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Resumen Ejecutivo

Via Sono, firma dedicada a la importacién y venta de colchones y sommiers, abrié las puertas de su
primer tienda en Punta del Este con una propuesta que apunta a mejorar la calidad de vida a través
de verdaderos sistemas de descanso, brindando confort, calidad y confiabilidad comprobadas, esto
sustentado en procesos de valor y un equipo de trabajo comprometido en proporcionar un servicio
de excelencia que genere una experiencia de compra Unica. Hoy cuenta ademas con cuatro tiendas
estratégicamente ubicadas en Montevideo.

En este contexto continla su escalada para conquistar nuevos mercados teniendo como préximo
destino la ciudad de Lima en Perd, por tratarse de una de las economias mas dindmicas de América
Latina con un crecimiento dos veces mads rdpido que el resto de los paises de la misma, un tipo de
cambio estable y una de las inflaciones mads bajas de la region.

A nivel legislativo se promueve el impulso de la economia con el aporte de la inversidn extranjera en
el marco de un régimen que la fomenta, igualando derechos y obligaciones con inversionistas y
empresas nacionales, sin necesidad de aprobacién previa y con la posibilidad de transferir libremente
al exterior las utilidades provenientes de la misma.

El crecimiento sostenido de su clase media junto a la demanda de consumo configuran una
excelente oportunidad para el ingreso de productos dirigidos a este segmento junto a la clase alta. A
través de la estrategia de foco, Via Sono estd en condiciones de servir a un segmento exigente de
forma mads eficiente que los competidores de amplia cobertura, concentrandose en requerimientos
que son con frecuencia pobremente atendidos por los competidores del sector.

En esta linea el target elegido estara normalmente inclinado a pagar mayores precios en pos de
mayores beneficios. Es bajo esta premisa,, que la firma servird a los segmentos NSE A y NSE B de
Lima Metropolitana, ubicando estratégicamente modernas y atractivas tiendas en los distritos de
Santiago de Surco y Miraflores, zonas habitadas por los segmentos anteriormente
mencionados.

Los pilares en los que se basa para lograr este objetivo son: oferta de las mejores grifas
internacionales, experiencia en el rubro, innovacidn en el producto, equipo de alto desempefio,
respaldo y cobertura en la distribucidon y fundamentalmente un conocimiento profundo de las
necesidades del consumidor. Todo ello alineado con la propuesta de valor que solicita el consumidor
peruano enfocado en los siguientes aspectos: marca, producto, precio, garantia, distribucidn,
asesoramiento, promocién y
publicidad.

Estos pilares se respaldan en una trayectoria de 12 afios de empresa y 18 afios de experiencia en el
rubro de su directora.

El principal reto consiste entonces en saber cdmo interpretar a este huevo consumidor conociendo
sus necesidades, ofreciéndole propuestas innovadoras y al mismo tiempo optimizando los esfuerzos
de marketing a través de una estrategia completa que por medio de las campafias mas eficaces logre
que Via Sono sea la marca elegida colocandose al frente de la competencia.

Gréfica, radio, carteleria, relaciones publicas, eventos y redes sociales son los medios seleccionados
con este fin, operando como vehiculo gréfico de sus mensajes.



Los competidores en el mercado son muy numerosos. Existen diferentes marcas que compiten en
plaza a través de tiendas propias o por departamento y se encuentran establecidas grandes
empresas con mas de cuarenta afios de experiencia que estan fuertemente posicionadas en la mente
del consumidor como Paraiso del Perd. Rosen, competidor directo de Via Sono en Uruguay, también
esta establecido en Peru sirviendo a los mismos segmentos a los cuales apuntara Via Sono.

Debido al gran conocimiento de sus productos y modelo de negocios y estando Via Sono posicionada
por encima de Rosen en Uruguay, se considera serd su competencia directa y se apuntara a captar
una porcién de su mercado.

La implementacion del modelo sera llevada a cabo por la Directora de la empresa junto a personal de
confianza que se trasladard a Lima siguiendo los siguientes pasos: constitucion de la empresa,
contratacidon de despachante de aduana y estudio contable, alquiler de locales y puesta a punto,
apertura de cuenta en un banco local, contratacidn y capacitacidon de personal, importacién, venta y
distribucién.

Desde el punto de vista financiero y segun los resultados del andlisis realizado, posicionan la
expansion de Via Sono a Perd como un emprendimiento muy atractivo, presentando un periodo de
repago de 2.0 afos.

El nivel de inversidn inicial asciende a USD 956 mil, con una TIR de 62% para una TRR de 15%, y un
VAN de USD 1.9 millones.

Sumado a esto, el elevado potencial de este proyecto queda demostrado, por su capacidad de
generar flujos de fondo a futuro, partiendo de USD 213 mil en el primer afio y llegando a USD 1.5
millones, sin necesitar inyeccién de capital mas alla de la inicial.

La realizacidn de alianzas estratégicas con sus proveedores, quienes abastecen actualmente sus
operaciones en Uruguay, y que manifiestan un especial interés en ingresar al mercado peruano de la
mano de Via Sono, ha llegado a establecer una politica de pagos muy favorable, a 46 dias de la
recepcion de los pedidos. Por otro lado, la politica de cobros definida establece 42 dias de plazo para
la cobranza, lo que genera un desfasaje positivo para la caja. Esto contribuye a que Via Sono pueda
asumir sus compromisos con disponibilidad de dinero de su caja, sin correr riesgos de solicitud de
préstamos o suspension de pagos, tal como lo confirman los ratios corrientes del periodo, que se
encuentran en un promedio de 2.5, indicando la posibilidad de asumir los compromisos a corto
plazo.

La politica de inventarios, si bien al inicio de |la operacidn asciende a montos que representan el 10%
de los ingresos netos de la compania, corresponde a 70 dias de stock, afectados por la falta de
conocimiento del comportamiento de la demanda. No obstante, en base a la curva de aprendizaje de
la misma, Via Sono proyecta bajar los niveles de inventario gradualmente, planteando llegar en el
quinto afo a 50 dias de stock, lo que corresponde a un 6% de los ingresos netos.

El calculo del punto de equilibrio expresado en unidades, es menor que las unidades de venta
proyectadas para los segmentos objetivo seleccionados, cuyo valor estd promedialmente un 65% por
encima de las ventas de punto de equilibrio, hecho que una vez mas refuerza la capacidad del
emprendimiento de cubrir sus costos.

Para finalizar, la situacién financiera de Via Sono, permite a partir del primer afio de operacion el
retiro de dividendos por la parte societaria en forma anual, quedando aun con caja libre en el cuarto
y quinto afio de operacién por un monto de USD 125 mil.
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. Identificacion de la oportunidad

Via Sono abrié las puertas de su primer tienda en el afio 2003 en uno de los balnearios mas
importantes de Latinoamérica: Punta del Este. Desde su creacidén impuso un nuevo estilo en la
industria colchonera basado en transmitir la idea de descanso como concepto reparador,
relacionado con la salud e indispensable para enfrentar las exigencias del dia a dia con energia. Esto
tiene como base la alta calidad de la propuesta en cuanto a producto, nivel de servicio y una
arquitectura moderna y elegante. Al poco tiempo comenzé su trabajo de expansion con la apertura
de nuevas tiendas. La propuesta variada de sus colecciones y la amplia gama de precios consolidaron
su crecimiento.

Es en este contexto que Via Sono continlda su escalada para conquistar ahora nuevos mercados en
este milenio abierto a la globalizacidn, teniendo como préximo destino la ciudad de Lima en Perq,
basados en una ventaja competitiva en la que se destaca como diferencial clave frente a los
principales competidores la propuesta multimarca.

Peru, una de las economias mas dinamicas de América Latina, con un crecimiento dos veces mas
rapido que el resto de los paises de la misma y uno de los cinco paises de mayor crecimiento en la
ultima década, con un tipo de cambio estable y una de las inflaciones mds bajas de la region, ha visto
crecer sostenidamente su clase media y también la demanda de consumo. Una de las principales
caracteristicas de los consumidores peruanos es la bisqueda de la calidad, hecho que configura una
excelente oportunidad para el ingreso de productos dirigidos a la clase media y alta."”

A nivel legislativo se promueve el impulso de la economia con el aporte de la inversidn extranjera
dentro de un régimen que la fomenta, igualando derechos y obligaciones con inversionistas y
empresas nacionales, sin necesidad de aprobacion previa y con la posibilidad de transferir libremente
al exterior las utilidades provenientes de la misma * .

I.1 Justificacion de la oportunidad

Lima se presenta como lugar clave para desarrollar en este nuevo mercado los diferenciales
competitivos de la empresa que seran potenciados y fortalecidos. En este contexto la propuesta
multimarca es la mayor ventaja competitiva, ya que salvo las tiendas por departamento, la marca
ofrecida es la del fabricante - ya sea local o importador - con su propio producto en exclusiva. Esto
ubica a la firma como la Unica oferta del rubro de las mejores y mas reconocidas marcas
multinacionales agrupadas en un mismo lugar.

Una propuesta de este tipo se presenta como una gran oportunidad en una economia con
consumismo en desarrollo, sumado al éxito del mismo competidor del segmento en Uruguay.

El hecho de contar con grifas internacionales permite estar siempre un paso adelante en cuanto a
innovacion tecnoldgica y asimismo ofrecer todos los sistemas de resortes existentes y el mas alto
nivel en espumas y latex sin las grandes inversiones que se requieren en desarrollo y maquinaria
cuando la fabricacién es propia.

La excelencia en la atencién es uno de los principales aspectos de diferenciaciéon. Cuando se venden
productos que son bienes tangibles también se presta un servicio de calidad que debera ser
observado en los detalles. Ser especialistas en descanso significa conocer los productos, pero
también profundamente a los clientes. La experiencia de compra del cliente deberd ser encantadora
y sorprendente, el ambiente y las personas que materializan esta experiencia son fundamentales
para transmitir las sefiales necesarias a efectos de construir esa percepcion, posicionando a Via Sono
con una clara ventaja competitiva en este nuevo mercado.



I.Il Amenazas

Ignorar la idiosincracia del mercado, la falta de reconocimiento de la marca en Lima, un competidor
con veintiun anos de trayectoria exitosa y la supervisién del negocio a distancia constituyen una
amenaza para la propuesta.

