 638 750 765 4787

Regina. Palace 135 255 450 668 776
Regina. Palace 152 255 450 668 776
Regina. Palace 192 x 203 511 899 1336 1552
Regina Gold 135 511 899 1336 1552
Regina Gold 152 x 203 511 899 1336 1552
Regina Gold 192 x 203 511 899 1336 1552
Super Suefio 105 2553 4496 6679 7762
Super Suefio 135 10213 17986 26716 31050
Elegance 105 1532 2698 4007 4657
Elegance 135 3830 6745 10019 11644
Elegance 152 1277 2248 3340 3881
Elegance 192 766 1349 2004 2329
Elegance Pillow Top 135 1277 2248 3340 3881
Elegance Pillow Top 152 766 1349 2004 2329
Elegance Pillow Top 192 766 1349 2004 2329
TOTAL COLCHONES 25532 44964 66791 77624

0 0 0 0
Base Q. 105 204 360 534 621
Base Q. 135 702 1237 1837 2135
Base Premium 135 102 180 267 310
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Base Premium 152 77 135 200 233
Base Premium 192 89 157 234 272
Foam 105 511 899 1336 1552
Spring 105 255 450 668 776
TOTAL MUEB. Y BASES 1940 3417 5076 5899
0 0 0 0
TOT.COLC.MUEB.BASES 27472 48382 71867 83523
0 0 0 0
Almohada MF 3958 3958 3958 3958
Protector 105 409 719 1069 1242
Protector 135 1609 2833 4208 4890
Protector 152 281 495 735 854
Protector 192 255 450 668 776
TOT. ALMOH. Y
PROTEC. 6511 8454 10637 11720

Esperamos alcanzar una participacion del 3% al finalizar el primer afio, el 8% en el

segundo afo, el 14% en el tercer afo, el 20% el cuarto afio y el 24% al finalizar el

quinto afio.

Para la estimacion de la demanda se ha calculado la poblacion de la regién

multiplicado por el indice de penetracion y la participacion esperada, como

detallamos a continuacion:

Tabla#9

ESTIMACION DE LA DEMANDA
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POBLACIO |IND.PENET |UNIDADE
CIUDAD N () S
Piura 1,676,315 0.08]134,105
Lambayeque 1,112,868 0.08 | 89,029
Cajamarca 1,336,000 0.08 106,880
330,015
PART.
REGINA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 |ANO5
2.86% 7.74% 13.62% 20.24% 23.52%
Unidades 9,438 | 25,543 44,948 66,795 77,619

(*) En base al IP de Ecuador

8.1.2. Objetivos de marketing

Buscaremos diferenciar nuestros productos especialmente por su calidad en soporte

(confort) precios competitivos y servicio.

La marca Regina debera ser percibida con una propuesta valérica de AMISTAD
VERDADERA (Emocional — Compafiero) y de UNA VIDA EXCITANTE

Sensorial — Estado de animo)

El Target seran “tradicionalistas y exploradores™ y la esencia de la marca inspirada

en “Compaiiero mas Hechicera”
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8.2.

MARKETING MIX

8.2.1. Producto

A continuacion presentamos los diferentes modelos de colchones, bases y

almohadas con sus caracteristicas especificas y los beneficios para el usuario:

Tabla # 10

MODELO MATERIALES QUE LO COMPONEN BENEFICIOS

REGINA Tela elaborada con hilos de carbono, espuma

PALACE Memory Foam Suavidad
Espumas tipo "convoluted”, padding (aislante)
panel de resortes, Frescura
Espuma prensa que envuelve los lados del
colchdn Relax
Non flip, no hay necesidad de dar la vuelta al
cochon Pesos:

Hasta 220 Lbs.
X persona

REGINA Tela con tratamiento Aloe Vera y anti acaros,

GOLD espumas de alta Firmeza
densidad y resiliencia, espuma prensada para
firmezay Frescura
Envoltura lateral del colchon, panel de resortes. | Hasta 220 Lbs.
Non flip, no hay necesidad de dar la vuelta al
cochon X persona
Tela Jacquard anti acaros y antibacterial, pillow

ELEGANCE |top con Mezcla entre
espumas de alta resiliencia y suavidad, espuma

PILLOW TOP |interna suavidad y
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firme, padding aislante, panel de resortes.

firmeza

Non flip, no hay necesidad de dar la vuelta al
cochoén

Hasta 190 Lbs.

Tela de algodon con tratamiento anti acaros y

X persona

ELEGANCE |antibacterial Firme, se
espumas de alta resiliencia, colchén tradicional,
uso de los puede usar
dos lados, padding, panel de resortes de los dos
lados

Hasta 190 Lbs.

X persona

SUPER Tela de algodon con tratamientos anti acaros,

SUENO espumas de Suavidad y
mediana densidad y resiliencia, colchon
tradicional, uso de firmeza
los dos lados, padding, panel de resortes intermedia

Hasta 140 Lbs
persona

Madera de eucalipto, telas con tratamientos anti
BASES / acaros y anti Seguridad
TARIMAS bacteriales, ideal soporte para el colchon y manteni-
miento del
colchdn

Telas importadas de Europa de bambu con
ALMOHADA | tratamientos

Suavidad
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anti acaros y anti bacteriales, espuma memory

RESTONIC foam Adaptabilidad
MEMORY
FOAM Cero presion

Sofa camas con estructura de madera
MUEBLES (eucalipto) o acero Facil conver-

con telas de diferentes disefios y colores sion

Decorativos

Durables

El mix de productos contempla un 50% del modelo Super Suefio, segmento medio,
un 29% para el modelo Elegance, segmento medio y medio alto, un 11% para el
modelo Elegance Pillow Top, segmento medio alto y el resto para los modelos

Regina Palace y Regina Gold, segmento Alto.

Las bases o tarimas y los muebles (sofa camas) representan aproximadamente el
8% de las ventas de colchones.

Las almohadas Memory Foam tienen una proyeccion con crecimientos porcentuales
mas altos ya que los precios son menores a las fabricadas o importadas en el norte
de Per(. Anexo # 5.

8.2.2. Precios

A continuacion se presenta el cuadro comparativo de precios con productos
similares existentes en el mercado actualmente. Como se aprecia tenemos ventaja

en precios y calidad de los modelos a comercializar.
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Tabla # 11

PRECIO |PRECIO
MARCA |MODELO |VTA VTA MODELO |MARCA
(Us. Dol.) |(Us. Dol.)
Paraiso Medallon 177 133 | Super Suefio | Regina
Su
Paraiso Majestad 226 199 | Elegance Regina
Paraiso Super Start 281 221 | Elegance PT |Regina
Royal
Prince 340 365 | Gold Regina
Royal
Elizab. 690 717 | Palace Regina
8.2.3. Plaza

Contaremos con un local que funcionard como almacén-bodega en la ciudad de

Piura.

Este local vendera directamente al consumidor final y servira de “show room” para

el conocimiento de nuestros productos en manera general.

El otro canal usado seran los almacenes de venta de cochones (distribuidores)
ubicados en los departamentos de Piura, Lambayeque y Cajamarca. Este canal serd
el mas importante en cuanto a volumen de los modelos Super Suefio, Elegance y

Elegance Pillow Top, es decir los dirigidos a los NSEB y C.

En este canal encontramos almacenes que venden solamente colchones, bases y
complementos (almohadas, protectores), almacenes que comparten los productos
antes mencionados con camas y juegos de muebles (sala, comedor) e incluso

electrodomeésticos.

También se haran ventas “institucionales” a hoteles, hospitales, empresas publicas

y privadas, etc.
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8.2.4. Promocion

El modelo de comunicacion serd conseguir la aceptacion de la marca con la
propuesta valorica de “amistad verdadera” mas “propuesta excitante” por tanto toda
la comunicacién se manejara con este concepto. Los primeros meses colocaremos
anuncios publicitarios en el diario regional (para Piura, Lambayeque y Cajamarca)
del Grupo EI Comercio y se entregaran hojas volantes en las diferentes calles de
Piura y Chiclayo. Colocaremos material P.O.P en todos los clientes distribuidores
y daremos capacitaciones para el conocimiento de las caracteristicas y beneficios

de nuestros productos.

8.2.4.1.  Estrategia de comunicacién

8.2.4.1.1. Posicionamiento

Segmentacion | Diferenciacion

POSICIONA-
MIENTO

Los productos REGINA tendrén un claro diferenciamiento en cuanto a la calidad
de “soporte” de los mismos. Esto se traduce en mayor confort para el usuario. La
segmentacion se realiza por cada modelo para los tres segmentos del mercado,
medio, medio alto y alto. La comunicacion va dirigida a diferenciar a nuestros
usuarios en “Exploradores” y “Tradicionalistas” para que la esencia de la marca se
Inspire en “compafero” mas “hechicera”. En el cuadro a continuaciéon vemos como

se desarroll6 la marca y el concepto.
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Propuestas Valdricas

Valores Terminales Universales.

\ « AMISTAD
1. Una vida confortable VERDADERA
2. Unavida excitante EMOCIONAL / COMPARERO
3. Unmundo enpaz —_—»
4. lgualdad « UNA VIDA
5. Libertad , EXCITANTE
6. Felicidad y alegria SENSORIAL / ESTADO DE
7. Seguridad Nacional ANIMO
8. Placer
9. Salvacién \

10. Reconocimiento Social
11. Amistad verdadera

12. Sabiduria

13. Seguridad familiar COMPANERO
14. Un mundo bello +

15. Amor maduro
16. Autoestima SENSACIONES
17. Sobresalir, autorrealizacion
18. Armonia interior j

Triangulos de Pensamiento

Target
Posicionamiento en el Tradicionalistas:
mercado Tiene alto grado de pertenencia, son
- conservadores, centrados en la familia
[ ” y su seguridad.Buscan aceptacion
TrUStM_ark 2 social, son estables, responsables y
-El Consumidores Rey g seguidores.
- Conexiones Humanas < E tRaDicionaLIsTA {R EXPLORADOR
4.;‘ B2 o7 w1 T L ET (C
& =] m Ay
‘ & Big Idea a 2.

Auto expresivos,
individualistas, buscan

Esencia de Marca sensaciones, innovacion,
toman riesgos, primeros en

Inspirado en “Compaiiero” + “Hechicera”  probar marcas nuevas,

; moviles.
Amistad
Ayuda Placer
Solidaridad Sensualidad
Apoyo |l Tentacion
Interaccién Social Seduccion
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Reg:i
ATREVETE A SONARJ)

Fuente: Rivas Herrera, creacién de marca, marzo 2013.

8.2.4.1.2. Plan de medios y comunicacion
PRODUCTO: Colchones, bases, sofd camas, almohadas y protectores de colchdn.
MARCA: REGINA

BENEFICIO DIFERENCIAL: Mayor soporte y comodidad, servicio
personalizado, asesoria profesional.

COMUNICACION: Enfasis en calidad por mejor soporte y confort. Los usuarios

de REGINA seran “tradicionales y exploradores” mas “compafiero y hechicera”

DIRIGIDO A: Grupo objetivo, mujeres de entre 18 y 55 afios de los Niveles
Socioecondmicos (NSE) A, B y C de la poblacion, de las regiones de Piura,
Lambayeque y Cajamarca (norte del Pert) que busquen alto grado de pertenencia,

innovacion amistad y sensualidad.

RESPUESTA ESPERADA: Captar atencion e interés de este grupo objetivo por
adquirir una nueva marca que los diferencie de los demas consumidores, una marca

que llene sus expectativas y motive el “ser diferentes”.

MENSAIJE: Por medio de iméagenes transmitir los beneficios de los productos
atrayendo a los grupos objetivos “tradicionales y exploradores” que tienen una

mezcla de “compaiiero y hechicera”.
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MEDIOQOS: Periddico regional, G. EI Comercio, revistas locales especializadas,

publirreportajes.