La falta de mano de obra calificada, fabricacidon nacional de algunos productos, el poder de
negociacién de los compradores frente a la variedad de propuestas existentes asi como posibles
trabas arancelarias y sindicales que puedan surgir conforman las amenazas externas para el éxito del
negocio.

1.1l Sector especifico de la propuesta

El emprendimiento se sitda en la industria del descanso. La misma se ha desarrollado en los ultimos
tiempos debido a la valoracion que le otorgan los consumidores a los atributos del colchdn,
impulsando la busqueda de nuevas tecnologias para poder cumplir con las expectativas de los
mismos. Las empresas fabricantes han buscado la tecnificacion e innovacién del producto,
introduciendo hace algunos afios la espuma con memoria, colchones de latex, resortes, espuma
viscoeldstica entre otros.

En relacion a la industria dentro de Perd, se destaca la inexistencia de sindicatos y la ausencia de
legislacién que impida y sancione al mercado informal de colchones que asciende a un 50%, los
cuales se producen sin condiciones sanitarias y son adquiridos por la poblacidn de menor poder
adquisitivo *.

I.IV Actores de la industria

Se considera que un actor clave en la implementacién de este emprendimiento es el gobierno, dado
gue en Peru existe un régimen que fomenta la inversion extranjera, otorgando a los importadores los
mismos derechos y obligaciones que a las empresas nacionales .

Por otro lado, se encuentra la competencia, representada por empresas con marcas fuertes, bien
posicionadas en la mentalidad de los habitantes, como Paraiso del Perd, Rosen, Tempur, Komfort,
Drimer, entre otras.

Otro actor de relevancia, es la competencia informal, que asciende al 50% del mercado de
colchones®.

Los proveedores juegan un rol clave en el abastecimiento del mercado en tiempo y forma,
maxime en el marco de una propuesta de este tipo, en la que las marcas participantes juegan un rol
relevante.

Los operadores logisticos, por el volumen que ocupa la mercaderia y las necesidades de almacenaje y
distribucidn también juegan un rol de gran importancia.

En la etapa final de la cadena de valor, deben considerarse como actores clave a las empresas que
realizan las entregas a los clientes constituyéndose en la cara visible de las marcas.



.V Anadlisis de la intensidad competitiva

La intensidad competitiva de la industria y por ende su atractivo para la inversién, serd analizada a
través del modelo de las “Cinco Fuerzas” de Michael E. Porter (1979)*

Amenaza de
nuevos
competidores
ALTA

Rivalidad
entre

competidores.
ALTA

I.V.I Amenaza de ingreso de nuevos competidores

El ingreso de nuevos competidores al sector depende, entre otras cosas, de las barreras de entrada.
Si bien muchas de las empresas que se dedican a la comercializacion de colchones son peruanas y de
fabricacidon nacional, existen otras extranjeras. El gobierno peruano promueve intensamente la
inversidn extranjera otorgandoles los mismos derechos y obligaciones que a los empresarios locales y
autorizandolos a transferir los fondos al exterior sin dificultad, entre otras medidas.” Esto sumado al
boom econdmico peruano y del sector del descanso en base al aumento de la demanda de este tipo
de productos, genera un espacio atractivo para inversionistas que deseen apostar por este rubro.

Si bien para montar una empresa dedicada a la comercializacién de colchones, es necesario contar
con capital para la infraestructura necesaria y la compra de los mismos, la inversidn inicial no es
sumamente elevada y existen alternativas que requieren de menor inversidn como introducir los
productos en las tiendas por departamento.

I.V.ll Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Se ha identificado solamente un producto sustituto al colchén: el sofa cama o Futon. Si bien este
producto puede ser utilizado para cumplir la misma funcién, se lo considera una baja amenaza ya
que no brinda el mismo confort y su precio no necesariamente es menor. Se lo considera un
producto especifico para monoambientes o habitacidon de huéspedes.

L.V.lll Poder de negociacion de proveedores

En este punto se debe diferenciar entre el poder de negociacidon de proveedores locales de materia
prima (en caso de ser fabricante de colchones) y el de proveedores de colchones internacionales. En
relacidn a los primeros, el poder de negociacion de los proveedores de espuma, resortes, telas y toda
la materia prima necesaria para la fabricacion de colchones a nivel local, es bajo. Existen muchos
jugadores en el mercado, el producto no tiene gran diferenciacion, se puede importar de otros paises
y no existen grandes costos de cambio de un proveedor a otro. De esta manera sera el fabricante de
colchones quien imponga las condiciones al proveedor.

Por otro lado, si una empresa peruana decide importar colchones de un proveedor internacional,
seguramente éste sera elegido por su tecnologia, precio, o marca reconocida a nivel mundial. De
esta manera, el poder de negociacion del proveedor sera alto ya que no sera lo mismo elegir entre

9



éste o cualquier otro por lo que impondra las condiciones en cuanto a precios, cantidades, formas de
pago, entre otras.

L.V.IV Poder de negociacién de clientes

El poder de negociacion de los consumidores peruanos es alto. Esto se debe a que existen muchos
competidores en el sector que ofrecen diferentes alternativas haciendo que se vuelvan cada vez mds
exigentes en la busqueda de la mejor opcién en precio, calidad, variedad y servicio. A su vez, la
informacidon de la competencia es facilmente adquirible por lo que los consumidores podran
negociar las condiciones y el proveedor debera esforzarse para lograr cerrar la venta.

I.V.V Rivalidad entre competidores

Los competidores en el mercado peruano del sector colchonero son muy numerosos por lo que la
rivalidad entre competidores es alta. Existen diferentes marcas que compiten en plaza a través de
tiendas propias o por departamento. A su vez estan establecidas empresas grandes con mas de
cuarenta anos de experiencia que estdn fuertemente posicionadas en la mente del consumidor como
Paraiso del Perd. Muchas veces las empresas se ven enfrentadas a guerras de precios, promociones,
o campafias publicitarias agresivas con el objetivo de crecer y poder cubrir los altos costos fijos que
tiene este tipo de negocio.

Se concluye que el atractivo general de la industria es medio alto. Si bien varios de los indicadores
dan "alto”, se considera que es un sector en el que aun hay espacio para competir, los margenes son
altos y existe un segmento al cual la propuesta de Via Sono le resultaria atractiva.

I.VI Analisis retrospectivo y prospectivo de tendencias y variables criticas

La demanda de colchones y sommiers va a estar influenciada por el crecimiento poblacional y por la
situacién econdmica del pais, medido a través de la evolucion del PBI y del salario real.

Se considera que en periodos de crisis, este tipo de bienes serdn menos demandados ya que
seguramente los consumidores decidirdn postergar el cambio de su colchén para etapas de mejor
coyuntura.

e Aspecto demografico: Per( ha registrado un crecimiento anual de 1,1% en cuanto a poblacién ’.
La misma ha alcanzado en el aifio 2014 los 30.8 milllones de habitantes y se estima que para el afio
2021 ascienda a 33.1 millones ™.

® Aspecto econdmico: En los ultimos afios, el pais ha demostrado uno de los crecimientos mas
rapidos de América Latina con una inflacién promedio de 2,6% * En relacién al PBI, la economia
peruana ha registrado un aumento del 1,7% en el primer trimestre del 2015, respecto al mismo
periodo del afio anterior. Ha habido un crecimiento en el consumo privado de 2.9% en este mismo
periodo, debido a los mayores ingresos de las familias (por un aumento del empleo en 0,6%) y la
disponibilidad de créditos al consumo. El ingreso real promedio aumenté en 2,2% °.

I.VIl Cadena de valor

La cadena de valor del emprendimiento comprende las etapas detalladas en el siguiente cuadro:
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PROVEEDORES IMPORTACION INGRESO A PERU ENTREGA DEPOSITO

- U o, @Il”“-‘
EXHIB!C{?I;EN DISTRIBUCION A l

LOCALES ALMACENAMIENTO

|

ENTREGA A CLIENTES SERVICIO POST-VENTA
De todos los costos involucrados en la misma, expresados como porcentaje de la venta neta, el valor

de la mercaderia es el de mayor impacto representando un 36% de los ingresos netos proyectados
para Via Sono.

VENTAS - MKTG

El resto de los costos son de menor relevancia, marketing participa con un 5% de la facturacién, los
gastos de importacién con un 2,5% de la misma, basicamente por la exoneracién de impuestos al
ingreso a Peru (tratado de ALADI con Brasil, y el TLC con China donde los aranceles de ingreso se ven
beneficiados en un 60%)* (Anexo 4). En tltimo lugar los costos asociados a la distribucién interna y
entrega corresponden a un 2% de los ingresos.

En este andlisis quedan fuera los gastos operativos del emprendimiento, incluidos en el estado de
resultados.

1.VIll Mercado

A través de la estrategia de foco, Via Sono esta en condiciones de servir a un segmento exigente de
forma mas eficiente que los competidores de amplia cobertura, concentrandose en requerimientos
que son con frecuencia pobremente atendidos por los competidores del sector.

En general el target elegido espera la oferta que mejor atienda sus necesidades, por lo que estara
normalmente inclinado a pagar mayores precios que traeran aparejados mayores beneficios.

Bajo esta premisa la firma servird a los segmentos NSE A y NSE B, de los distritos de Miraflores y
Santiago de Surco que corresponden a los de mayor poder adquisitivo.

L.IX Identificacion del job-to-be-done por la propuesta de valor

El hombre de hoy vive mas pero también duerme menos, trabaja mas, sale hasta mas tarde
y descansa poco. Dormir se emplea a menudo como sinébnimo de descansar, pero realmente este
ultimo debe ser el objetivo.

En este contexto y a efectos de potenciar el nimero de horas de sueio con el fin de recobrar energia
y vitalidad, Via Sono transmite la idea de descanso como concepto reparador, relacionado con la
salud e indispensable para enfrentar las exigencias del dia a dia con energia.

Es en ello en lo que se basa una propuesta que apunta a mejorar la calidad de vida, brindando en sus
sistemas de descanso confort, confiabilidad y calidad comprobadas, sustentado en procesos de valor
y un equipo de trabajo comprometido en proporcionar un servicio de excelencia que genere una
experiencia de compra Unica.
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Los pilares en los que se basa para lograr este objetivo son: oferta de las mejores
grifas internacionales, experiencia en el rubro, innovacién en el producto, equipo de alto
desempeio, respaldo y cobertura en la distribucién y fundamentalmente un conocimiento profundo
de las necesidades del consumidor. Dichos pilares se respaldan en una trayectoria de doce anos y
estdn alineados con la propuesta de valor que solicita el consumidor peruano.

I.X Comportamiento del cliente

El consumidor peruano se caracteriza por ser exigente y racional. La comodidad y calidad aparecen
como principales preocupaciones al momento de adquirir un producto. El comportamiento de
compra es criterioso y a conciencia.’ La marca aparece como uno de los factores de compra mas
importantes cuando se trata de adquisicion de bienes durables.

El principal reto consiste en saber cdmo interpretar a este nuevo consumidor que se caracteriza por
ser exigente, y estar atento a las promociones y descuentos que ofrece el mercado. La clave del éxito
radicard en saber interpretar sus necesidades, ofreciéndole propuestas innovadoras y al mismo
tiempo optimizar los esfuerzos de marketing identificando las campafias mas eficaces.

I.XI Perfil del consumidor segiin segmentos

La poblacién peruana se divide en cinco niveles socioeconémicos (NSE), que se diferencian por los
niveles de ingresos y servicios a los que acceden. El NSE A es la clase media y media alta, y se
caracteriza por gozar de todas las comodidades y lujos, teniendo acceso pleno a servicios privados de
salud, viviendas comodas y elegantes y niveles de educacidén de primer orden. Mas del 90% poseen
tarjetas de crédito, ahorran en entidades bancarias y poseen seguros de vida.

El otro extremo, estad ocupado por el NSE E, llamado clase marginal. Se trata de personas que viven
en situaciones precarias, con incapacidad de cubrir sus necesidades basicas.

En el medio se encuentran los NSE B, C y D, que se caracterizan por tener capacidad de acceder a
diferentes servicios en forma gradual seguin su nivel de ingresos °.

Se considera que los niveles socioeconémicos A, B, Cy D cambian sus colchones cada 5, 10, 15y 20
afios respectivamente, mientras que en los niveles marginales el recambio de colchones no se da por
un proceso de compra, sino por donaciones de personas de niveles socioeconémicos superiores, que
deciden hacer un plan de recambio de sus colchones.

I.XII Analisis retrospectivo y prospectivo de tendencias y variables criticas

La intensidad del actual ritmo de vida puede llegar a afectar el rendimiento fisico y mental si no es
complementado con un descanso de calidad. A esto se suma que existe una creciente tendencia a la
sobrevaloracion de la juventud y la belleza en base a un estereotipo social que promulga la juventud
eterna.

En esta linea, cuidadosos planes de alimentacidon junto a entrenamientos fisicos cada vez mds
exigentes han demostrado que de nada sirven las sesiones de gimnasio acompafiadas de correctas
dietas alimentarias si el organismo no es capaz de asimilar adecuadamente las cargas de trabajo. El
cansancio no recuperado cada noche se acumula y la sobrecarga muscular hara mella en el cuerpo.

El resultado sera una merma en el rendimiento junto a posibles lesiones.

De la mano de la preocupacion por el desgaste fisico, el miedo a la vejez lleva a que las
personas hagan todo lo posible para impedir que el paso del tiempo quede en evidencia.
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En esta linea, evitar rostros cansados, verse bien y mantener la jovialidad estara muy influenciado
por el placer con el que se viva y con ello el descanso juega un rol fundamental.

Hoy la tecnologia brinda instrumentos para que los periodos de inactividad resulten lo mas
fructiferos posibles a efectos de lograr un cuerpo y mente saludables mejorando el rendimiento
diario.

1.XIll Definicidn y cuantificacion de mercado potencial y mercado objetivo de la propuesta

Luego del analisis del poder adquisitivo de los distintos niveles socioeconémicos de la poblacidon
peruana, se definié en base a los precios con los que Via Sono estaria llegando al mercado (USD 850 a
USD 2 mil), enfocar la estrategia de venta del emprendimiento a los niveles socioeconémicos Ay B,
mayormente concentrados en la ciudad de Lima.

La falta de conocimiento de la marca durante las primeras etapas del ciclo de operacidn, contribuyd a
la construccién de la segunda consigna, la de asumir que la mayor parte de los ingresos se darian por
proximidad geografica.

La consolidacion de las ideas anteriores, llevd a definir como mercado objetivo la poblacion de los
NSE anteriormente mencionados que habitan los distritos de Santiago de Surco y Miraflores, siendo
la distancia entre ellos 6.5 km.

La cuantificacion del mercado potencial y objetivo, se realizé tomando en cuenta la cantidad de
hogares de la zona geografica seleccionada, el nimero de integrantes promedio por hogar, y los
ciclos de cambio de los colchones que surgieron de las encuestas(Anexo 5)

El primer afio de operacién Via Sono proyecta captar el 7.0% del mercado objetivo, llegando al quinto
afio a un 11.6%. (Anexo 6)

I.XIV Competencia
I.XIV.I Identificacidn de los competidores.

A partir de las encuestas realizadas a la poblacién de nivel socioecondmico A y B de Santiago de
Surco y Miraflores, se han identificado las empresas mas conocidas y relevantes en la mente de los
consumidores, considerandolas como potencial competencia. (Anexo 5).

Quedan fuera del analisis empresas muy pequefias o tiendas por departamento como Sodimac y
Falabella por no considerarlos competidores directos. Los jugadores identificados son Tempur?”,
Paraiso del Peri* ', Rosen, Komfort'*** y Drimer®*. (Anexo 7)

Este ultimo, si bien no ha sido mencionado por los encuestados, se ha identificado como competidor
ya que fue adquirido en el afio 2009 por Cia Industrial Continental SRL®, una empresa fuerte que los
respalda y podria convertirse en una amenaza.

Se considera que Via Sono competird directamente con Rosen, debido a que esta empresa estd en el
top of mind de los consumidores de los segmentos a los cuales se apunta, habiendo sido mencionada
por un 34% de los encuestados ademas de ser una marca asociada al lujo®®, posicionamiento que se
desea alcanzar. (Anexo 5)

En Uruguay, Rosen es el competidor directo de Via Sono, por lo que se tiene conocimiento tanto sus

productos como de su modelo de negocios. Via Sono se posiciona por encima de Rosen, ya que ha
logrado superar sus ventas a pesar de haber incursionado en el mercado 8 afios después (Anexo 8).
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Si bien no se subestima al resto de los competidores, el centro del andlisis se basara en Rosen
apuntando a captar una porcién de su mercado en Peru.

I.XIV.Il Objetivos, supuestos y estrategias actuales de los competidores
Rosen

Empresa chilena que internacionalizé su negocio en varios paises latinoamericanos entre ellos
Uruguay y Peru, siendo ésta la principal filial de Rosen luego de Chile. Sus operaciones en el mercado
peruano comenzaron hace veintiln afos.

Actualmente cuenta con nueve locales mas dos outlets en los barrios Santiago de Surco (Shopping
Jockey Plaza), San Isidro, La Molina, Miraflores, Trujillo y Chacarilla. Ademas de las tiendas de venta
directa, poseen otros canales de venta como tiendas por departamento, canales
institucionales (hoteles, mineras y hospitales) y la venta por internet que en el afio 2013 represento
mas de USD 1 millén.

Cuentan con seis modelos de colchones cuyos precios oscilan entre USD 300 y USD3
mil, representando el 60% de sus ventas. La garantia que otorgan es de diez afios.

Rosen complementa su linea de productos con muebles, almohadas y una linea de ropa de cama
alcanzando una facturacion de USD 33 millones en el afio 2013. Los productos de bajay media gama
son producidos en Peru en la fabrica montada con este fin. Los Premium son adquiridos en Chile y en
el afio 2014 sus importaciones ascendieron a aproximadamente USD 4.8 millones. Cabe destacar que
en el 2014 esta cifra cayd un 2% respecto al afio anterior, lo que implica una desaceleracién de las
importaciones de sus productos Premium. ***" '

I.XIV.1I Participacion de mercado de los competidores

De acuerdo a los estudios realizados, se ha logrado recabar informacion de tres de las cinco
empresas que competiran con Via Sono en el mercado del descanso: Paraiso del Perd, Rosen vy
Komfort.

Paraiso posee la mayor participacion del mercado® y Komfort” la menor de las tres recién
mencionadas.

Si bien no se logré encontrar la participacion de Tempur y Drimer, se entiende que la de Tempur es la
menor por tratarse de un producto de nicho y Drimer estaria en el entorno de Komfort y
Rosen®. (Anexo 9).

Dentro de los aspectos valorados por los consumidores se encuentran la densidad, calidad,
experiencia de compra, garantia y precio.

Evaluacion de los competidores con respecto a los aspectos valorados por el consumidor (cuadro
estratégico comparativo de la competencia existente — Kim & Mauborgne)

Marca Densidad Calidad | Experiencia de compra | Garantia Precio
Via Sono ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO

Rosen |Nocomercializa espumal ALTO MEDIO MEDIO MEDIO
Paraiso BAJO MEDIO MEDIO ALTO [MEDIO-BAJO
Komfort [No comercializa espumal ALTO MEDIO MEDIO |[MEDIO-ALTO
Drimer MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO
Tempur |No comercializa espumal ALTO ALTO ALTO ALTO
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I.XIV.IV Respuesta esperada de los jugadores de la industria al ingreso de nuestra empresa

Se considera que el ingreso de Via Sono al mercado peruano afectaria directamente a Rosen,
Komfort y Drimer. Paraiso apunta a otro segmento de mercado y posee una facturacién muy elevada,
por lo que le seria insignificante el ingreso de un competidor pequeiio. Tempur por su parte,
comercializa productos con tecnologia superior y precios mas elevados, por lo que se lo considera de
nicho y valorado por un publico en particular.