8.2.4.1.3. Marketing relacional

Para fidelizar a los clientes por medio del Marketing relacional, se levantara un
banco de datos de los usuarios finales que adquieran sus productos en el almacén
propio. Al ser los colchones un producto de renovacion lenta, comunicaremos por
medio de los correos electronicos las promociones en otros productos como
almohadas, protectores, sofd camas e impulsaremos el que nos presenten nuevos

clientes con obsequios por la compra de los mismos.

8.2.4.1.4. Presupuesto de inversion

Contemplamos un presupuesto de marketing del 2% de la venta en el primer afio,
que se dedicaré a periodico, material POP, eventos y capacitaciones. EI monto total

de inversién publicitaria, en el afio 1, es de Us. Dol. 38.369.

TABLA DE INVERSION PUBLICITARIA

Tabla# 12
PUBLICIDAD EN MONTO %
G. El Comercio 19,185 50%
Material POP 9,592 25%
Eventos 9,592 25%
TOTAL 38,369 100%
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Si bien el presupuesto para inversion publicitaria es relativamente bajo, hay que
tener claro que, inicialmente se quiere entrar con un perfil bajo, para no atraer la
atencion inmediata de los grandes competidores peruanos. La publicidad sera
direccionada al grupo objetivo e ira creciendo a medida que conozcamos mejor al

mercado y “climaticemos” nuestros productos y medios de comunicacion.

9. ANALISIS OPERATIVO
9.1. CADENA DE VALORY FUNCIONAMIENTO

Los colchones, bases, muebles, protectores de colchon y almohadas Regina para el
norte del Per(, seran fabricados en la planta de Chaide y Chaide S.A. en Ecuador y
se transportaran via terrestre a la ciudad de Piura en Per(. La distancia en
kilometros de Guayaquil a Piura es de 504 Km. Y de Lima a Piura de 973 Km. Las
principales fabricas de colchones de Peru se ubican en Lima, por tanto hay una
importante ventaja en abastecimiento oportuno e incluso costos de transportacion

para la produccién en Guayaquil.

9.2. PROCESO DE PRODUCCION
Colchones:

- Espuma: la espuma que sirve tanto para el forro del colchon, como para las
capas internas del mismo, se fabrican con la mezcla de componentes quimicos
derivados del petroleo, especialmente Polyol y TDI. Esta mezcla se dosifica de
acuerdo a la densidad que se desea obtener para cada espuma. La densidad de las
espumas se cuantifica por el peso en kilogramos que tiene un metro cubico de
espuma. A mayor peso mayor densidad, mayor soporte de pesos por persona y
mayor tiempo de duracion. Las densidades que se fabricaran para los modelos de
Regina son de 22 Kg/mt3, 30 Kg/mt3 y 70 Kg/mt3.
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Una vez realizada la mezcla, el liquido se deposita en moldes (cajones de madera)
para que se hagan rectangulos de espuma que luego seran laminados (cortados) de

acuerdo al espesor deseado. Ver figuras#1,2y 3

Figura#1

Figura # 2
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Figura # 3

- Forros o acolchado: Se fabrican también cilindros de espuma, para luego
ser laminados (cortados) verticalmente para luego ser usados en las
maquinas acolchadoras que juntan la espuma con la tela y fabrican las

“tapas” y “bandas” que daran forma al forro del colchén

Figura# 4
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Figura#5

- Panel de resortes: En otro proceso se fabrican los paneles de resortes, la
estructura interna del colchén. Estos se fabricaran en méquinas resorteras
que convierten el acero con alto contenido de carbono en resortes que luego
pasan a las maquinas ensambladoras que juntan los resortes y le dan la forma
al panel. Finalmente se coloca, mediante grapas industriales, el marco o

bisel que cubrira los bordes de ambos lados del panel.

Figura# 6
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Figura# 7

- Armado: Las espumas, los forros y el panel son llevados a la linea de
armado, donde junto con el “padding” material aislante que va entre el panel

de resortes y las espumas, se arma el colchon.

48



Figura#9

- Cerrado: luego de ser armado el colchdn, pasa a la linea de costura, donde
se le colocan ribetes y se cosen los forros con las bandas, dejando el

producto listo para el empacado.

Figura # 10

- Empacado: Finalmente se le colocan todos los certificados de garantia y el
colchon pasa por la “plastificadora” para dar como resultado el producto

final.
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Figura# 11

Bases o tarimas:

Las bases o tarimas para colchones se fabrican con madera de eucalipto, se hace el
“casco” estructura interna de la base con las tiras de eucalipto y se las ensambla con
pernos. A este “casco” se le colocan los pernos “hembra” donde posteriormente se
enroscaran las patas, se le coloca el forro acolchado, que, previamente ya fue
fabricado al igual que los forros para colchones y se plastifica.

Figura# 12
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Muebles (Sofa-cama)

La estructura interna se fabrica también con madera de eucalipto, se diferencia de
las bases porque su estructura tiene compartimiento para convertirse de sillon o sofa
en cama. Luego se tapiza o forro con tela de diferentes colores y disefios,

finalmente se empaca con pléstico transparente.

Figura# 13

Protectores de colchdn

Los protectores de colchon se fabrican con telas de 100% algodon y de 150 hilos
mas el acolchado de plumén. Se hace en los mismos bordadores que hacen los
forros de los colchones. Se cortan a la medida deseada y se terminan de coser para

darles el acabado final, finalmente se empacan en fundas plasticas.
Almohadas Memory Foam

Se inyectan compuestos quimicos especiales derivados del petréleo en moldes del
tamafio de la almohada, 60 cm. X 40 cm. Y 65 cm. X 45 cm, en una maquina
circular, tipo carrusel, pasan los moldes por un horno de altas temperaturas por 1
minuto, luego se deja enfriar por media hora y se desmoldan las almohadas.
Después de 24 horas de “curado” de las almohadas se les coloca el forro de telas de

bambu, Jacquard o algodon organico y el empaque de pléstico con la marca.
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Figura # 14

9.3. LOGISTICA

La produccién se realizara de acuerdo a las proyecciones de venta mensual con los

ajustes respectivos. Se mantendra un inventario de 15 dias en las bodegas de Piura.

El tiempo entre pedido y entrega Guayaquil — Piura es de 4 dias aproximadamente.

La empresa que realizara el transporte de ciudad a ciudad es Ransa S.A. la

capacidad de cada contenedor de 40 pies es de 60 colchones y/o bases y/o muebles,

los pedidos de reposicion se realizaran de acuerdo a la necesidad de inventarios.

Cuadro de inventarios y pedidos, afio 1:

Tabla # 13
Inv
Op
t.
M |M me me | me | me
Me|es |es (melme|S [me|me|jme|s |S |S
s1 |2 |3 |[s4|s5[6 |s7|s8(|s9 |10 (11 |12
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Regina. Palace 135 1 1| 2| 3| 3| 4| 4| 5| 5| 6| 7| 7
Regina. Palace 152 1 1| 2| 3| 3| 4| 4| 5| 5| 6| 7| 7
Regina. Palace 192 x
203 2 2| 4| 6| 6| 8| 8| 10| 10| 12| 13| 14
Regina Gold 135 2 2| 4| 6| 6| 8| 8| 10| 10| 12| 13| 14
Regina Gold 152 x
203 2 2| 4| 6| 6| 8| 8]10| 10| 12| 13| 14
Regina Gold 192 x
203 2 2| 4| 6| 6| 8| 8]10| 10| 12| 13| 14
Super Suefio 105 11 | 11| 19| 29| 29| 38| 42| 52| 52| 61| 65| 69
11| 11| 15| 17| 20| 20| 24| 26| 27
Super Suefio 135 45 | 45| 77| 5| 5| 2| 0| 7| 7| 4| 2| 7
Elegance 105 7 7| 12| 17| 17| 23| 25| 31| 31| 37| 39| 41
10
Elegance 135 17 | 17| 29| 43| 43| 57| 64| 78| 78| 91| 98| 4
Elegance 152 6 6| 10| 14| 14| 19| 21| 26| 26| 30| 33| 35
Elegance 192 3 3] 6] 9| 9|11] 13| 16| 16| 18| 20| 21
Elegance Pillow Top
135 6 6| 10| 14| 14| 19| 21| 26| 26| 30| 33| 35
Elegance Pillow Top
152 3 3] 6] 9| 9|11] 13| 16| 16| 18| 20| 21
Elegance Pillow Top
192 3 3] 6] 9| 9|11] 13| 16| 16| 18| 20| 21
TOTAL 11 | 11| 19| 28| 28| 37| 42| 51| 51| 61| 65| 69
COLCHONES 2 2| 3| 6| 6| 9] 4| 7| 7| 0| 4| 1
0/ 0| 0| 0| 0/ O] O] O] O O] O
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Base Q. 105 1 11 2| 2| 2| 3| 3| 4| 4| 5| 5| 6
Base Q. 135 3 3| 5| 8| 8| 10| 12| 14| 14| 17| 18| 19
Base Premium 135 0.4 o 1| 1 1| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3
Base Premium 152 0.3 O 1| 1| 1| 1| 1| 2| 2| 2| 2| 2
Base Premium 192 04 O 1| 1| 1| 1| 1| 2| 2| 2| 2| 2
Foam 105 2 2| 4| 6| 6| 8| 8| 10| 10| 12| 13| 14
Spring 105 1 1| 2| 3| 3| 4| 4| 5| 5| 6| 7| 7
TOTAL MUEB. Y
BASES 8 8| 15| 22| 22| 29| 32| 39| 39| 46| 50| 53
0/ 0| Ol O O] 0| 0| O] O| 0 O
TOT.COLC.MUEB. |12 | 12| 20| 30| 30| 40| 45| 55| 55| 65| 70| 74
BASES 0 0O/ 8| 8| 8| 8| 6| 6| 6| 6| 4, 4
0/ 0| Ol O O] 0| 0| O] O| 0 O
10 10| 12| 14| 17| 21| 25| 31| 37
Almohada MF 0 60| 72| 86| 4| 4| 9| 9| 5| 8| 0| 2
Protector 105 2 2| 3| 5| 5| 6| 7| 8| 8| 10| 10| 11
Protector 135 7 71 12| 18| 18| 24| 27| 33| 331 38| 41| O
Protector 152 1 11 2| 3| 3| 4, 5| 6| 6| 7| 7| O
Protector 192 1 1 2| 3| 3| 4| 4|, 5| 5| 6| 7| O
TOT. ALMOH. Y 11 11| 13| 16| 19| 23| 26| 31| 37| 38
PROTEC. 1 711 91| 5| 2| 2| 2| 1| 7| 9| 5| 3
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9.4. INNOVACION

Las bases, que son fabricadas con madera de Eucalipto, especie sustentable y
sostenible en Ecuador, tendran una etiqueta para las ventas en Per( en las que
comunicaremos que por la compra de cada base, Regina aportard con 25 centavos
de dolar a la fundacion CIDMA (Centro de Investigacion y Desarrollo del Medio
Ambiente) para la reforestacion del norte del Perd. Esta operacion serd auditada y

se informara semestralmente sobre los resultados de la campanfia.

10. ORGANIZACION
10.1. RECURSOS HUMANOS

Chaide en Ecuador cuenta con 450 empleados directos para las diferentes areas de
la empresa. Para Somnium, la empresa comercializadora en Piura (Peru) se creara

el siguiente organigrama:

Coordinador

General

Asesora

Tienda

Asesor de Asesor de

Cargador

Campo Campo

Coordinador General (jefe de regién)
Asesor(a) de campo
Asesor(a) de tienda

Cargador (2)

55



La contabilidad sera realizada por una empresa independiente que prestara estos

servicios.