Se espera que los jugadores afectados por el ingreso de Via Sono respondan con publicidad agresiva
en diferentes medios, promociones de sus productos y guerra de precios (tomando en cuenta que los
margenes de ganancia son elevados)

Considerando a Rosen como principal competidor y trasladando el comportamiento de la empresa
en Uruguay en relacién a Via Sono, se podria proyectar que se instalen cerca de los locales de Via
Sono, modifiquen la arquitectura de sus propios locales, y realicen cambios en sus politicas de
promociones volviéndolas cada vez mas agresivas.

I.XIV.V Competencia potencial

Como se menciond anteriormente, en Peru existe un régimen que fomenta la inversidn extranjera *,
sumado a esto, las barreras de entrada al sector son muy bajas, por lo que se considera viable el
ingreso de nuevos competidores a la industria del descanso ya sean nacionales o extranjeros.

A su vez, competidores existentes en el mercado con capacidad productiva, podrian comenzar a

producir en plaza productos que compitan con los de Via Sono y que apunten a los mismos
segmentos de mercado.

15



Il. Modelo de Negocios
1l.1 Segmento(s) de mercado objetivo

Hombres y mujeres de NSE A y B de los barrios Santiago de Surco y Miraflores.

La variable de proximidad geogréfica es la utilizada en la eleccién de ubicaciéon de las tiendas,
teniendo en cuenta el desconocimiento de la marca en el periodo analizado y entendiendo que
llevaria demasiado esfuerzo publicitario lograr que los consumidores se trasladen a un punto
especifico, acercando de esta manera la firma al segmento objetivo.

El resultado de las encuestas arroja que en un 53% de los casos, la compra es decidida por las
mujeres. (Anexo 5)

IL.1l Propuesta de valor

Via Sono ofrece un espacio multimarca con productos de excelente calidad al representar marcas
reconocidas mundialmente. Seria la Unica empresa peruana del rubro con esta cualidad debido
a que el resto de los competidores son monomarca tanto de produccidn nacional como importada.

Con respecto al producto, se ofrecerdn tres tipos de materiales, espuma, latex y resortes de acuerdo
a las necesidades de los consumidores, estando siempre a la vanguardia en la tecnologia, al
poder optar por diferentes proveedores sin limitarse a una Unica oferta.

Las medidas de colchones comercializables en Perd son similares a Uruguay, salvo el colchdn
Standard de dos plazas que es levemente mas pequefio. Para poder ingresar a Perd con los mismos,
se ha acordado con los proveedores que adapten la produccidn a dichas medidas.

La arquitectura moderna de los locales de Via Sono y un servicio diferenciado son parte de su
impronta por lo que se cuida cada detalle, desde el ingreso del cliente a la tienda, el asesoramiento
de los vendedores, la distribucion y entrega del producto, entre otras.

Se trata de una invitacion al consumidor a un recorrido por las mejores marcas del mundo, con un
asesoramiento de alto nivel, en un espacio interesante cuyo resultado es una experiencia de confort
y disfrute para todos los sentidos.

Todo lo anteriormente mencionado son las principales ventajas competitivas de Via Sono.

Los factores criticos para lograr el éxito de su estrategia se basan en mantener la calidad de los
productos, representar a las mejores marcas, realizar publicidad, brindar el mejor servicio, capacitar
a los vendedores constantemente, lograr la lealtad de los consumidores, entre otras.

Como ya se ha mencionado, Via Sono ingresarda al mercado peruano apuntando a los mismos
segmentos en los cuales Rosen esta posicionado.

Respecto a la estrategia de competencia y el Job to be done, se mantendrd la misma politica
desarrollada en Uruguay. Se agregara valor a la propuesta de Rosen en Peru explotando la idea de
espacio multimarca con foco en la calidad de los productos, atencidn personalizada y experiencia de
compra diferenciada.
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Caracteristicas VIA SONO ROSEN
Propuesta Multimarca Monomarca
Materiales Espuma, latex, resortes Resortes
Cantidad de locales 2 11
Arguitectura de locales Arquitectura moderna utilizando el negro como color principal Locales prolijos en color marron
Operaciones Impaortacian Importacion + produccion nacional
Importaciones en Uruguay al 5to afio de Via Sono * USD 729.000 USD 222.600

1.1l Canales de distribucion

Se llegard al mercado objetivo a través de dos locales en los barrios de Santiago de Surco vy
Miraflores. El primero estard en la calle Manuel Olguin Los Granados, frente al Jockey Plaza vy el
segundo en la calle Berlin. (Anexo 11)

Los clientes seran atendidos por vendedores especializados en descanso para poder brindar una
excelente experiencia de compra, asesorandolos en la eleccion del producto que mas se adecue a sus
necesidades.

En relacidn a la distribucion del producto (de la tienda al hogar), en una primera etapa en la que el
volumen de venta no es elevado, se optard por tercerizar el servicio de entregas, asumiendo dicho
costo.

I.IV Relacion con los clientes

A través de los asesores, se le dedicara a cada persona el tiempo que necesite para tomar su
decisién, haciéndole probar cada producto de acuerdo a su preferencia, y ofreciéndole una
verdadera experiencia de descanso a través de auriculares con musica de spa, aromas y tapa ojos, a
efectos de estimular todos los sentidos.

Una vez materializada la venta, se mantendra el vinculo con el cliente para asegurar que el producto
se haya entregado en los tiempos prometidos e investigar su nivel de satisfaccién, tanto con el
producto como con el servicio.

Se otorgara una tarjeta de fidelidad con descuentos especiales para futuras compras y se mantendra
un contacto fluido, comunicando la llegada de nuevos productos, eventos y promociones.

1.V Modelo de Ingresos

Para definir el mercado a captar, se realizé un analisis del nivel de ingresos y gastos de los distintos
niveles socioecondmicos de hogares sitos en la ciudad de Lima, comparando la capacidad de ahorro
potencial de cada uno de los niveles con los precios promedio de venta a los que Via Sono estara
llegando al mercado, cuyos montos varian entre USD 850 Y USD 2 mil (Anexo 10)

A su vez, para este primer ciclo de cinco afos, se entendié conservador considerar que - dada la falta
de conocimiento de marca - el principal ingreso de clientes se daria por proximidad geografica.

Por los motivos anteriormente mencionados, el mercado objetivo quedd definido como los hogares

de niveles socioeconémico A y B, de los distritos de Santiago de Surco y Miraflores, sitos en la ciudad
de Lima.
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Via Sono instalara un local en cada uno de estos distritos, que ademas de ser zonas donde el poder
adquisitivo de sus habitantes es medio alto, se caracterizan por su alto trafico de gente.

A su vez el dimensionamiento del mercado para la proyeccion de ingresos, se realizd teniendo en
cuenta el crecimiento poblacional del periodo y la variacién de PBI proyectada *’.

El punto de partida del nivel de ventas se definié trazando un paralelismo entre la performance de
Via Sono y Rosen en Uruguay. El desarrollo de Via Sono en Uruguay, a pesar de haber iniciado su
actividad ocho afios mas tarde que Rosen, se caracterizd por tener un factor incremental promedio
en sus ventas de colchones de 2.3 veces en comparacién a su competidor.

En el afio 2003, cuando Via Sono entré al mercado uruguayo, su volumen de importaciones
representé un 10% del de Rosen, debido a que el inicio de sus actividades se dio en el mes de
Diciembre, pero a partir del afio 2014 comienza el crecimiento de Via Sono en forma sostenida.
(Anexo 7).

Mediante la aplicacién de la misma estrategia que en Uruguay, pero afectando el nivel de ventas por
los veintiln afios que lleva Rosen instalado en Lima, el nimero de locales que hoy tiene operando, y
que Perd es un mercado nuevo para Via Sono, llevd a considerar razonable el planteo de igualar los
niveles de ventas por local para cada una de las marcas el primer afio.

Esto posicionaria a Via Sono y a Rosen con una relacion de ventas por local de 1.1, proyectando llegar
a una relacién de ventas de 1.9 entre ambas marcas al final del periodo, no habiendo alcanzado aun
al factor actual entre ambas empresas en Uruguay (2.3)

No obstante, esto no significa que Via Sono vaya a alcanzar el nivel de ventas global de Rosen, sino
gue sus ventas totales variaran entre un 21% el primer afio y un 35% el quinto de la facturacién
total de Rosen (Anexo 13).

El calculo de los volumenes de facturacidn requirié de un andlisis de precios. Para el mismo, se partié
de los costos de los productos una vez retirados de la aduana, incluyendo todos los conceptos
vinculados al proceso de importacion, y se variaron los margenes para llegar al mercado a precios
competitivos respecto a Rosen.

Una vez definidos los precios, se afectaron (sin considerar el IVPG) por el volumen de venta en
unidades definido para cumplir la relacién de venta por local vs Rosen mencionada anteriormente.

En este contexto, el nivel de facturacion objetivo inicial asciende a USD 3.6 millones durante el
primer afio, llegando al final del ciclo analizado a USD 7.2 millones. La participaciéon en el mercado
total de colchones evolucionard desde un 0.8% a un 1.3% al final del periodo. Si se considera
estrictamente el mercado objetivo, la evolucién de la participacién partira de 7.0% llegando a un
11.6% (Anexo 6).

Para el periodo analizado se propuso para Via Sono un crecimiento anual a tasas de 15%, tomando
como base el desarrollo incremental que tuvo Rosen en Peru entre el 2004 y el 2008, periodo en el
que crecié a tasas de un 17% anuales.

A partir del 2008, se puede decir que Rosen ha entrado en una etapa de madurez, dado que se ha

producido una desaceleraciéon de su volumen de importaciones, manteniéndose en 2014 en los
mismos niveles que en el afio 2008 *°. (Anexo 14)
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I.VI Recursos clave para nuestra propuesta de valor

e Know How: 15 afos de experiencia en el rubro hacen de este recurso uno de los activos
intangibles mas importantes de la empresa.

e Ubicacién estratégica y diseiio del local: Teniendo en cuenta los segmentos a los que se apunta,
se estableceran dos locales en los barrios Miraflores y Santiago de Surco, frente al Jockey Plaza
Shopping Center, en la ciudad de Lima. (Anexo 11)

Este centro comercial que inicid sus operaciones en 1997 actualmente cuenta con mas de 230
locales y 4 tiendas ancla. Entre las grifas presentes figuran desde disefiadores de alta gama como
Carolina Herrera y Armani, pasando por grandes tiendas como Zara hasta tiendas por departamento
como Falabella y Sodimac.

Dentro del rubro colchones, Rosen y Drimer tienen presencia en el mismo.™ Se considera el mall mas
completo del pais recibiendo cerca de 2,5 millones de visitas mensuales.”

Si bien la propuesta no es estar dentro del Shopping, el estar en frente con un local muy llamativo
con la estética que refleja el estilo de Via Sono, permitird darle maxima visibilidad a la propuesta en
una zona comercial importante.

® Representacion exclusiva de las marcas mas importantes del mundo. El gran diferencial con la
competencia es la posibilidad de ofrecer un espacio multimarca de colchones, en el cual el cliente
tenga la opcidén de escoger entre diferentes proveedores, estilos y tecnologias.

e (Capital y financiamiento: La inversidn inicial para llevar el negocio adelante es de USD 956 mil.
Este monto serd aportado por dos inversionistas que ingresaran a la empresa en calidad de socios
otorgandoles en total un 45% de las acciones. (Anexo 20 y Anexo 21)

e Distribucién: Un buen servicio es fundamental para fidelizar a los clientes. El servicio de
entrega sera tercerizado y se escogeran los socios teniendo en cuenta esta maxima.

e Personal: Se contratara personal con vocacidén de servicio, preferentemente con experiencia en
el drea de ventas. Los mismos seran capacitados por personal de Via Sono Uruguay, quienes se
estableceran como gerentes de local, con el objetivo de inculcarles el know how vy la cultura de la
empresa.

IL.VII Actividades y procesos claves para nuestra propuesta de valor

e Capacitacién de vendedores: Para lograr el éxito del proceso de venta es esencial la formacién y
permanente coaching del equipo.

e Proceso de venta en la tienda: Se apunta a una experiencia diferenciada desde el ingreso del
cliente a la tienda. A través de determinadas preguntas especialmente preparadas, se realizara un
asesoramiento en base a sus necesidades y no de manera estandarizada.

Se generard un clima para la prueba de los colchones entregando auriculares con musica de spa, tapa
ojos y aromas relajantes. Con la conviccidn de que se cuenta con el mejor producto del mercado se
tratard de cerrar la venta en el momento ejerciendo para ello una "presién invisible" en la etapa de
cierre.
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e Desarrollo y mantenimiento de una web atractiva: Manteniendo el estilo y filosofia de la
empresa se gestionard una pagina web que refleje un espacio amigable donde poder asesorarse y
también comprar de forma agil y sencilla.

e Desarrollo de promociones que cambiardn cada mes, manteniendo asi diferentes propuestas
durante todo el afio, a efectos de darle dinamismo a la comunicacion.

I.VIII Socios clave para el modelo de negocios

® Proveedores: Via Sono en Uruguay importa colchones de diferentes proveedores con los cuales
tiene acuerdos de exclusividad. Al haber trabajado con ellos durante doce afios y por la calidad de los
productos, se apuesta a ellos para el ingreso a Peru realizando también acuerdos de exclusividad.

e Distribucién: La empresa tercerizada que se escoja para realizar la distribucion de los productos
a los clientes se considera un socio fundamental. Se apunta a una relacién estrecha para
transmitirles la importancia de la entrega en tiempo y forma.

IL.IX Estructura de costos

El emprendimiento tiene proyectado facturar en un periodo de 5 afos la suma de USD 27.4 millones
(venta neta). Para esto, debera incurrir en gastos variables por un monto de USD 11.7 millones y
gastos fijos por un total de USD 7.8 millones.

Porcentualmente hablando, los costos variables constituyen un 42.6% de los ingresos, donde existe
una alta incidencia de la mercaderia) y los costos fijos un 28.5%.

La contribucion marginal de la operacién de Via Sono correspondera a un 28.9% de los ingresos netos
del periodo (Anexo 27)

II.X Fortalezas y debilidades de la empresa

Una de las principales fortalezas de la empresa, es la experiencia de la directora en el rubro,
habiendo incursionado en el negocio de los colchones hace mas de dieciocho afios. La misma tendra
una participacién activa en la evolucién del negocio reproduciendo el modelo uruguayo en el
mercado peruano, y transmitiendo los valores de la empresa a los nuevos colaboradores. Otras de
sus fortalezas son la propuesta multimarca, la calidad de los productos y la exclusividad de las
marcas, entre otras.

Dentro de sus debilidades, la direcciéon a distancia se considera una muy importante. Si bien la
emprendedora se involucrard lo maximo posible, no va a tener la misma presencia que en Uruguay.
Sumado a esto, no se conocen colaboradores de confianza en Lima, por lo que también se lo
considera una debilidad.

Por ultimo, se desconoce al momento la idiosincracia peruana y se deberd hacer foco en transmitir la
cultura y valores organizacionales de Via Sono. (Anexo 15)
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lll. Implementacion del modelo

lll.1 Constitucion de la empresa en Pert

Via Sono Peru sera constituida como una Sociedad Andnima independiente de la casa Matriz en
Uruguay. De esta manera, los responsables ante cualquier instancia serdn los socios que la
constituyeron. Para instalar la empresa se deben seguir una serie de pasos.””*® (Anexo 16)

El costo de la constitucidn de la SA y los tramites asociados, tomando en cuenta un capital inicial de
USD 956 mil, serd de USD 2 mil en un plazo de un mes, dato proporcionado por el Estudio juridico
Solem Contadores y Abogados (Anexo 17)

lIL.1l Contratacidn de despachante de Aduana y Estudio Contable

Se agendardn reuniones con diferentes despachantes de Aduanas y Estudios Contables con el
objetivo de lograr un asesoramiento integro sobre las condiciones de establecer una SA en Peru y de
la importacién de mercaderia. De acuerdo a la calidad de las reuniones, se evaluara cudles son los
mejores proveedores y se los contratard para poner en marcha el negocio y las operaciones de
comercio exterior.

lIL.1I Alquiler de locales y puesta a punto

Como se menciond anteriormente, para llevar adelante el negocio serdn alquilados dos locales en
zonas transitadas, mediante la firma de contratos de arrendamiento depositando dos meses de
alquiler como garantia. Los locales serdn reformados de acuerdo a las necesidades de la empresa y
se pondra énfasis en la decoracidn y vidrieras para lograr en ellos el estilo atractivo y moderno de Via
Sono.

IIL.IV Contratacion y capacitacion del personal

En la busqueda de generar un equipo con actitud diferenciada y proactiva se define por un lado una
politica de reclutamiento interno, trasladando dos valiosos integrantes del equipo de Montevideo a
la ciudad de Lima. Por otro lado, para el reclutamiento externo se recurrird a recomendaciones de
contactos personales, instituciones educativas y organizaciones profesionales (consultoras) con el fin
de atraer candidatos potencialmente calificados.

Se hard una preseleccién de los Curriculums recibidos, para luego pasar a la etapa de entrevistas que
realizard la directora personalmente a efectos de poder aplicar la intuicién a partir de conocer al
candidato, analizar sus actitudes, verificar la personalidad y compatibilidad con la filosofia de la
empresa. Con los candidatos preseleccionados se realizardn determinadas pruebas y tests para
finalmente confirmar a los mas calificados y adecuados al puesto.

Una vez integrados a la empresa comenzard un proceso de capacitacion por parte de la directora y
los integrantes del equipo de Montevideo, continuando estos Ultimos como coachs permanentes en
el proceso.

La capacitaciéon buscard transmitir la filosofia de la empresa, involucrando desde la informacion
técnica de conocimiento del producto hasta la especial manera de recibir y asesorar a los clientes
que ingresan en la tienda, el proceso de venta, post venta y mantenimiento del vinculo. Lo mismo
para quienes consultan via telefénica y web.
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Uno de los objetivos de Via Sono, es lograr fidelizar a su personal con la marca apostando a su
estabilidad. Para esto, se invertirdn del orden de USD 20 mil anuales como parte de un plan
de apoyo para consolidar la educacién y atencidn a la salud de los hijos de su personal. Este monto
corresponde a un adicional de USD 150 mensuales por colaborador.

IV Importacion

Se realizard la planificacidén de los pedidos de acuerdo a las ventas proyectadas y la variacion de la
demanda. Se colocaran los pedidos a proveedores tomando en cuenta los plazos de entrega desde
sus respectivos paises: treinta dias de antelacién a proveedores de Brasil y noventa dias a
proveedores de China. Una vez arribada la mercaderia al pais, se abonardn los despachos para poder
retirarla de la Aduana y trasladarla al depdsito ubicado en el barrio de Santiago de Surco.

Finalmente se procederd a realizar la descarga de la mercaderia para su control y ubicacién de la
misma.

llI.VI Venta y Distribucién

La venta serd realizada en los locales a través de una agradable experiencia de compra. La entrega al
cliente se realizard en un plazo maximo de 48 horas habiles, mediante una empresa tercerizada.

Para esto se contactd a Central Peru, quienes estimaron para un promedio de 420 colchones por mes
con una frecuencia de entrega de 4 veces semanales en los distritos de Santiago de Surco vy
Miraflores, un costo de USD 10 mil mensuales. (Anexo 18)

lLLVIl Grupo conductor de la implementacion

La implementacion del negocio serd llevado a cabo por la directora y principal accionista de la
empresa quien contard con el apoyo de su personal de confianza.

Es fundamental para la primera etapa, que la misma se instale en Peru con el objetivo de transferir
su conocimiento, motivar y comprometer a las personas que formaran parte de Via Sono y la forma
en la cual el negocio debe ser llevado a cabo desde todo punto de vista haciendo hincapié en el
servicio diferencial que se le debe brindar a los clientes.