10.2. PLAN PERSONAL
10.2.1. Funciones
10.2.1.1. Coordinador General
El Coordinador General estara encargado de:

- Administracion general de la empresa en Piura

- Cumplir las proyecciones de ventas minoristas y mayoristas

- Cumplir y hacer cumplir las politicas de venta y de crédito de la empresa

- Hacer informes semanales de los resultados de la empresa y pasarlos a la
gerencia de ventas a la que reportara

- Ayudar en la busgueda y consecucion de nuevos clientes

- Proponer campafias publicitarias y promocionales para alcanzar los
resultados propuestos

- Capacitar tanto a los colaboradores como a los clientes en cuanto a los
productos y al servicio

- Llevar a cabo el plan de logistica para evitar desabastecimiento o exceso de

inventarios interno
Perfil:

- Ingeniero Comercial, Economista

- Seminarios ventas, servicio al cliente
- De 35 afios en adelante

- Facilidad de comunicacion

- Relaciones en el medio

10.2.1.2. Asesor de campo

Los Asesores de campo se encargaran de:
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- Visitar a los potenciales clientes

- Incorporar nuevos clientes

- Capacitar a los clientes

- Vender los productos

- Realizar las cobranzas de sus cliente

- Verificar la entrega a tiempo de los pedidos

- Revisar precios, politicas de ventas y de crédito, de la competencia

- Hacer propuestas de mejoras de productos y servicios asi como de
promociones y publicidad

- Cumplir los presupuestos de ventas y recuperacion de cartera
Perfil:

- Ingenieria Comercial o Ventas, graduado o ultimos afios
- Facilidad de comunicacién

- Conocimiento del sector

- Licencia de conducir

- De 25 afios en adelante

- Experiencia en ventas de ruta

10.2.1.3. Asesor de tienda
La Asesora de tienda se encargara de:

- Mantener una adecuada exhibicién y presentacion de la tienda

- Larotacion constante de los productos

- Asesor al cliente final sobre el producto adecuado a su necesidad

- Tener una atencién célida y competente para con los clientes

- Facturar y cobrar

- Reuvisar la entrega a tiempo de los pedidos

- Llamar a verificar la correcta entrega de los productos y la satisfaccion del

cliente tanto con el servicio como con los productos
Perfil:

- Ingeniera Comercial o ventas (deseable)
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- Facilidad de comunicacion
- Buena presencia
- Experiencia en ventas de almacén

- De 23 afos en adelante

10.2.1.4. Cargador

Los cargadores tendran las siguientes funciones:

Limpieza integra del almacén y la bodega

Correcta colocacion de los productos, tanto en almacén como en bodega

Correcta rotacion de los productos, primero en entrar — primero en salir

Cargar y descargar los productos

Perfil:

Bachillerato completo
- De 22 afios en adelante

Dindmico

Licencia de conducir

10.2.2. Plan de incorporacion de personas

Las personas que colaboren en la empresa de Peru seran fundamentales para el
correcto funcionamiento del proyecto. Por tanto es de mucha importancia una

correcta seleccion de las mismas.
Las etapas del proceso de seleccion son las siguientes:

a) Reclutamiento del personal: se ha contratado a la empresa Adecco de Peru,
sucursal Piura, para que se encargue del proceso de seleccion inicial de los
candidatos, de acuerdo a los perfiles dados por la empresa de Ecuador.

b) Adecco presentara los candidatos por medio de su hoja de vida y realizara

las evaluaciones enviadas de acuerdo al cargo anexo....
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c) Pasada la evaluacion escrita y la hoja de vida, se tendra una entrevista con
los candidatos para evaluar su real potencial, actitud y aptitud para el puesto.

d) Firma del contrato de trabajo de acuerdo a las leyes peruanas actuales.

10.2.3. Motivacion y retencion
10.2.3.1. Politica Salarial

La politica salarial de la empresa comprende una parte fija y otra variable de

acuerdo a los resultados.

Cada puesto tiene su remuneracion variable dependiendo los cumplimientos de los

objetivos planteados:

Coordinador General

Sueldo fijo més variable calificado de la siguiente manera: (cuadro)

Tabla # 14

EJEMPLO:

CUMP.NO |CUMP.IN |CUMP.SU
OBJETIVOS R. F. P.

CALIFICACIO
N 3 1 5 Peso %

, 95% A
PARAMETROS | 105% | <95% | >105% TOTAL

Cumplimiento de

Presupuesto de

Ventas 3 50% 15

PARAMETROS | 9% -12% | >12% <9%

indice de cartera

Vencida 5 20% 1
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PARAMETROS [3XMES |<DE3 <DE 3

Capacitaciones

A Clientes 1 15% 0.15

) 30 AL

PARAMETROS | MES <DE30 |[>A30

Visitas a Clientes 3 15% 0.45
3.1

Dela3 |de3la4 [41a5b

REI\/IUNERACI

ON Soles 80% 100% 120%

VARIABLE 2500 2000 2500 3000

Asesor de Campo:
Tabla # 15
Ejemplo:
Producto Valor por Unidades
Unidad (Soles) Vendidas Total

Regina Palace 19 1 19

Regina Gold 14 2 28

Elegance PT 8 4 32

Elegance 6 30 180

Super Suefio 2 150 300

Bases 2 20 40

Muebles 3 2 6

Almohadas 0.8 300 240
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Total Soles 845
indice. Cart. Ven. 10%
Factor 1.05 105%
Factor a usar 95%

Comis. 802.75

Asesora de tienda:

La Asesora de tienda comisionara directamente sobre la venta, ya que no hay cartera

(ventas son s6lo de contado) con una tabla de valor por producto:

Tabla # 16
Ejemplo:
Producto Valor por Unidades
Unidad (Soles) Vendidas Total
Regina Palace 38 6 228
Regina Gold 28 6 168
Elegance PT 16 8 128
Elegance 12 5 60
Super Suefio 4 6 24
Bases 4 3 12
Muebles 6 5 30
Almohadas 1.6 50 80
Comision Total Soles 730
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10.2.3.2. Capacitacion

El servicio serad uno de los principales aspectos diferenciadores de Regina en Perd,
por tanto la capacitacion constante en conocimientos de los productos, la atencion
personalizada a los clientes, la entrega inmediata y con cordialidad y el servicio

postventa, seran clave para el correcto funcionamiento del negocio.

11. PLAN FINANCIERO
11.1. REQUERIMIENTOS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Para iniciarse el proyecto se alquilara un local comercial para la tienda (venta tanto
al usuario final como a mayoristas) que también sera bodega de almacenaje para las

ventas a los distribuidores.
El contrato serd a dos afos, el valor mensual sera de Us. Dol. 6.000

Las adecuaciones del local costaran Us.Dol. 25.000.

11.2. PARAMETROS ASUMIDOS
Para realizar el andlisis financiero se han asumido los siguientes parametros:

- Proyeccion de ventas en unidades en base a la estimacion de la demanda
- Presupuesto de ventas valorado en Us. Doélares de acuerdo a los precios de
venta netos de cada producto

- Costos y gastos generados en la operacion

Con todos estos datos se ha realizado el flujo de caja, los estados financieros y los

principales indicadores financieros que a continuacion detallamos:
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Tabla # 17, Presupuesto de ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS

EN DOLARES
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
23,562 45,292 77,072 112,851| 113,960| 149,724
MES 7 MES 8 MES 9 MES10 |MES11 |[MES12
168,218| 204,623| 212,740| 251,135| 270,542| 288,716
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1,918,436 2,167,420 2,344,065 2,535,106 2,741,717
Tabla # 18
COMPRA DE PRODUCTOS A CHAIDE EN
DOLARES
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
19,641 37,763 64,264 94,101 95,023| 124,846
COMPRA DE PRODUCTOS A CHAIDE EN
DOLARES
MES 7 MES 8 MES 9 MES10 |MES11 |MES12
140,266| 170,621| 177,390| 209,404| 225580| 240,727
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Tabla # 19

CONTRIBUCION MARGINAL

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

3,920.73 7,529.45 12,807.55 18,750.42 |18,936.78 |24,877.85
16.6% 16.6% 16.6% 16.6% 16.6% 16.6%

MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

27,952.23 |34,002.25 [35,350.43 |41,731.41 |44,961.90 [47,989.14
16.6% 16.6% 16.6% 16.6% 16.6% 16.6%

Tabla # 20

GASTOS DE ADMINISTRACION Y

VENTAS

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
11,221 11,656 12,291 13,007 13,029 13,744

MES 7 MES 8 MES 9 MES10 |[MES11 |MES12
14,114 14,842 15,005 15,773 16,161 16,524
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Tabla # 21

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO (ANUAL)

3 3 3 3 N TQT. 5
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOS.
VENTAS
Unidades 14,035 15,231 15,993 16,793 17,632 79,684
% Variacion unidades 0 0 0 0
% Variacion vtas.
usD 0 0 0 0
TOTAL VENTAS
NETAS (US$) 1,918,436 2,167,420 | 2,344,065 | 2,535,106 | 2,741,717 | 11,706,744
Precio unitario
promedio 137 142 147 151 155 147
COSTOS/GASTOS
VARIABLES 1,599,625 (1,788,067 | 1,933,795 | 2,091,399 | 2,261,848 | 9,674,733
Costo unitario
promedio 114 117 121 125 128 132
MARGEN DE
CONTRIBUCION 318,811 379,353 410,270 |443,707 |479,870 |2,032,011
Margen unitario
promedio 23 25 26 26 27 15
COSTOS FIJ,OS
PRODUCCION 29,017 30,134 31,254 32,378 33,506 156,289
Depreciacion/Amortiz. | 25,113 26,113 27,113 28,113 29,113 135,567
Mano de Obra
planta - - - - -
Mantenimiento 3,903 4,020 4,141 4,265 4,393 20,722
UTILIDAD BRUTA 289,794 |349,219 |379,016 |411,329 |446,363 |1,875,722
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GASTOS DE
VENTAS Y ADM.

219,198

225,774

232,548

239,524

246,710

1,163,754

UTILIDAD EN
OPERACIONES

70,596

123,445

146,469

171,805

199,653

711,968

GASTOS
FINANCIEROS :

Prést. Bancario

UTIL. ANTES Impto.
P. TRAB.

70,596

123,445

146,469

171,805

199,653

711,968

8% PART. TRABAJ.

5,648

9,876

11,717

13,744

15,972

56,957

30% IMPTO. A LA
RENTA

19,484

34,071

40,425

47,418

55,104

196,503

UTIL. NETA

45,464

79,499

94,326

110,642

128,577

458,507

UTIL. NETA/
VENTAS

2%

4%

4%

4%

5%

4%

Tabla # 22

PROYECCION DE LA
INVERSION

ANO 1

mes 12
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VENTAS NETAS 288,716.36 |2,167,420.20 | 2,344,064.95 | 2,535,106.24 | 2,741,717.40
UTILID. NETA 2,988.76 79,498.66 94,325.76 110,642.38 |128,576.80
CAJA BANCOS 10,393.79 |6,502.26 7,032.19 7,605.32 8,225.15
(estim. % de ventas) 0.00

CUENTAS POR

COBRAR 454,247.07 |284,172.87 |307,332.96 |332,380.60 |359,469.62
Dias permanencia 40.00

INVENTARIOS 365,042.88 |227,275.09 |245,631.10 |265,472.16 |286,919.28
Dias permanencia 45.00

CTAS. POR PAG.