Una vez finalizado el proceso de implementacidn, la directora deberd viajar una vez por mes para
continuar motivando a su personal y seguir de cerca las operaciones (ademas del traslado de
personal de confianza de Via Sono Uruguay al pais)

lILLVIII Banco y sinergias comerciales

Si bien no se solicitara un préstamo para poner en marcha la propuesta, los servicios bancarios seran
necesarios debido a que en Peru existe un régimen de bancarizacién. Todo pago que sobrepase los
mil ddlares, deberd realizarse a través del sistema bancario peruano mediante cheques, tarjeta de
crédito o débito, transferencias, entre otros.
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En relaciéon a las sinergias comerciales, se realizard una alianza estratégica con la empresa
distribuidora de la mercaderia, socio fundamental para lograr el servicio diferenciado que la empresa
desea imponer en este nuevo mercado.

llI.IX Cémo se superaran las barreras de entrada al segmento

Una posible barrera de entrada seria la inversion inicial ya que es necesario contar con capital para
poder instalarse en el pais y realizar las importaciones de los productos. Para vencer esta barrera,
ingresaran al proyecto dos inversionistas con un 45% de las acciones. (Anexo 21)

Otra barrera de entrada, es el hecho de que Rosen se encuentra instalado en el pais hace veintiun
afios, por lo que esta firmemente posicionado en la mente de los clientes a los cuales se apunta. Para
superar esta barrera y poder ingresar en dichos segmentos, se disefid un plan de Marketing que
contempla cada detalle de la propuesta, a través de un conjunto de acciones que la empresa pondra
en practica a efectos de asegurar una ventaja competitiva en el largo plazo mediante un analisis de
la situacién, determinacion de objetivos, elaboracidn y seleccién de estrategias, plan de accién y
establecimiento de presupuesto. (Anexo 19)

I11.X Intereses de los stakeholders

Los stakeholders identificados en el proyecto son inversionistas, clientes, proveedores de colchones,
trabajadores y proveedores de servicios de entrega. Los tres primeros tienen poder alto mientras que
los dos ultimos se caracterizan por tener poder medio.

Grupo Expectativas| Interés Poder Intereses Acclones
Si bien los intereses de los accionistas y de la direccion pueden ser
diferentes, los Gltimos desarrollardn una gestion eficiente y ética con el
Lograr la maximizacion de riquezayun|
Inversionistas Altas Alto Alto ‘ objetivo de asegurar un retorno de beneficios sin perjudicar ala
buen retormo sobre su inversion ’ §
organizacién. Se deberd brindar informacién a los inversionistas bajo la
premisa de transparencia
. La empresa se compromete a formar a sus trabajadores a traves de la
Trabajar en un buen ambiente,
capacitacion constante. La promocion se dard primero intemamente
respeto a sus derechos , formacién, ; g
para motivar al equipo de trabajo. Otorgar las mejores condiciones de
Trabajadores Altas Altas Medio |crecimiento profesional, B ) :
trabajo, remuneraciones en los primeros 10 dias habiles del mes, brindar
remuneracién, mantener su puesto de .
ReRRpERR informacién para lograr el compromiso de los colaboradores, hacerlos
o parte de la estrategia y que participen de las decisiones que los afectan.
Recibir un producto que cumplacon  |Comprender lo que valora el consumidor, comprometerse con la calidad
Clientes Altas Alto Alto |sus expectativas, buena experiencia |y un alto nivel de servicio, otorgar garantias, estar a la vanguardia en
de compra y de servicio innovacién para continuar ofreciendo lo mejor.
Los proveedores de colchones son fundamentales para el éxito del
Que se respeten las condiciones
; negocio. Se cuidara esta relacion al igual que se hace en Uruguay,
Proveedores (de establecidas en los contratos, se les s 2
Altas Alto Alto " pagando la mercaderia en tiempo y forma y realizando acciones de
colchones) pague en tiempo y forma, se cuide su - A0
AR marketing par apromocionar la marca y posicionar sus productos en el
mercado.
Lograr la fidelizacion del cliente para
que éste lo mantenga como proveedor %
Socios muy importantes para el éxito del negocio. Mantener un vinculo
Proveedores de servicios ¥ NO recurra a otro competidor. Que se
Altas Alto Medio estrecho cumpliendo con los compromisos contraidos, trabajando en
de entrega respeten las condiciones establecidad
conjunto y utilizando la etica como base de todas las relaciones.
en los contratos y se le pague en
tiempo y forma.
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IV. Evaluacién del retorno y riesgo
IV.I - Inversion inicial y subsiguientes

La inversidn inicial necesaria asciende a USD 956 mil, considerando capital de trabajo y gastos de
apertura. En el primer caso, se requieren USD 536 mil, correspondientes a costos de mercaderia, asi
como gastos asociados a procesos de importacién y comercializacion de productos.

Los gastos de apertura, USD 420 mil, incluyen montos por concepto de contratos de alquileres y
garantias, tramites de permisos de funcionamiento, gastos de puesta a punto de locales, e
inversiones en Marketing como desafio de conocimiento de marca. (Anexo 20).

IV.1I- Estructura de financiamiento

El monto total del presente proyecto, sera financiado por dos inversionistas, que pasaran a ser parte
societaria de VIA SONO Peru, con un 45% de participacion.

La parte emprendedora, que contribuird al desarrollo aportando el trabajo y su experiencia del
negocio, preservara la mayoria accionaria (55%).

A partir del primer afio se distribuirdn dividendos, cuyo esquema de distribucién se presenta en el
anexo correspondiente. (Anexo 21)

IV.1Il - Fundamentos de la proyeccion de ingresos y costos
IV.IILI - Politicas de pagos y cobros

Via Sono importara tres marcas de productos desde Brasil; Flex, Dunlopillo y Diletto. En los dos
primeros casos, el plazo de pago serd 60 dias a partir de la entrega del pedido y en el ultimo
caso 30 dias luego de la entrega del mismo. En el caso de la mercaderia que se traera desde China
(fabricacion de colchones con marca propia), se manejaran anticipos de 60 dias previo a la entrega de
los embarques. Para el mix de compra definido, el plazo de pago a proveedores serd de 46 dias.

Los plazos de pago acordados con los proveedores, son los mismos que se manejan hoy en Uruguay,
debido a la realizacidn de una alianza estratégica, en la que Via Sono contribuira abriendo las puertas
del mercado peruano a los proveedores, facilitando el ingreso de sus productos a través de su
emprendimiento. Por su lado los proveedores, basados en la confianza del excelente manejo de
marca por parte de Via Sono en Uruguay, le mantendran sus plazos de pago.

Luego del analisis exhaustivo del costo de vida en Perl se define trabajar sobre la consigna de un
mix de ventas 70% crédito y 30% contado, asumiendo de esta forma una posicién conservadora.
Esto enmarca el plazo de cobro en un promedio ponderado de 42 dias, teniendo en cuenta que las
financieras pagan a 60 dias de ejecutada la operacidén de venta (se consideraron 4 cuotas promedio
por compra). (Anexo 22)

En suma, la operacion de VIA SONO Peru manejara un desfasaje favorable de 4 dias entre plazos de
pago y cobro, lo que impactara positivamente en el desempefio de la caja.

El cdlculo de los dias de pago y cobro considera el tiempo de transito de origen a destino asi como los
dias que se almacena la mercaderia previo a su venta.
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IV.IILII- Politicas de inventarios y de liquidez

Durante el primer afio, los niveles promedio de inventario se verdn afectados por el desconocimiento
del comportamiento de la demanda. En este periodo se proyecta mantener 70 dias de inventario,
apostando a llevarlo a 50 dias una vez realizado el aprendizaje del mercado. El valor promedio del
inventario el primer afo asciende a USD 360 mil, lo que corresponde a un 10% de los ingresos netos
facturados en dicho periodo, aspirando a bajar este valor 4 puntos porcentuales al quinto afio de
operacion.

En el calculo del valor promedio del inventario, se incluyen los aranceles a pagar por ingreso a Peru
en el caso de la mercaderia proveniente de China (3.67%). En el caso de los colchones provenientes
de Brasil los valores no se afectan por aranceles debido al tratado existente con ALADI".

Los indices de liquidez, reflejan solvencia en el cumplimiento de los compromisos a corto plazo que
asumird Via Sono, con razones corrientes promedio de 2.5, sostenidas durante el periodo analizado.
(Anexo 23)

IV.1LII- Politicas de recursos humanos

La operacién de Via Sono se llevard a cabo con cinco categorias salariales diferentes cuyas
descripciones pueden verse en el anexo 27 (Anexo 24)

Se pagaran incentivos de venta, bajo forma de comisidn, a gerentes de locales y vendedores, por un
0.25% de los ingresos, en la medida que se cumplan los objetivos. El monto por comisiones en el
periodo asciende a USD 411 mil, lo que corresponde a un 1.5% de los ingresos netos, y a su vez
representa un ingreso mensual extra por persona de USD 730 considerando el reparto entre 6
colaboradores que tienen derecho al beneficio.

Via Sono invertird USD 106 mil en cinco afios como parte de un plan de apoyo para consolidar la
educacion y atencion a la salud de los hijos de su personal, lo que representa un 0.4% de sus ingresos
del periodo, y un incremento adicional mensual de USD 150 por colaborador, abarcando en este
caso todas las categorias de la empresa.

IV.IV - Proyeccidn de flujos de ingresos y egresos

En un horizonte de cinco afios de operaciéon de Via Sono en Perd, se proyecta un estado de
resultados con resultados positivos de utilidad después de impuestos, comenzando el primer afio en

USD 351 mil, ascendiendo progresivamente hasta llegar al quinto afos a USD 1.4 millones.

Con respecto al flujo de fondos, presenta el mismo comportamiento, revelando ausencia de
problemas de liquidez.

Desde el primer afio, los socios de la empresa retiraran dividendos (Anexo 21), quedando a pesar de
ello al final del periodo (afios 4 y 5) USD 125 mil de caja. (Anexo 25)

IV.V - Evaluacidn del retorno proyectado

La TIR alcanza un valor de 62%, y un VAN de USD 1.9 millones, a una tasa de retorno requerida de
15%, con un periodo de repago de 2.0 aios, lo que demuestra la viabilidad del proyecto.
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TRR anual {15% negociado con los accionistas) 15%
VAN [USD miles) 1,865
TIR anual 62%
Periodo de repago (afios) 2.0

La TRR fue la negociada con los accionistas, como el minimo retorno requerido para aceptar la
concrecion del proyecto.

IV.VI - Evaluacidn del riesgo
El andlisis del punto de equilibrio expresado en unidades de venta, indica que los niveles de venta

proyectados para el emprendimiento durante el periodo de cinco afios se encuentran por encima de
la venta necesaria para poder cubrir los costos en un promedio de un 65%.