PROVEED. - - - - -

Dias de crédito -

OTRAS CTAS POR

PAGAR 32,420.63 |43,946.47 52,142.81 61,162.56 71,076.62
Particip. Trabajadores 7,285.54 9,875.61 11,717.49 13,744.40 15,972.27
Impto. a la Renta - 25,135.10 |34,070.86 40,425.32 47,418.16 55,104.34
CAPITAL DE

TRABAJO(NOF) 797,263.10 |474,003.76 |507,853.45 |544,295.52 |583,537.43
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(%) SOBRE VENTAS 2.76 0.22 0.22 0.21 0.21
INVERSION FIA :

EDIF. E INSTALAC. 50,000.00 |50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00
MAQUINARIA Y
EQUIPOS 10,780.00 |10,780.00 10,780.00 10,780.00 10,780.00
EQUIPO TRANSPORTE - 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00
MOBILIARIO Y EQUIPO.
COMPUT. 2,700.00 2,700.00 2,700.00 2,700.00 2,700.00
NUEVAS COMPRAS A.
FIJOS 25,000.00 |5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00
TOTAL INVERS. FIJA 88,480.00 |93,480.00 93,480.00 93,480.00 93,480.00
DEPRECIACION Y
AMORTIZACION

Depreciacion anual (2,266.39) |(25,113.33) |(25,113.33) |(10,270.00) |(10,270.00)
Deprec. Nuevas compras - (500.00) (500.00) (500.00) (500.00)
Depreciacion Acumulada (25,113.33) |(25,113.33) |(50,726.67) |(76,340.00) |(87,110.00)
INVERSION FIJA
NETA 63,366.67 |68,366.67 42,753.33 17,140.00 6,370.00
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OTROS 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
TOTAL ACTIVOS
NETOS 860,634.76 |542,375.43 |550,611.78 |561,440.52 |[589,912.43
PROMEDIO ACTIVOS
TOTALES NETOS 718,587.90 |680,508.48 |615,015.41 |540,216.85 |561,085.04
UTIL. NETA/ AVG ACT.
NETOS 0.00 0.12 0.15 0.20 0.23
VTAS/ ACT. NETOS 0.40 3.19 3.81 4.69 4.89
Tabla # 23
FLUJO DE CAJA
PROYECTADO
FUENTES DE
INGRESOS : ANO 0 1 2 3 4
UTIL. NETA 0 38,175 79,499 94,326 | 110,642 | 128,577
DEP. Y AMORT. 0 25,113 25,613 25,613 10,770 | 10,770
FLUJO NETO
OPERACIONAL 0 63,289 105,112 | 119,939 | 121,412 | 139,347
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INGRESOS

FINANCIEROS : 0 0 0 0 0 0
0
Aporte propio (63,480) | (63,480) 0 0 0 0
0
Financ. Bancos
Inicial 0 0 0 0 0 0
Préstamo Adicional 0 0 0 0 0 0
0
OTROS INGRESOS 0 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS
: 0 63,289 | 105,112 | 119,939 | 121,412 | 139,347
EGRESOS DE
FONDOS : (63,480) | (468,073) | (35,931) | (38,850) | (41,442) | 545,671
INVERS. FIJAS INIC. (63,480) 0 0 0 0 0
NUEVAS
COMPRAS A.
F1JOS 0 (25,000) | (5,000) | (5,000) | (5,000) | (5,000)
VARIAC. CAP.
TRABAJO 0 (443,073) | (30,931) | (33,850) | (36,442) |(39,242)
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EGRESOS
FINANCIEROS

(No considerado en

Result.) 0 0 0 0 0 0
Préstamo Bancario

(capital) 0 0 0 0 0 0
Valor de rescate

(activo fijo neto) 0 0 0 0 589,912

FLUJO NETO

FONDOS

NOMINAL (63,480) | (404,785) | 69,181 81,089 79,970 |685,017

FLUJO NETO FDOS

NOMINAL ACUM (468,265) | (399,083) | (317,994) | (238,024) | 446,994

FLUJO NETO

FONDOS (VA) (63,480) | (351,987) | 52,311 53,318 45,723 | 340,575

FLUJO

ACUMULATIVO

(VA) (63,480) | (415,467) | (363,156) | (309,838) | (264,115) | 76,460

(63,480) | (415,467) | (363,156) | (309,838) | (264,115) | 76,460

Tabla # 24

INDICES
ECONOMICOS Y
FINANCIEROS
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COSTO DEL
CAPITAL :

PRESTAMO/

PATRIMONIO

0.00

PRESTAMO/

(PRESTAMO +
PATRIMONIO)

0.00

COSTO DEL
PRESTAMO

(A.T)

10%

COSTO DEL
PATRIMONIO
(Aporte propio)

22%

% DE PRESTAMO

0%

% DE APORTE
PROPIO
(Patrimonio)

100%

PROM. UTIL./
ACT.NETOS

-2%

TASA INTERNA
DE RETORNO

20.7%

PERIODO
PROMEDIO DE
PAGO

0.0

VALOR
PRESENTE

( NPV)

76,460

15%
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Tasa de

Disto.
PUNTO DE
EQUILIBRIO: Afo 1 Ao 2 Ano 3 Afo 4 ARo 5
EN UNIDADES 10,927 10,275 10,283 10,290 10,296
EN US$ 1,493,627 1,462,121|1,507,222 | 1,553,505 | 1,601,005
COMO % DE
VENTAS 78% 67% 64% 61% 58%
T.V.R. 17.4%
T. Reinv.| 10%
INGRESOS A
Costo | VALOR
C.B.C. Oport. | ACTUAL 352,073 1.28
EGRESOS A
VALOR
15% |ACTUAL (275,613.07)
DIFERENCIA
= Flujo de
caja 76,460

ElI CAPM: Rf = 2.95%, Riesgo Pais = 10% Be =1.0819 Rm =9.38%

CAPM =2.95% + 10% + 1.0719 (9.38%0-2.95%) = 19.84%

Al no haber apalancamiento (deuda) el WACC es igual, es decir 19.84%
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La TIR es 20.7%, por tanto es viable el proyecto.

En el anexo se encuentran detallados todos los cuadros de andlisis financieros del

proyecto y los diferentes escenarios.

Como podemos observar en los cuadros anteriores el ROS va del 2% al 5%, sin
embargo es de especial consideracion que ésta es una empresa formada por la
principal para internacionalizar su negocio, por tanto la empresa ecuatoriana ya esta

obteniendo un ROS de 8% al vender a la empresa constituida en Peru.

La tasa interna de retorno nos da un 20.7 %, que es interesante y por otro lado no
hay endeudamiento externo ya que toda la inversion se la realiza con recursos

propios.

11.3. ESTRATEGIAS DE CONTINGENCIA

Uno de los factores que hay que prestar mucha atencion es el tipo de cambio de los
Soles Peruanos con el Doélar de Estados Unidos, ya que la empresa en Per( seréa
importadora de la empresa fabricante en Ecuador y una variacion en el tipo de

cambio puede ocasionar cambios importantes en los resultados.

El cuadro a continuacidon nos muestra el comportamiento de los Gltimos 5 afios de

las dos monedas:

Tabla # 25

RELACION SOLES / DOLARES U.S.
(Conversion a soles a 1 dolar americano)

(Datos promedios del mes de Agosto de cada afio)

ANO SOLES VAR. %

2008 2,890 0

2009 2,950 2%
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2010 2,800 -5%

2011 2,740 -2%
2012 2,615 -5%
2013 2,796 7%

Fuente: Ministerio de Finanzas y Economia Peru

Como podemaos observar en el cuadro anterior, en los afios 2010, 2011 e incluso el
2012, el Sol se apreci6é frente al ddlar, demostrando la solidez de la economia
peruana.  Sin embargo este afio, 2013, ha tenido una devaluacion que,
especificamente en el mes de agosto, se acentud. Las exportaciones de minerales a
Europa han disminuido durante este afio, lo que llevd a que el Gobierno del Perd
recibiera menos ingresos por el canon (regalias, impuestos) que recibe por estas
exportaciones. La balanza comercial sigue siendo positiva, por tanto los analistas

econdmicos y el propio Gobierno no lo consideran un problema grave.

Las fluctuaciones en los precios de las divisas nos obligaran a revisar los precios de
venta en forma continua, la ventaja es que toda la industria tendra que revisarlos,
ya que nosotros importaremos producto terminado, pero toda la industria peruana
de colchones, importa las materias primas, por tanto también tendra que revisar sus

precios.

12. CONCLUSIONES

La experiencia en los productos que se van a comercializar, la diferenciacion en
calidad y servicios detalladas anteriormente, los precios competitivos que podemos
ofertar y un analisis minucioso del mercado y sus posibilidades nos dan la

tranquilidad y seguridad de que el negocio respondera a los presupuestos estimados.

La estrategia de la compafiia es internacionalizarse, es emprender en esta nueva

marca y nueva region para conocer al consumidor peruano e ir adaptandose a los
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gustos y preferencias de este consumidor. Si bien se han hecho los estudios de
mercado, se ha conocido a clientes y consumidores y se ha tratado de ofrecer lo que
el mercado necesita, esta primera etapa del negocio nos dara el input necesario para
mejorar todo lo que necesitemos para tomar cada vez mayor participacion del
mercado. Nos dard el conocimiento pleno y en sitio de lo que tenemos que

“climatizar” para en una segunda etapa llegar a la totalidad del Pera.

La entrada sigilosa, sin hacer mucho “ruido” y sin llegar a coberturas mayores, es
justamente la estrategia de entrada, para no ocasionar reacciones inmediatas de los

grandes competidores.
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14. ANEXOS

Anexo # 1: Local en Piura, disefo

ELEVACION
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Anexo # 2: Datos estadisticos de la region norte de Perl

Departamentos de la Regién Norte: @ Grupo €l Comercio
Distribucidn de hogares por NSE*

Piura

La Libertad Lambayeque  Cajamarca Tumbes Ancash

——

= NSE A'B s NSEC = NSED “NSEE

UNIDAD DE

FUENTE: Ipsos Apoyo, IGM estadisticas poblacionales 2012 U | M VESTIGHCION DE

MERCADOS

Ranking de las ciudades con mejores indicadores @ Grupo €l Comercio
Socioeconémicos 2010

Numerode Numerode Numerode Hogaresde Ingreso  Poblacion

Ciudades X » X
horages nohogares miembros NSEABC(%) familiar  connivel

Arequipa 205 147 3.8 55 1,172 32
Trujillo 161 120 4.2 45 1,117 25
Chiclayo 113 76 4.4 36 1,110 21
Piura 88 67 43 43 1,123 25
Cusco 91 62 3.8 48 1,259 26
Chimbote 80 64 4.2 L.N.D 1,584 22
Huancayo 79 51 41 45 1,027 23
Iquitos 77 50 4.8 34 1,226 13
Ica 58 46 4.0 .N.D 1,610 26
Tacna 69 55 3.5 L.LN.D 1,410 24
Cajamarca 38 31 43 L.N.D 1,627 18
Juliaca 56 32 3.9 .N.D 1,019 16
Pucallpa 47 34 4.4 L.LN.D 1,440 15
Hudnuco 31 21 4.2 L.LN.D 1,464 20

FUENTE: Ipsos Apoyo, IGM estadisticas poblacionales 2010 #f ENAHO - INEI U | M e e 40N DE

IND: Informacion no disponible MERCADOS
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PBI - Departamento de Piura fuperl Somecio

5/. 7,993,007

En 10 afos el PBI crecio en 80%

5/.7,505,171 5/.7,505,171
5/. 6,972,970
5/. 6,523,105
5/. 5,938,875
5/. 5,409,217

s/. 4,732,866 5/.5,118,678

5/. 4,574,952
5/. 4,448,783

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
En miles de nuevos soles

INVESTIGACION DE
MERCADOS

FUENTE: BCR FUENTE: BCRP — Departamento de estudios econémicos #/ Se tomo como afio base 1994. U I UNIDAD DE
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Anexo # 3: Certificaciones:

Certificacién 1SO 9001 vs. 2008

R TR RN N N RN

lQNetand Bl

Planta de Produccién y Oficinas Av. Los Sh Klp sgtorSan Joseu\s':gIa
Sangolqui - Amaguana; Segundo Pasaje SN y Calle 18 (Sector Indi {
Mapasingue) Guayaquil, Ecuador
for the following field of acﬁvities.

Disefio, desarrollo, fabricacién y comerclaﬁmdon de
colchones, complementos para el desca 50 y servicio

'lll"vﬂlI'l"".IC'D".'O.'I'.'..."'.Q.

L

has imptementedand maintains a i
Quahty Management System

Sy v ss sy

Issued on-;zoos 0528
Validity date: 20150821
Registration Number CO-Si

'. — l:Net —W i e a0

President of IQNet

IQNET PARIMERS®:

AEMOR SPAIN AEMOR CERTTFACATION FRAMCE Mmmﬂmg

CISQUITALY COE CHINA COX CHINA 005 CZECH REFVRLIC R G CRaATIA N HL
m
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Anexo # 4: Estudio de mercado

WWW_DWC.COm

Chaide y Chaide

Informe final

Estudio base de
dimensionamiento del
mercado de colchones

04 de junio de 2012

pwe

Dimensionamiento del mercado de colchones de
resortes y espuma

Venta en los :
Ventas semanales
locales

Colchones de

resortes Y espumas

La participacion que
representa los
colchones de resortes
es del 68%, mientras
que los colchones de
espuma representa el
32% del mercado.

El 77% de los
establecimientos
evaluados venden
colchones de espumas
y resortes; quedando
solo un 22% que se
dedican a la venta
exclusiva de colchones
de resortes.

84

Los establecimientos
muestran comportamientos
variados en la cantidad
vendida a la semana, esto
depende del tipo de canal

— Fabricantes, retail,
mayoristas, minoristas -.

En promedio a la semana
existe la venta de 21
unidades de colchones en
los puntos de venta
evaluados.



Canales de venta y politicas comerciales

Abastecimiento de
Formas de pago
colchones

El 75% de los puntos ~ Aproximadamente se
de ventas evaluados se aplica que el 50% de los

abastecen establecimientos se les
directamente de los otorga créditos y el 50%
fabricantes de restante lo realizan en

colchones (las tiendas  efectivo.
representantes de las
tabricas, retail,
mayoristas y en menor
proporcion algunos
minoritas)

Adicionalmente aquellos
establecimientos que
reciben créditos, estos
son entregados entre 30
y 60 dias de plazo.

| Objetivo

Obtener informacion relevante que Ofert dstent
permita analizar los factores eria existente
criticos de éxito que Chaide y

Chaide requiere conocer sobre el BDEIBISIEIS0) o0 aDoslsIRer:aLe]
mercado de colchones del Peru.

Participacion de mercado

Estructuras comerciales

Margenes de ganancia

Inversion publicitaria
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I Target del estudio

Se realizaron entrevistas
personales, - a través de un
cuestionario estructurado y
disenado por PWC y aprobado por
Chaide & Chaide - a los
vendedores/ promotores de puntos
de venta de colchones de resortes
y/o espumas; se abarcé ademas los
diferentes canales de distribucion:

,'“ I

-l mm[ﬂ“m .i‘

3
Y 3

A ﬁ » |

&y :
- T =\

A
P)|

+ Mayoristas

+ Minoristas

+ Retail

+ Fabricantes/ productores

Ambito geogrdfico del estudio
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I . -,
Caracterizacion de la muestra

A
: TIPO DE CANAL
DE VENTA
mLima mTrujillo ' MFabricante
Chiclay Arequi ! W Retail
" ncayo RArequipa ! mDistribuidor Mayorista
EPiura | 5 mDistribuidor Minorista
¥
Base total de entrevistados: 405 EBase total de entrevistadoes: 405

15

Recordacion de marca de colchones
—Top Of mand -

o (Respuesta espontanea)

00 - 63.0% \.12.5%)&64%)\2.0%)&.2.0%)

MLima
MRegion Norte
mRegion Sur

13
g 10 7
3 2 3 3 2 4
— ot
o
N 2 2 g 8
) £ s 5 £
£ g Z z &
5 3 a
a 2
19
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100

8o

a0

Recordacion de marca de colchones
—Total menciones Region Norte -

(Respuesta espontanea + asistida)
INDICADOR REGION NORTE

00% D L 945% D < 926%
100 100 100 100 9_3
01 94 %0 90

2 E : g =
ki i | 2! (£
g I Z 2
a § r L= .
s @ 2\
o
Base total de entrevistados en Region Norte: 160 9
PwC ey

| - - - - - »
Indice de fyacion mental — Regiom Norte -

7 100 ™

A Pafaiso

90

La diferencia existente
entre “Paraiso” y otras
marcas, se debe al
reconocimiento y
tradicion de la marca
lider de colchones en el

- =
= =
L

@
=

% Recordacion Total (Espontanea)
wm
=

40 Pert, acompanada de la
10 estrategia de
distribucion que la
20 empresa tiene a nivel
10 nacional.
0 r T T T T r T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%% Conocimiento Total (Asistida)
. vy

Ease total de entrevistados en Regicn Norte: 160
PwC 24
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| .
Marcas vendidas de colchones

Pt G teeen o Wb
- .
A PARAISO R&M AP .
Region Lima — Lima -
1° Puesto 29 Puesto El mercado se encuentra dominado por dos marcas que se

8 1 % 4 5% encuentran en un mayor numero de puntos de venta -

“Paraiso” v “El Cisne”

I"“Iw.hi Gt 5 Wb .
Iy 4 e

wmmmmmnme=  Region Norte — Trujillo, Chiclayo y Piura -
19 Puesto 50 Puesto En la ciudad de Trujillo se encuentra a “El Cisne™ (54%)

6 6% 3 4 06 como la marea que se encuentra en mas puntos de venta;

asi como “Suenio Dorado” (31%) en la ciudad de Piura.

ﬁ‘; ‘é‘g""" " Regiéon Sur — Arequipa -

o L MEVEIOY  Sibien “El Cisne” es la marca que se encuentra en mayor

19 Puesto 20 Puesto proporcién en los puntos de venta, existe un grupo de
marcas emergentes que se encuentran en los locales de

53 % 44 % venta en la ciudad de Arequipa; “Santa Rosa”, “Suefio

Dorado” v “Avalon”.

| .
Marcas de colchones vendidas en los puntos de venta
-Region Norte-

¢Cuales son las marcas de colchones que vende en su negocio/local?
(RESPUESTA MULTIPLE)

100 INDICADOR REGION NORTE

Bo 1
a0
40
20
o
o =] = = = - = = 3] = o 7]
i : F & £ F i § % 2 % 2 & ¢
s ~ = = = @ = £
E 5} 5 g = 5 @ =] & o
£ s 2 & £ % 2 E = 2 5
=] a8 [~
= =}
5] 5]
@
Base total de entrevistados en Regicn Norte: 160
PwC 28
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' Marca mas vendida de colchén — Ranking -

Lima Trujillo Chiclayo Piura Arequipa

10 L% D . 50% P ._\44%») % D) 31%»7‘)
PueStO A PARAISO| A PARAISO| A PARAISO Rﬂ Hlone”
20 13% 6% ) 20% 13% 18%

Puesto|Rase et o €.

34 Heno ity iy n
\l” (0 \I)l l

Puesto

| 5
Marca de preferencia en ventas

¢Cual es la marca de colchones que usted prefiere vender?

30 7

La preferencia de los vendedores por ofrecer la
marca “Paraiso”, se debe al conocimiento de la
marca entre los usuarios lo cual facilita la venta.

40

Disueno

" --rfﬁ"
Avalon
Otros

PARAISO

A

g

R &t
Romantic

Sin preferencia

Ease total de pumtos de venta entrevistados: yo5
PwC

s
=]
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| .
Razones de preferencia

¢Cuales fueron las razones por las que prefiere vender...?

. o REde WIS

Tiene buenos insumes (resortes, espuma) : 26.8
Es de buena calidad u 53
Ofrece precios comodos ﬁ 36
Ofrece resistencia/ consistencia e =
Tiene mayor demanda A 15.8
Erinda mayor garantia 211
Erinda mayor duracién u 10.5
Erinda mayores ganancias A 15.8
Esuna marca conocida o
Erinda mayor comodidad u 53
Es una marca exchusiva i 53
Tiene buenos acabados/ disefios i 53
Tiene mayor trayectoria ¥ prestigio o
Ofrece variedad de modelos/ disefios o
Base 40, iso (170), Cit y ic(197) Base a3o
PwC 41

' Indice promedio de precios de costo del punto de
venta

Precios en soles por marcas con respuestas significativas de ¢Cuanto le cuesta cada colchon?

(PROMEDIO)
Mayorista Minorista Fabricante Retail TOTAL
5/. 427.22 S/. 424.97 S/. 405.66 S/.720.12 EEJEFEGREY]
B o
R e_{@gz_ S/.506.98 S/.663.46 S/.635.88 S/.853.83 EEJALTTER:1

S/.353.87 S/.340.12 S/.381.75 S/.528.82 EEJEETSELY]
S/. 341.00 S/.284.13 S/.288.29 S/.0.00 S/.300.33
S/.212.86 S/.282.17 S/.112.00 S/.0.00 S/.253.65

S/.652.23 S/.379.08 S/.381.60 S/.234.00 EETRVTICT

Ease total de pumtos de venta entrevistados: yo5
PwC 46
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180 -

»

dido -Para

on mas ven

»

Variedad de colch

éCual es la variedad o modelo de colchén que mas vende?

(RESPUESTA UNICA)

339

2011

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0 -

sapepaLIea SenQ

Josodia
oln| ap peisafep

qraqez [efoy

12d

135 1adng

oln| ap peisafep

9T BIqRZ

uapy

[eardoag,

1J0S 0519 UO[[Rpay

uo[[EpII

[nsuo)

Puntos de ventas que vemden PARAISO entrevistados nacional: 274

48

dido —El Cisne -

on mas ven

»

Variedad de colch

¢Cual es la variedad o modelo de colchén que mas vende?

(RESPUESTA UNICA)

Gecerann s Mastie

R

Q
[=]
"

x Coamalin pates de dvecires

Eline

40.0

30.0

217

10.0

SOPEPALIBA SEI10
mo[d adeag

dog, mo[[id eruRq[Y
owouofie Josia,
0MNUIQUOTID SEUY
SDUBAPE [[SAIJITY
1enbng

Xag

Sse 431 ploo
Fuudg joyoog
epuBRUIY

001WIOU03
oapadojio soryg
EELEH]

wniuned
021WQUOFIA OJUAALL],
OISl

SSE[D ﬁ_m_z._ Ezsﬂv—ﬁm
Xmuo

andefulg

Puntos de ventas que venden EL CISNE entrevistados nocional: 154

49

PwC
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' Variedad de colchén mas vendido -Komfort-

¢Cuail es la variedad o modelo de colchén que mas vende?

(RESPUESTA UNICA)
500 1 %
40.0 t
EL PLACER DX DORMIR BIIN
30.0
20.0
10,0
0.0
S & & £ E ¥ & ¥ g2 5 &£ 5 § 8 s
g = £ £ 2 ) = B ] R g
CO - - - - - B B
= E £ 5 5 g i £ g
g £ B & = £ & = 5
=2] (] =% = b -8
x & & ]
Punitos de que venden KOMF ORT i 44
PwC 50

| :
Otros productos vendidos

Ademas de los colchones, ¢Qué otros productos vende en su negocio/ local?

(RESPUESTA MULTIPLE)
[omort

% PLPLATIR L DIMIER WS

Fundas

Colchas

[¥inguno

Base total 4o5: Paraise (284), Cisne (154) y Romantic (45)

PwC o4
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I —r=
Abastecimiento de colchones a los puntos de venta

FABRICA DE COLCHONES

1111

#TOTTUS

oechsle jymetro
ESTiI=S

!

!

VENTA A CLIENTES FINALES

— .. .
Tiempo de abastecimiento del negocio

¢Cada cuanto tiempo abastece de colchones su negocio?

PROMEDIO EN DIAS

mMis de 30 dias
MCada 30

mDe 15 dias a menos
de 30 dias

mMas de 1 semana a
menos de 15 dias

mCada semana a
menos

TOTAL Fabricante Retail Mayorista Minorista

405 CASOS 39CASOS 41 CASOS 52 CASOS 2353 CASOS
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Tipo de pago de la compra de colchones

Los diferentes canales de venta presentan una politica comercial de pagos
muy similar, no habiéndose encontrando ninguna diferencia significativa
entre ellos; dentro de los proveedores que ofrecen créditos, existe un
pequeno % que suele entregar los productos a consignacion (3,5%).