Como complemento del analisis de riesgo se realizd un analisis de sensibilidad, considerando como
variables criticas precio y cantidad. Se define la TIR como indicador del impacto en el retorno del
negocio, comparando los resultados con la tasa de retorno requerida (15%).

Esta matriz deja por claro el gran potencial del negocio a pesar de cambios en las variables criticas, ya
gue la TIR logra mantenerse en la mayoria de los casos por encima de la TRR.

Para los niveles de venta planteados, el emprendimiento Via Sono dispone de buen margen para

mover los precios a la baja ante la necesidad de incrementar sus ventas, logrando mantener una
buena tasa de retorno. (Anexo 26)
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ANEXO 1 - ACUERDO DE ALCANCE CON EMPRENDEDORES

I. Acuerdo de Alcance con el Emprendedor

Los estudiantes de la materia Plan de Negocios de Universidad ORT Uruguay (abajo nombrados), y el
emprendedor en caracter de proveedor de la idea para el desarrollo del presente Plan de Negocios
(abajo nombrado), acuerdan el siguiente alcance en relacion al objetivo del Plan.

Objetivo de los emprendedores

El objetivo principal es la instalacion y puesta en funcionamiento de Via Sono en la ciudad de Lima,
Peru.

El emprendedor busca obtener a partir del plan de negocio un mayor conocimiento del mercado y la
industria y un modelo de negocio adecuado para ese contexto.

Alcance del Plan de Negocios

Todos los capitulos del “Contenido Sugerido” suministrado por la Catedra seran desarrollados. Sin
perjuicio de ello, se acuerda hacer énfasis en los siguientes aspectos:

e Evaluacidn y retorno del riesgo, seccion cuatro del plan
¢ Modelo de negocios, seccion dos del plan

En sefial de conformidad se firma el mismo el dia 21 de Setiembre de 2015.

Los estudiantes:

Gabriela Olaizola Noelia Copiz Nicole Bruck

(186936) (152245) (143762)

Los emprendedores:

Noelia Copiz, 3.082.349-0

Tutor:

Florencia Clavijo, C.I. 3.089.422-9: Firma
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ANEXO 2 — SUGERENCIAS SOBRE PROXIMOS PASOS A DAR EN EL PROYECTO

La firma tiene un buen historial en el cumplimiento de objetivos de corto plazo, en base a esto
algunos pasos clave que se proyectan son los siguientes:

Debido a que el algoddén peruano es considerado uno de los mejores materiales de la industria textil
del mundo por su suavidad al contacto con la piel, resistencia y facil lavado se desarrollara una linea
de ropa de cama con grifa propia. Al ser este el tipo de tejido mas valorado en el rubro se proyecta
ademas exportar este producto a Via Sono Uruguay.

Ser bienvenidos en el lugar donde se haga negocios es muy importante para la firma, ya que cada
tienda forma parte de una comunidad y eso conlleva a una responsabilidad como buenos vecinos.
Esta es una forma de contribuir positivamente al pais que la recibe.

Esto se vincula con otro de los pasos claves proyectados: contribuir positivamente con todos vy
también con el planeta. Si bien el compromiso social de mejorar la calidad de vida de las personas es
parte del presente proyecto, ahora se trata de dar un paso mas colaborando activamente con la
tendencia de "moda ética" que involucra el cuidado medioambiental en la fabricaciéon de productos
textiles. En base a esto se buscardn alianzas exclusivamente con aquellas firmas que en base a una
plataforma textil organica, produciendo con el minimo impacto ambiental posible promuevan vy
desarrollen practicas sustentables en el entendido de que existe un interrelacidn entre ecologia, RSE,
inclusidn social y comercio justo.

Esta es una forma de dar relevancia al enfoque de la firma hacia un cambio de valores reafirmando el
compromiso con una sociedad mas justa y sana.

Otros de los puntos a desarrollar implican la Venta on line desde la web que ademds del
asesoramiento posibilite una compra amigable, agil y sencilla y por otra parte siguiendo el proceso
en Uruguay, la incorporacién del rubro muebles, sumando el atractivo del disefio a la propuesta y la
posibilidad de encontrar todo el equipamiento para el hogar en un solo lugar.
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ANEXO 3 — MODELO DE NEGOCIOS DE OSTERWALDER

Socios clave

Actividades clave

Segmentos de
consumidores

* Proveedores intemaci

de

Capacitacion constante de
vendedores

Proceso de venta en tienda:
experiencia diferenciada
desde ef ingreso del cliente
Desarrollo y mantenimiento
de web atractiva

Realizacion de promociones

colchones
* Empresa de distribucién

Recursos clave

Ubicacion  estratégica de
locales y arquitectura
modema

Know how del negocio
Representacion exclusiva de
las  mejores marcas del
mundo

Personal de confianza
Capital de
inversionistasisocios
Distribucién tercerizads a
traves de socio clave

Hombres y mujeres de
NSE Ay B de los barrios
de Santiago de Surco y
Miraflores (compra por
proximidad geografica)

Estructura de costos

* Costos variables: USD 11.7 millones (42.6% de los ingresos)
¢ Costos fijos: USD 7.8 millones (28.5% de ingresos)

Propuesta de valor Relacion con los clientes
*  Atencién personalizada
a traves de asesores
comerciales
¢ Testeo del nivel de
servicio y de
¢ Espacio  multimarcs i io
(Onica oferta en el o s
mercado)
* Excelente calidad de
productos
Servicio diferenciado oy .y
Ao s Distribucion
moderna de locales
*  Asesoramiento
especializado
e Experiencia de
compra inigualable *  Dos locales de venta
s Entrega a clientes a
través de empresa
tercerizada
Estructura de ingresos

Proveniente de las ventas de productos con alto margen

(incluyendo bonificaciones y promociones)
Facturacién neta del primer afng: USD 3.6 millones
Facturacion neta a los cinco anos: USD 7.2 millones
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ANEXO 4 — ARANCELES DE INGRESO A PERU

= v Destinatarios

De: York Condo <yacz cargo.com>
Fecha: 16 de julio de 2015, 12:20

Asunto: RE: Contacto PML

Para: Nicky Bruck <nickybruck@gmail.com>
Cc: Dons Perales <pricing@yaczcargo.com>

Estimada Srta. Bruck:

Si los colchones lo compra de BRASIL y si se solicita un C/Origen-ALADI al proveedor ingresaria con 0% arancel; sin embargo, si son
importados de China el arancel base es de 9% y con un C/O Peru-China ingresaria con una rebaja de 60%. Es decir, con 3.6% de
arancel. El pago de derechos & tributos se calcula en base al VALOR CIF (VALOR FOB + FLETE + SEGURO)

CONVENIO INTERNACIONAL MARGEN| FECHA DE RANCEL |PORCENTAJE|OBSERVACION|
VIGENCIA BASE UBERADO

358 - ALADI, ACE 58 PERU

BRASIL ARGENTINA, BRASIL, URUGUAY Y 94042900

PARAG
805 - TRATADO DE LIBRE COMERCIO

SHING PERU - CHINA

01/01/2014-

31/12/9999 10CH%
01/01/2015-

31/12/2015 0% s0%

En cualquier escenario, sugiero compre en términos FOB para negociar las tarifas de flete maritimo y gastos en Callao
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ANEXO 5 — RESULTADOS DE ENCUESTAS

Dimension ATRIBUTOS PPALES

ez, 2%Nturn. Forma, 2%

Caonfart,
calldad 5%
Dedsidad,

16%

INCIDENCIA CALIDAD VIDA
Media Baj

ja
59 "-'—._ 2%

QUIEN DECIDE LA COMPRA

Hombre,

a.

CICLOS DE CAMBIO (afios)

ne hasta 15,
definida,
7%

CALIDAD VS PRECIO

Ambos, Precio, 2%

-\

3in

hasta
3000,

2% hasta
2000, 16%

hasta
1500,
16%

hasta 500,

RANGOS DE INVERSION (USD)

19%

hasta
500,
0%

FORMA DE COMPRA reses, _ EXPERIENCIA DE COMPRA RELEVANCIA AMBIENTACION
Ambos, 7% pfifebas, LOCAL
skfrcilla, Media, 5%
TESTEO DE UNA NUEVA MARCA hasta 55, RANGO EDAD ENTREVISTADDS 351350, | 35045 RECORDACION DE MARCA

2% White,

ﬁg"hw Tempur;

recordacio
m, 11%

Lo Mo, 2%

pensaria,
28%

Paraiso
del Pery,

SEXO DE ENTREVISTADOS

Hombre,
143

ESTADO CIVILENTREVISTADOS

pareja,
15%

La investigacién de mercado, se realizd a través de encuestas via mail a ciudadanos peruanos
residentes en Miraflores y Santiago de Surco pertenecientes a los NSE Ay B.

Dada la dificultad que representa conseguir respuestas a encuestas en otro pais, se definid que el
universo a estudiar fuera del tamafio del mercado objetivo, lo que se calculé afectando la poblacién
de ambos distritos correspondiente a los NSE target de Via Sono (335 mil habitantes) por el ciclo de
reposicién de colchones capturado de las encuestas (6 a 10 afios).

A su vez por el mismo motivo se aceptd trabajar con un nivel de confianza de 90%. Sobre esta bases,
el tamafio muestral obtenido de tablas corresponde a 68 personas, nimero de encuestas realizadas
como base del estudio anteriormente presentado.
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Las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1- Cuales son los atributos que mas valora de un colchén?
a)Comodidad b)Densidad c)Calidad d)Confort e)Dimensiones f)Altura g)Forma

2- Que incidencia considera que tiene en su calidad de vida?
a)Alta b)Media c)Baja

3- Cada cuanto cambia su colchén?
a)Menos de 5 aiflos b)Entre 5y 10 afios c) Entre 10 y 15 afios

4- Privilegia la calidad sobre el precio en el momento de la compra?
a)Si b)No

5 - Que integrante de la familia toma la decisién / elige en el momento de la compra?

6- Cuanto dinero invertiria en un colchén?
a)Hasta USD 500 b) Hasta USD 1000 c)Hasta USD 1500 d)Hasta USD 2000 e)Hasta USD 3000

7- Acostumbra a comprar a crédito o en efectivo?
a)Efectivo b)Crédito c)Otras

8- Cuando piensa en colchones, cuales son las 3 primeras marcas que vienen a su mente?
9- Como le gustaria que fuera su experiencia de compra?