43,0% 45,0%
\

" '

G

| Apalancaniaento del producto

En general, cuando los clientes llegan a su negocio/ local a comprar un
colchén, ¢piden una marca especifica o piden “un colchon” en general?

PIDEN UN
COLCHONEN
GENERAL

PIDEN UNA
MARCA
ESPECIFICA
DE COLCHON

53,1% 46,9%

EBase total de entrevistados : go5

68
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Apalancamiento del producto

Existe un potencial mercado de clientes
cautivos que se encuentran a la espera de ser
orientados por los promotores/ vendedores
de colchones — Clientes que piden un
colchon de manera en general - (Nivel

nacional)
46,9%

Apalancamiento del producto

En caso que el cliente sélo pida el

producto en general, ¢Ud. Del 46’9% de clientes

recomienda alguna marca en
especial?

cautivos, el 84,7% recibe
una recomendacion por
parte del promotor, lo cual

representa:
Tasa del
mercado:
p . )
lSlrecomn-enda 39,7/6
mNo recomienda
Base de entrevi que pi lchon en general: 190

96
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|
Maprcas recomendadas por el vendedor

El mercado de colchones se
encuentra liderado por la
marca “Paraiso”; donde la
recomendacion que se tiene
en los promotores de venta
la hace ser la primera
opcion entre las diferentes
marcas vendidas en

un o
mismo local. e
W Avanty
B Romantic
M Cisne
W Paraiso
Se encuentra constituido
por 71 marcas de baja |
participacion e intencion de
recomendacion Base toral de entrevistados : 105
PwC 71
| -,
Razones de recomendacion
¢Por qué recomienda la marea ... en primer lugar?
o A PARAISO ROMANTIC
Tiene buenos insumes (resorte, espuma) I 556
Erinda mayor garantia i 167
Es de buena calidad g 333
Es una marca conocida
Ofrece precios comodos ‘ 222
Ofrece resistencia/ consistencia I 389

Erinda mayor duracidn

Esuna marca exclusiva
Erinda mayor comodidad

Tiene mayor trayectoria y prestigio
Tiene buenos disefios/ acabados
Tiene mayor demanda

Esbueno para la salud/ antialérgico
Ofrece variedad de productos

Base total yo3:

PwC

72
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' Recordacion espontanea de publicidad

¢Cuales de las marcas que conoce de colchones hace publicidad, sea en television, radio, revista,
encartes, periodicos, ete.?

: v\_ﬂ_z_;_:) Region Norte
s 2 N..,; » Regién Sur

®1° Mencion
 Otras menciones

Lima Top of mind ‘

8%

ith
fh
i
1t

44

; —
% Sead
676

21
19
14
[ © 7
4
. 5 ’
37 1.5| I L5 i 12 | | 37
r T T T T T

§ Glisne  [Bombort ;roisiean Romantic  primar ~ OTROS  Ninguno

Base total de entrevistados : yo5
PwC 74

Inversion en Publicidad (en US$ miles)
Enero —Abril 2012

El medio de publicidad preferido es la radio, siendo Paraiso la marca
que mas inversion en publicidad realiza.

Deseri Inversion | Inversion | Inversion | Inversion | Inversion ]n;[-":rtsalzlén
SCeripe en en Radio |en Diarios |en Revistas| en Cable .
por Marca
APD.\ Paraiso - 97.5 47.6 23.6 - 166.8
APD.\ Rosen - - Bo.6 29.0 - 111.6
APD.\ Montecarlo B ~ ~ ~
Colchones) 110.2 110.2
APD. \ Romantic 81 ~ ~ ~ ~ 81
Colchones) -4 4
APD. \ Komfort - 355 - - - 355
APD.\ Drimers - 21.0 9.5 - - 30.8
APD. \ El Cisne 1.5 - - - - 115

- -

Inversion Total en medio 92.9 264.5 139.7 52.6 - 549.7

PwiC 73
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Imversion en Publicidad (en US$ miles)

Enero —Diciembre 2011

Inversion | Inversion | Inversion | Inversion | Inversion

L e enTV en Radio | en Diarios |en Revistas| en Cable

APD.\ Paraiso

APD.\
[Montecarlo(Colchones)

chones’

*APD: Articulos para dormitorio
*Fuente: IBOPE

PwC 76

Conclusiones

Debido a los afios que se encuentra
en el mercado, asi como ser la

marca con mayor publicidad y ser la “Paraiso” es la marca lider en
més solicitada por los clientes; lo I el mercado de colchones en el
cual la ayuda a ser la mejor

posicionada entre los gustos del
consumidor/cliente.

Mientras una marca se encuenire
distribuida en mas puntos de
ventas, ésta muestra una mayor
tasa de venta en la cindad.

Existe una relacién directa en
la mayor participacion en el

mercado y la distribucion en
los establecimiento de venta.
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Conclusiones

Es importante poder abarcar las
categorias de resortes y espumas
para alcanzar una mayor
representatividad en mas puntos de
venta y como consecuencia una
mayor intensién en voliimenes de
venta.

Por ser la marca mas conocida por
los clientes v sumado a ello la
buena calidad que presentan sus
productos.

La tres terceras partes de

untos de ventas de colchones
comercializan colchones de
resortes y espumas

“Paraiso” es la marca de
colchones que los vendedores
prefieren vender.

Conclusiones

Marcas como “Paraiso”, “El Cisne” y
“Komfort” realizan ventas cruzadas
con productos como almohadas de la
misma marca; ademas estos
productos complementarios se
encuentran en aproximadamente la
mitad de los establecimientos donde
se venden los colchones.

Existe un potencial mercado que se
encuentra diluido en marcas poco
representativas(145 marcas), las
cuales pueden ser desplazadas con
la entrada de una marca de gran
prestigio.

S marcas mas importantes
en el mercado de colchones,
no s6lo venden colchones

Del valor del mercado de

colchones, “Paraiso” obtiene el
41% como participacion.
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Ubicacion
comercial

Rwdo
publicitario

[ -
Recomendaciones

Todas las grandes marcas de colchones tienen
sus fabricas en la capital del pais — Lima -; para
luego distribuir sus productos hacia el sur, norte,
centro y oriente.

Chaide & Chaide deberia considerar ubicarse
estratégicamente en Lima, de donde puede
extenderse hacia el Norte del pais con una fuerte
sucursal en Trujillo o Chiclayo debido a la gran
demanda existente de colchones en la zona
nororiente y sierra norte del Peru.

a2

| .
Recomendaciones

“Paraiso” es la inica marca que a través de los
anos ha lanzado esporadicamente spot televisivos,
promoviendo el realce de sus cualidades como
producto y esto anclado a la imagen de ser de
origen peruano.

No obstante, se encuentran otras marcas como
Rosen, Drimer, Vive, que ha pesar de realizar este
tipo de spot publicitarios, no han obtenido el
mismo efecto en los consumidores.

Podria ser importante el lanzamiento televisivo de
una nueva marca de colchones que entre al
mercado; acompanado de un reforzamiento
periodico que pueda resaltar las bondades, la
trayectoria previa y la cualidad de utilizacion de
insumos peruanos (de ser el caso).

a3
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Presencia en
el mercado

Variedad en
los productos
ofrecidos

[ -
Recomendaciones

Las principales vitrinas de exposicion de una nueva
marca de colchones son los canales de venta Retail,
sobre todo las tiendas por departamento como
Saga Falabella, Ripley y Oechsle, donde éstas
tienen un alto trafico de clientes.

Adicionalmente, el canal Retail tendra un
crecimiento para el mercado de colchones debido
al ingreso de la cadena chilena Paris, que se
encuentra programado para el primer trimestre del
2013.

Si bien los Retail se encuentran bastante expuestos
a los clientes, se destaca la presencia de
distribuidores exclusivos en las ciudades donde se
piense tener presencia.

[ -
Recomendaciones

Uno de los principales aspectos a considerar para
abarcar la mayor cantidad de puntos de ventas se
encontraria en la posibilidad de contar con
colchones de las categorias de resortes y
espumas; siendo complementados por
almohadas de la misma marca.

&5
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Anexo # 5 Productos (Catalogo)

Innovaciones Tecnoldgicas
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N superion e corfort, suavidad y sdoptabivded.

FRE A T S e et ne

s oo
[CT T —————y
Scbrecap reload co emcry Fom. Sl por L carcoisic dp s
=) s

= . Nl cuporon o confor, suavdad y adaptablviad.

R e

frotoir S s N g R

syt .

= e
=

P et W..,..-F..m‘:fr’-_"‘zif:m“

e e
crece en b neturslezs sin.
Etons e S

' & 00000 ]

Sudad y frozura por cu recnmierts con el o Al Yera

3= b proededes hunecirkes b,

B RoT Ve oo o s
g v amooe P

\‘\

@, ‘
1
H
H
i

&)

impid o docpzamientn 4l cochén fea do

¥

ESTRUCTURA INTERNA ESTRUCTURA INTERNA

© Tela elaborada con tecnologla Themocool que © Tela con tratamientos Aloe Vesa y Antl Acaros
regula ka tempesatura corporal g,
@ Box Top compuesto por: Memory Foam y espuma o
perfilada que brinda mayor alreacién y confort —
© FEspuma de soporte densidad 33 kg/m?
NON FLIP

TELA
ANTIACAROS  ALOEVERA

© Manta aislante termofusionada EXTRA SOFT
Panel de rebond que PiLLOW TOP

protege los bordes laterales
© Companente de apoyo y proteccidn: rebond
densidad 90 ko/m’

ESTRUCTURA INTERNA ESTRUCTURA INTERNA

© Tela con tratamientos ant dcaros, antl hongos y anti o mﬂmmm anti hongoss y
° el E @ Triple acokchado profundo con espumas suaves
© Pillow Top: espuma densidad 24 ka/m*

© Limina de espuma interior densided 24 kg/m’ &

© Hanta ailnte termofusionada EXTRASOFT
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ESTRUCTURA INTERNA REGINA MEMORY FOAM '

© Tela con tratamiento Anti Acaros, Anti Hongos y Anti Bacterias
© Acolchado con espumas suaves y resilientes

* Se amolda perfectamente a la cabeza y cuelio
© Planchas de espuma de mediana densidad » Brinda soporte y confort

© Lémina aislante D » Forrado con tela de fibra de bamboo

© Panel de resortes de acero de alto carbono

Que evita la proliferacion de acaros
wrlithcs » Mexidas disponibles: 0.60 x 0.40 m

iR

PROTECTOR CHAIDE

» Elaborado con teda de poly algoddn
» Acokchado con plumon que brinda acofinamiento y confort
« Protege e cokhén de polvo y manches

Tox Gairma

BOX TARIMA PREMIUM

= Estructura de madesa soida
el

que impi del colchdn fuesa de la
supesficie del box tarima

« Resistencia, durabildad y confort

« 4 patas fjas y 2 patas movies

G

« Tapizados con finas y elegantes telas
« Provistos de estructuras fadimente desplegables
REGINA SPRING « Estructuras de madera sdlida
BOX TARIMA QUALITY B « Espuma de alta densidad
» Estructura de madera sdlida R .y
ek del cokchon fuera | 5 -
dela superfice del box tarima % ]
« Resistencia, dusabildad y confort @ s
e «
A7

Catdlogo Tecnico
Regina

ATREVETE A SORAR

Regina

ATREVETE A SORAR

SOMNIUM S.A.C
Calle los indos N° 274, Urbanizacion 4 de Enero
I Pi Pert
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Anexo 6, Datos Financieros

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS FIJOS

ADMINISTRACION

MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MESS | MES6
Arriendos 6,500| 6,500, 6,500| 6,500| 6,500| 6,500
Guardias 2,500| 2,500| 2,500| 2,500| 2,500| 2,500
Internet 300/ 300] 300f 300f 300 300
Seguros 250 250 250 250 250| 250
Luz 400 400 400 400 400 400
Teléf. 300/ 300] 300f 300f 300 300
Varios 500 500 500 500 500 500
10,750]10,750]10,750] 10,750 10,750 10,750

VENTAS
Gastos publicidad 471 906 | 1,541| 2,257 | 2,279 | 2,994
Gasolina vehiculos 0 0 0 0 0 0
Gastos de viaje 0 0 0 0 0 0
471 906 | 1,541 | 2,257 | 2,279 | 2,994
Tot.Gts. Adm.Vts. 11,221]11,656|12,291|13,007 | 13,029 | 13,744
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ADMINISTRACION

MES7 | MES8 | MES9 | MES10| MES11 | MES12 | TOTAL
Arriendos 6,500| 6,500| 6,500| 6,500| 6,500 6,500| 78,000
Guardias 2,500| 2,500| 2,500 2,500 2,500| 2,500| 30,000
Internet 300 300] 300 300 300 300| 3,600
Seguros 250 250 250 250 250 250 3,000
Luz 400| 400| 400 400 400 400| 4,800
Teléf. 300 300 300 300 300 300 3,600
Varios 500 500] 500 500 500 500| 6,000

10,750]10,750]10,750| 10,750| 10,750| 10,750| 129,000
VENTAS
Gastos publicidad 3,364 | 4,092| 4,255| 5,023| 5,411| 5,774| 38,369
Gasolina vehiculos 0 0 0 0 0
Gastos de viaje 0 0 0 0 0

3,364 4,092| 4,255| 5,023| 5411| 5,774| 38,369
Tot.Gts. Adm.Vts. 14,114114,842115,005| 15,773| 16,161 | 16,524 | 167,369
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ESTADO DE PERDIDAS Y

GANANCIAS
VENTAS mesl mes2 | mes3 | mes4 mes5 mes6
Unidades 218 356 553 777 813| 1,048
TOTAL VENTAS
NETAS (US$) 23,562 | 45,292 | 77,072 (112,851 {113,960 | 149,724
Precio unitario
promedio 108.1| 127.2| 139.3| 145.3| 140.1| 1429
COSTOS/GASTOS
VARIABLES 19,641 | 37,763 | 64,264 | 94,101 | 95,023 |124,846
Costo unitario
promedio 90.1| 106.1| 116.1| 121.1| 116.8| 119.1
MARGEN DE )
CONTRIBUCION 3,920| 7,530| 12,807 | 18,750| 18,937 | 24,878
Margen unitario
promedio 18.0 21 23 24 23 24
% 17% | 17%| 17% 17% 17% 17%
COSTOS FIJOS
PRODUCCION 2,114| 2,114 2,114 2,114| 2,114| 2,635
Depreciacion/Amortiz. 1,850| 1,850 1,850 1,850 1,850| 2,266
Mano de Obra
planta 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento 265 265 265 265 265 369
UTILIDAD BRUTA 1,806| 5,416 10,693| 16,636| 16,323 | 22,243
8% | 12%| 14% 15% 15% 15%
GASTOS DE VENTAS
Y ADM. 12,022 | 12,156 | 14,211 | 14,939| 15,416| 16,355
UTILIDAD EN
OPERACIONES (10,216) | (6,740) | (3,518)| 1,697| 1,407| 5,888
-43% | -15% -5% 2% 1% 4%
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GASTOS
FINANCIEROS : 0 0 0 0 0 0
Prést. Bancario 0 0 0 0 0 0
UTIL. ANTES Impto.
P. TRAB. (10,216) | (6,740) | (3,518) 1,697| 1,407| 5,888
8% PART. TRABAJ. 0 0 0 136 113 471
30% IMPTO. A LA
RENTA 0 0 0 468 388| 1,625
UTIL. NETA (10,216) | (6,740) | (3,518) 1,093 906| 3,792
UTIL. NETA/
VENTAS -43% | -15% -5% 1% 1% 3%
VENTAS mes’ mes8 mes9 | mes10 | mesll | mesi2 | ANO 1
Unidades 1,194, 1,448 1542| 1,828 2,025| 2,233 14,035
TOTAL VENTAS
NETAS (US$) 168,218 204,623 |212,740|251,135|270,542 | 288,716 | 1,918,436
Precio unitario
promedio 140.9| 141.3| 1379| 137.4| 133.6| 129.3 136.7
COSTOS/GASTOS
VARIABLES 140,266 170,621 177,390 | 209,404 | 225,580 | 240,727 | 1,599,625
Costo unitario
promedio 1175, 117.8| 115.0f 114.6| 111.4| 107.8 114.0
MARGEN DE
CONTRIBUCION 27952 | 34,002| 35,351| 41,732| 44,962| 47,989| 318,811
Margen unitario
promedio 23 23 23 23 22 21 23
% 17% 17% 17% 17% 17% 17% 16.6%
COSTOS FIJ,OS
PRODUCCION 2635 2635| 2635 2,635 2,635| 2,635 29,017
Depreciacion/Amortiz. 2,266| 2,266| 2,266| 2,266| 2,266| 2,266 25,113
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Mano de Obra planta 0 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento 369 369 369 369 369 369 3,903
UTILIDAD BRUTA 25,317 | 31,367 | 32,716| 39,097 | 42,327| 45,354| 289,794
15% 15% 15% 16% 16% 16% 15%
GASTOS DE VENTAS
Y ADM. 17,182| 17,928| 18,555| 19,563| 20,158| 40,714| 219,198
UTILIDAD EN
OPERACIONES 8,136| 13,439| 14,161| 19,533| 22,168| 4,641 70,596
5% 7% 7% 8% 8% 2% 4%
GASTOS
FINANCIEROS : 0 0 0 0 0 0 0
0 0
Prést. Bancario 0 0 0 0 0 0 0
UTIL. ANTES Impto.
P. TRAB. 8,136| 13,439| 14,161| 19,533| 22,168| 4,641 70,596
0
8% PART. TRABAJ. 651| 1,075| 1,133| 1563| 1,773 371 5,648
0
30% IMPTO. A LA
RENTA 2,245 3,709| 3,908| 5,391| 6,118 1,281 19,484
0
UTIL. NETA 5239| 8,655| 9,120| 12,579| 14,276| 2,989 45,464
UTIL. NETA/
VENTAS 3% 4% 4% 5% 5% 1% 2%
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PROYECTADO A 5 ANOS
VENTAS Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 TOTAL
Unidades 15,231 15,993 |16,793 |17,632 |79,684
TOTAL VENTAS 2,167,42 |2,344,06 |2,535,10 |2,741,71 |11,706,74
NETAS (US$) 0 5 6 7 4
Precio unitario
promedio 142 147 151 155 147
COSTOS/GASTOS [1,788,06 [1,933,79 |2,091,39 |2,261,84
VARIABLES 7 5 9 8 9,674,733
Costo unitario
promedio 117 121 125 128 132
MARGEN DE
CONTRIBUCION |379,353 (410,270 |443,707 |479,870 |2,032,011
Margen unitario
promedio 25 26 26 27 15
% |0 0 0 0 0
COSTOS FIJOS
PRODUCCION 30,134 31,254 32,378 {33,506 156,289
Depreciacion/Amortiz
26,113 |27,113 28,113 |29,113 135,567
Mano de Obra
planta - - - -
Mantenimiento 4,020 4,141 4,265 4,393 20,722
UTILIDAD BRUTA 349,219 |379,016 |411,329 |446,363 |1,875,722
0 0 0 0 0
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GASTOS DE

VENTAS Y ADM. 225,774 232,548 (239,524 |246,710 |1,163,754
UTILIDAD EN

OPERACIONES 123,445 |146,469 (171,805 |199,653 |711,968

0 0 0 0 0

GASTOS

FINANCIEROS : - - - -

Prést. Bancario - - - -

UTIL. ANTES

Impto. P. TRAB. 123,445 |146,469 (171,805 |199,653 |711,968
8% PART. TRABAJ. |9,876 11,717 13,744 15,972 56,957
30% IMPTO. A LA

RENTA 34,071 40,425 47,418 55,104 196,503
UTIL. NETA 79,499 94,326 110,642 [128,577 |458,507
UTIL. NETA/

VENTAS 4% 4% 4% 5% 4%
PROYECCION DE LA
INVERSION Y RETORNO

Ao 0| mesl mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6
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VENTAS NETAS 23,562 | 45,292| 77,072| 112,851 | 113,960 | 149,724
UTILID. NETA (10,216) | (6,740)| (3,518)| 1,093 906 3,792

CAJA BANCOS 848| 1,631 2,775| 4,063 4,103 5,390

(Estim. % de ventas) | 0.30%

CUENTAS POR

COBRAR 37,070 71,260 121,260 177,552 | 179,297 | 235,566
Dias permanencia 40

INVENTARIOS 32,633| 59,815 9,957| 144,322| 145,706 | 191,222
Dias permanencia 45

CTAS. POR PAG.

PROVEED. 0 0 0 0 0 0
Dias de crédito 0

OTRAS CTAS

POR PAGAR 0 0 0 604| 1,105 3,201
Particip.

Trabajadores 0 0 0 136 248 719
Impto. a la Renta 0 0 0 0 468 856 2,482

CAPITAL DE

TRABAJO 70,552 | 132,706 | 133,991 | 325,333 | 328,001 | 428,977
(%) SOBRE

VENTAS 299% | 293% | 174% | 288%| 288%| 287%
INVERSION FIJA |_

EDIF. E

INSTALAC. 50,000| 50,000| 50,000 50,000| 50,000| 50,000 50,000

MAQUINARIA'Y

EQUIPOS 10,780| 10,780| 10,780| 10,780| 10,780| 10,780| 10,780

EQUIPO

TRANSPORTE 0 0 0 0 0 0 0

MOBILIARIO Y

EQUIPO COMPUT. 2,700 2,700| 2,700 2,700 2,700] 2,700| 2,700
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NUEVAS

COMPRAS A.

FIJOS 0 0 0 0 0 0| 25,000

TOTAL INVERS.

FIJA 63,480| 63,480| 63,480| 63,480| 63,480| 63,480| 88,480

DEPRECIACION Y

AMORTIZACION

Depreciacion

anual (1,850)| (1,850)| (1,850)| (1,850)| (1,850)| (2,266)

Deprec. Nuevas

compras 0 0 0 0 0 0

Depreciacién

Acumulada (1,850)| (3,699)| (5,549)| (7,399)| (9,249)|(11,515)

INVERSION FIJA

NETA 63,480| 61,630| 59,781| 57,931| 56,081| 54,231| 76,965

OTROS 0 0 0 0 0 0 0

TOTAL

ACTIVOS

NETOS 63,480| 132,182 | 192,486 | 191,922 | 381,414 | 382,233 | 505,942

PROMEDIO

ACTIVOS

TOTALES

NETOS 63,480| 97,831| 129,383 | 145,018 | 192,297 | 223,953 | 297,696

UTIL. NETA/

AVG ACT.

NETOS 0% | -10% -5% -2% 1% 0% 1%

VTAS/ ACT.

NETOS 0.0 0.2 0.4 0.5 0.6 0.5 0.5
mes7 | mes8 mes9 | mes10 | mes1l | mes12 | TOTAL

VENTAS NETAS | 168,218| 204,623 | 212,740| 251,135| 270,542 | 288,716 | 1,918,436

UTILID. NETA 5,239 8,655 9,120| 12,579| 14,276 2,989| 38,175

CAJA BANCOS 6,056 7,366 7,659 9,041 9,740 10,394
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(Estim. % de ventas)

CUENTAS POR

COBRAR 264,663 | 321,940| 334,711| 395,119| 425,652 | 454,247 | 251,528
Dias permanencia

INVENTARIOS 214,351 | 259,884 | 270,037 | 318,058 | 342,323| 365,043| 196,113
Dias permanencia

CTAS. POR PAG.

PROVEED. 0 0 0 0 0 0

Dias de crédito

OTRAS CTAS

POR PAGAR 6,097| 10,881| 15923| 22,877| 30,768| 32,421
Particip.

Trabajadores 1,370 2,445 3,578| 5,141 6,914| 7,286

Impto. a la Renta 4,727 8,436 | 12,345| 17,736| 23,854| 25,135
CAPITAL DE

TRABAJO 478,973| 578,309 | 596,484 | 699,342 | 746,946 | 797,263 | 443,073
(%) SOBRE

VENTAS 285% | 283% | 280% | 278%| 276%| 276% 23%
INVERSION FIJA

EDIF. E

INSTALAC. 50,000| 50,000/ 50,000 50,000/ 50,000| 50,000
MAQUINARIA'Y

EQUIPOS 10,780 10,780| 10,780| 10,780| 10,780| 10,780
EQUIPO

TRANSPORTE 0 0 0 0 0 0
MOBILIARIO Y

EQUIPO COMPUT. 2,700 2,700 2,700| 2,700/ 2,700| 2,700
NUEVAS

COMPRAS A.

FIJOS 25,000| 25,000| 25,000| 25,000| 25,000 25,000
TOTAL INVERS.

FIJA 88,480| 88,480| 88,480| 88,480| 88,480| 88,480
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DEPRECIACION Y
AMORTIZACION

Depreciacion
anual (2,266)| (2,266)| (2,266)| (2,266)| (2,266)| (2,266)| (25,113)
Deprec. Nuevas
compras 0 0 0 0 0 0
Depreciacion
Acumulada (13,781) | (16,048) | (18,314) | (20,581) | (22,847) | (25,113)
INVERSION FIJA

NETA 74,699 72432| 70,166| 67,899| 65633| 63,367| 63,367
OTROS 0 0 0 5 5 5
TOTAL
ACTIVOS

NETOS 553,672 | 650,741| 666,650| 767,246 | 812,584 | 860,635| 506,440
PROMEDIO
ACTIVOS
TOTALES

NETOS 367,945| 444,320 | 523,442 | 587,747 | 659,472 | 718,588 | promedio
UTIL. NETA/
AVG ACT.

NETOS 1% 2% 2% 2% 2% 0% 1%
VTAS/ ACT.

NETOS 0.5 0.5 0.4 0.4 0.4 0.4

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS NETAS 2167,420| 2,344,065| 2,535,106 | 2,741,717
UTILID. NETA 79,499 94,326| 110,642| 128,577

CAJA BANCOS 6,502 7,032 7,605 8,225

(Estim. % de ventas)

115




CUENTAS POR

COBRAR 284,173| 307,333| 332,381| 359,470
Dias permanencia
INVENTARIOS 227,275 245,631 265,472 286,919
Dias permanencia

CTAS. POR PAG.

PROVEED. 0 0 0 0
Dias de crédito

OTRAS CTAS POR

PAGAR 43,946 52,143 61,163 71,077
Particip. Trabajadores 9,876 11,717 13,744 15,972
Impto. a la Renta 34,071 40,425 47,418 55,104

CAPITAL DE TRABAJO 474,004 507,853 544,296 583,537

(%) SOBRE VENTAS 22% 22% 21% 21%

INVERSION FIJA :

EDIF. E INSTALAC. 50,000 50,000 50,000 50,000

MAQUINARIAY

EQUIPOS 10,780 10,780 10,780 10,780

EQUIPO TRANSPORTE 25,000 25,000 25,000 25,000

MOBILIARIO Y EQUIPO

COMPUT. 2,700 2,700 2,700 2,700

NUEVAS COMPRAS A.

FIJOS 5,000 5,000 5,000 5,000

TOTAL INVERS. FUA 93,480 93,480 93,480 93,480

DEPRECIACION Y

AMORTIZACION
Depreciacion anual (25,113)| (25,113)| (10,270)| (10,270)
Deprec. Nuevas compras (500) (500) (500) (500)
Depreciacion Acumulada (25,113)| (50,727)| (76,340)| (87,110)
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INVERSION FIJA NETA 68,367 42,753 17,140 6,370
OTROS 5) 3) 3) 3)
TOTAL ACTIVOS
NETOS 542,375 550,612 561,441 589,912
PROMEDIO ACTIVOS
TOTALES NETOS 680,508 615,015 540,217 561,085
UTIL. NETA/ AVG ACT.
NETOS 12% 15% 20% 23%
VTAS/ ACT. NETOS 3.2 3.8 4.7 4.9
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
Afio 0 mes 1 mes 2 mes 3 mes 4
FUENTES DE INGRESOS :
UTIL. NETA 0 (10,216) | (6,740) | (3,518) | 1,093
DEP. Y AMORT. 0 1,850 1,850 1,850 1,850
FLUJO NETO
OPERACIONAL 0 (8,366) | (4,891) | (1,668) | 2,942
INGRESOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0
Aporte propio (63,480) 0 0 0 0
Financ. Bancos Inicial 0 0 0 0 0
Préstamo Adicional 0 0 0 0 0
OTROS INGRESOS 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS : 0 (8,366) | (4,891) | (1,668) | 2,942
EGRESOS DE FONDOS : (63,480)| 70,552 62,154 1,286 191,341
INVERS. FIJAS INIC. (63,480) 0 0 0 0
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NUEVAS COMPRAS A.
FIJOS 0 0 0 0 0
VARIAC. CAP. TRABAJO 0 70,552 62,154 1,286 191,341
EGRESOS FINANCIEROS
(No considerado en Result.) 0 0 0 0 0
Préstamo Bancario (capital) 0 0 0 0 0
Valor de rescate (activo fijo
neto) 0 0 0 0
FLUJO NETO FONDOS
NOMINAL (63,480) | (78,918) | (67,044) | (2,953) |(188,399)
FLUJO NETO FDOS
NOMINAL ACUM
FLUJO NETO FONDOS (VA) |(63,480) | (78,918) | (67,044) | (2,953) |(188,399)
FLUJO ACUMULATIVO
(VA) (63,480) | (142,398) | (209,442) | (212,395) | (400,795)
mes 5 mes 6 mes 7 mes 8
FUENTES DE INGRESOS :
UTIL. NETA 906 3,792 5,239 8,655
DEP. Y AMORT. 1,850 2,266 2,266 2,266
FLUJO NETO
OPERACIONAL 2,756 6,058 7,506 10,921
INGRESOS FINANCIEROS 0 0 0 0
Aporte propio 0 0 0 0
Financ. Bancos Inicial 0 0 0 0
Préstamo Adicional 0 0 0 0
OTROS INGRESOS 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS : 2,756 6,058 7,506 10,921
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EGRESOS DE FONDOS : 2,668 125,976 49,996 99,335

INVERS. FIJAS INIC. 0 0 0 0

NUEVAS COMPRAS A.

FI1JOS 0 25,000 0 0

VARIAC. CAP. TRABAJO 2,668 100,976 49,996 99,335

EGRESOS FINANCIEROS

(No considerado en Result.) 0 0 0 0
Préstamo Bancario (capital) 0 0 0 0
Valor de rescate (activo fijo

neto) 0 0 0 0

FLUJO NETO FONDOS

NOMINAL 87  |(119,917)| (42,491) | (88,414)

FLUJO NETO FDOS

NOMINAL ACUM

FLUJO NETO FONDOS (VA)| 87  |(119,917)| (42,491) | (88,414)

FLUJO ACUMULATIVO

(VA) (400,708) | (520,625) | (563,115) | (651,530)

mes 9 mes 10 mes 11 mes 12

FUENTES DE INGRESOS :

UTIL. NETA 9,120 12,579 14,276 2,989

DEP. Y AMORT. 2,266 2,266 2,266 2,266

FLUJO NETO

OPERACIONAL 11,386 14,846 16,543 5,255

INGRESOS FINANCIEROS 0 0 0 0
Aporte propio 0 0 0 0
Financ. Bancos Inicial 0 0 0 0
Préstamo Adicional 0 0 0 0
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OTROS INGRESOS 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS : 11,386 14,846 16,543 5,255
EGRESOS DE FONDOS : 18,175 102,858 47,604 50,317
INVERS. FIJAS INIC. 0 0 0 0
NUEVAS COMPRAS A.
FIJOS 0 0 0 0
VARIAC. CAP. TRABAJO 18,175 102,858 47,604 50,317
EGRESOS FINANCIEROS
(No considerado en Result.) 0 0 0 0
Préstamo Bancario (capital) 0 0 0 0
Valor de rescate (activo fijo
neto) 0 0 0 0
FLUJO NETO FONDOS
NOMINAL (6,789) (88,012) | (31,062) | (45,062)
FLUJO NETO FDOS
NOMINAL ACUM
FLUJO NETO FONDOS (VA) | (6,789) (88,012) | (31,062) | (45,062)
FLUJO ACUMULATIVO
(VA) (658,319) | (746,331) | (777,393) | (822,455)

1 2 3 4 5 TOTAL
FUENTES DE INGRESOS :
UTIL. NETA 38,175 79,499 94,326 | 110,642 | 128,577 | 451,219
DEP. Y AMORT. 25,113 | 25,613 | 25,613 | 10,770 | 10,770 | 97,880
FLUJO NETO
OPERACIONAL 63,289 | 105,112 | 119,939 | 121,412 | 139,347 | 549,099
INGRESOS
FINANCIEROS : 0 0 0 0 0 0

0 0
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Aporte propio (63,480) 0 0 0 0 (63,480)
0 0
Financ. Bancos Inicial 0 0 0 0 0 0
Préstamo Adicional 0 0 0 0 0 0
0 0
OTROS INGRESOS 0 0 0 0 0 0
0
TOTAL INGRESOS : 63,289 | 105,112 | 119,939 | 121,412 | 139,347 | 549,099
0
0
EGRESOS DE FONDOS : |(468,073)| (35,931) | (38,850) | (41,442) | 545,671 | (38,625)
0
0
INVERS. FIJAS INIC. 0 0 0 0 0 0
0
NUEVAS COMPRAS A.
F1JOS (25,000) | (5,000) | (5,000) | (5,000) | (5,000) | (45,000)
0
VARIAC. CAP. TRABAJO | (443,073)| (30,931) | (33,850) | (36,442) |(39,242)| (583,537)
0
EGRESOS FINANCIEROS 0
(No considerado en Result.) 0 0 0 0 0 0
0
Préstamo Bancario (capital) 0 0 0 0 0 0
Valor de rescate (activo fijo
neto) 0 0 0 0 589,912 | 589,912
0
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FLUJO NETO FONDOS
NOMINAL

(404,785)

69,181

81,089

79,970

685,017

510,474

FLUJO NETO FDOS
NOMINAL ACUM

(468,265)

(399,083)

(317,994)

(238,024)

446,994

FLUJO NETO FONDOS
(VA)

(351,987)

52,311

53,318

45,723

340,575

76,460

FLUJO ACUMULATIVO
(VA)

(415,467)

(363,156)

(309,838)

(264,115)

76,460

(1,276,115)

INDICES ECONOMICOS Y
FINANCIEROS

COSTO DEL CAPITAL :

PRESTAMO/PATRIMONIO

0%

PRESTAMO/(PRESTAMO +
PATRIMONIO)

0%

COSTO DEL PRESTAMO

10%

COSTO DEL PATRIMONIO (Aporte

propio)

22%

% DE PRESTAMO

0%

% DE APORTE PROPIO
(Patrimonio )

100%

PROM. UTIL./ ACT. NETOS

-2%

TASA INTERNA DE RETORNO

20.7%

PERIODO PROMEDIO DE PAGO

0| afos

VALOR PRESENTE (NPV)

76,459.99

15%

Tasa
Dscto.
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PUNTO DE EQUILIBRIO: ANO1 |ANO2 ANO 3
EN UNIDADES 10,927 |10,275 10,283
EN US$ 1,493,627 [1,462,121 |1,507,222
COMO % DE VENTAS 78% 67% 64%
PUNTO DE EQUILIBRIO: ANO4 |ANOS5

EN UNIDADES 10,290 10,296

EN US$ 1,553,505 | 1,601,005

COMO % DE VENTAS 61% 58%
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