10- Incide en su compra la decoracidn, ambientacién y disefio del local?
a)Si b)No

11- Si aparece una nueva marca en el mercado, la testearia si la misma le ofrece opciones de
mejor calidad que las propuestas existentes?
a)Si b)No
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ANEXO 6 — EVOLUCION DEL MERCADO

Variable
Variacion PBI (% anual) 4.6% 4.1% 4.1% 4.0% 4.0%
Crecimiento poblacion (% anual) 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% 0.7%
Evolucién poblacién Lima 9,767,900 9,836,275 9,905,129 9,974,465 10,044,286
Dimensidn del mercado total (USD miles) 466,847 485,988 505,427 525,644 546,144
Dimension del mercado objetivo (USD miles) 53,016 55,190 57,397 = 59,693 62,021
Ingresos Via Sono (USD miles) 3,688 4,811 5,491 6,271 7,225
% Via Sono del mercado total 0.8% 1.0% 1.1% 1.2% 1.3%
% Via Sono del mercado objetivo 7.0% B8.7% 9.6% 10.5% 11.6%
14.0% §
- -
17 0% - ﬁ - EVOLUCION DE LA
2 = VENTA DE Via Sono
10.0% & o
w
£
8.0% E
M % Via Sono del mercado total
6.0% M % Via S5ono del mercado objetivo
4.0%
# & &
# & - =
20% - o 3 - - -
o
0.0%

Informacidn utilizada para el dimensionamiento del mercado:

1- Poblacién de la ciudad de Lima en el afio cero (actual): 9.700.000 habitantes

2- Poblacion de los NSE objetivo de los distritos de Miraflores y Santiago de Surco en el afio cero
(actual): 335.825 habitantes

3- Ciclos de recambio de colchdn por NSE: A (6 afos), B (10 afios), C (15 afios), D (25 afios) y E (se
considera que sus cambios no siguen un patrén determinado).

4- Precios unitarios promedio de compra por NSE (surgen de las encuestas realizadas)

5- Cantidad de integrantes promedio por hogar
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ANEXO 7 — CARACTERISTICAS DE LOS COMPETIDORES

Tempur: Los productos comercializados presentan precios elevados, posiciondndose muy por
encima de la media del mercado. Su nombre se debe a la comercializacién de un producto
especifico de viscoeldstico. La empresa ha sido reconocida por la NASA por su aplicacién de la
tecnologia espacial para mejorar la calidad de vida, y es la Unica empresa de colchones y
almohadas con licencia de la Fundacidn Espacial de Estados Unidos de usar la tecnologia con
sello certificado. No comercializa colchones de resorte, espuma o latex y cuenta solamente con
tres modelos de colchones otorgando una garantia de quince afios

Paraiso del Peru: Empresa peruana dedicada a la fabricacion de colchones. Actualmente cuenta
con 1400 empleados, una fabrica de 120.000 metros cuadrados y ventas por aproximadamente
USD 200M principalmente en el mercado local. Los precios varian entre USD 100 y USD 1000
(solamente un modelo). Cuenta con cuatro Locales comerciales en los barrios Carmen de la
Legua, Centro de Lima, La Victoria y San Isidro ademads de una tienda virtual.

La tecnologia utilizada es viscoelastica, espuma, resortes y body test para el disefio de colchones
a medida. Poseen una linea organica para cuidado del medio ambiente, y certificacion 1ISO 9001.
Las densidades de los colchones de espuma van desde 16 a 23 kg/m3, lo que implica baja
duracion comparados con la propuesta de VIA SONO. La garantia otorgada es por 16 afios. Son
lideres en el mercado hotelero con una participacion del 62%.

Komfort: Tienen presencia en Peru hace aproximadamente 58 afios y fueron los pioneros en la
fabricacion de colchones de resorte. Tiene un buen posicionamiento en el mercado, fabricando
colchones de muy buena calidad. Comercializa principalmente colchones y Sommiers elaborados
con tela de Bambu. Posee diferentes lineas Standard, Hotelera y Health Salud. Tienen presencia
en San Isidro, Lince, Miraflores y Surco. No tienen precios publicados. Su modelo de negocio se
complementa con la fabricacién de dormitorios habiendo incursionado en el negocio de la
carpinteria. Esta empresa cuenta con una planta industrial, 11 tiendas propias y ademas de
colocar sus productos en tiendas Retail.

Drimer: Empresa de fabricacion local con mas de cuarenta afios en el mercado. En el afio 2009,
Drimer es adquirida por Cia. Industrial Continental S.R.L., para atender al segmento alto del
mercado. Los locales se encuentran en Santiago de Surco, Miraflores y Jockey plaza en Lima
ademas de Arequipa y Trujillo. Comercializan 4 tipos de colchones, Latex, Pocket, Viscosoya y
Resortes. Los precios publicados en Falabella varian entre USD 100 y USD 1500
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ANEXO 8 — COMPARACION DEL DESEMPENO ENTRE ROSEN Y VIA SONO EN URUGUAY

Crecimiento comparativo Via Sonovs Rosen en
Uruguay (USD M)

729

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

== ROSEN = =\/l4 50NO

La siguiente grafica muestra la curva de crecimiento de importaciones comparativa entre Via Sono y
Rosen en Uruguay ». El factor promedio de crecimiento de Via Sono sobre Rosen es de 2.3.

Las importaciones correspondientes al afio 2003 por parte de Via Sono corresponden a 15 dias del
mes de Diciembre mientras que las de Rosen corresponden a todo el afio.

A partir del segundo afio de insercién de Via Sono en el mercado uruguayo las importaciones

comenzaron a incrementarse en forma sistematica sobre las de Rosen, alcanzandose el factor
promedio comparativo mencionado anteriormente.
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ANEXO 9 — PARTICIPACION DE MERCADO DE COMPETIDORES

Paraiso del Peru ha logrado una facturacién de USD 300 millones al afo entre el mercado local e
internacional. “El porcentaje de exportaciéon en unidades, principalmente al mercado chileno, es de
24%, por lo que en plaza la facturacion total es de USD 228 millones.

Rosen, por su parte, ha logrado una facturaciéon total de USD 33 millones, siendo la venta de
colchones a todos los segmentos un 60%, o sea USD 19.8 millones. La venta de productos
importados (linea Premium) ascienden a USD 14.2 millones.

Komfort facturd en el afio 2013 aproximadamente USD 10 millones entre colchones y productos de

carpinteria (dormitorios). El crecimiento esperado para el afio 2014 era entre 15-20% por lo que su
facturacién total en dicho ano se estima haber ascendido a USD 12 millones.
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ANEXO 10 - CUADRO COMPARATIVO ROSEN Y VIA SONO

Caracteristicas VIA SONO ROSEN
Propuesta Multimarca Monomarca
Materiales Espuma, latex, resaortes Resortes

Cantidad de locales 2 11

Arquitectura de locales

Arquitectura moderna utilizando el negro como color principal

Locales prolijos en color marron

Operaciones

Importacidn

Importacion + produccion nacional

Importaciones en Uruguay al 5to afio de Via Sono *

UsD 729,000

UsD 222.600
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ANEXO 11 — UBICACION DE LOS LOCALES COMERCIALES

La infraestructura necesaria para operar esta conformada por dos locales estratégicamente ubicados
(Miraflores y Santiago de Surco). El local de Miraflores tiene 350 metros cuadrados disponibles y el
local de Santiago de Surco tiene 2650 metros cuadrados repartidos entre area para oficinas, local
comercial y almacenamiento de mercaderia . (Anexo 29)

Montos de alquileres y garantias:

Local Miraflores: USD 12 mil mensuales, garantia USD 24 mil

Local de Santiago de Surco: USD 37.5 mil mensuales, garantia USD 75 mil.

Distancia entre ambas zonas: 6.5 km (contribuye al costo de transporte de mercaderia entre locales)
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ANEXO 12 — COSTO DE VIDA EN PERU

COSTO DE VIDA& EN PERD

MONEDA UsSD
Promedio gaste  Promedio ingreso

Fromedio ahorro
mensual por hogar

NIVEL MSE fonas donde viven general mensual  mensual por hogar
{APEIM) [APEIM)

San Isidro, San Borja,
Medio alto falto A Santiago de Surco, La 2,643 3,812 1,169
Molina y Miraflores

Surcao, San Miguel,
Pueblo Libre, Jesus
Medio 8 Maria, Los Olivos, Lince, 1430 1840 30
La Molina
Comas, Los Olivos, SMP,
Cercado, Rimac, Brena,
Bajo ¢ La Victoria, San Luis, 932 LedA 23
Callao, 516
5IL, Comas, SMP,

Cercado, Rimac, Ate, El

Bajo infericr o Agustino, 5. Anita, SIM, 633 725 a7
WES y VMT
entanilla, Puente
Marginal E Piedra, SIL, VES, WMT, AT6 450 14
Atey Chaclacayo
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ANEXO 13 — PROYECCION DEL DESARROLLO DE VIA SONO VS ROSEN EN PERU

Si bien en Uruguay Via Sono a pesar de haber iniciado sus actividades 8 afios mas tarde que Rosen
tuvo una pendiente de crecimiento mayor, con un factor promedio de 2.3 veces las compras de
Rosen (Anexo 8), la llegada a Peru exige contemplar la experiencia de 21 afios en el mercado que ya
tiene Rosen y por tanto su posicionamiento en la mente de los consumidores.

La siguiente tabla, indica la relacién de ventas por local comparando ambas empresas. Los niveles de
ventas el primer afio estarian practicamente empatados (factor 1.16), llegando en el quinto afio a
duplicar las ventas por local respecto a Rosen.

Comparativo evolucion ventas por

local (USD miles)

Via 5ono 1,844 2,405 2,745 3,135 3,613
Rosen 1,584 1,649 1,715 1,783 1,853
Factor por local 1.16 1.46 1.60 1.76 1.85

Si bien en el cuadro anterior se menciond que Via Sono estaria duplicando las ventas por local de
Rosen, no lo haria en la facturacién total por la diferencia en la cantidad de locales instalados.

El siguiente cuadro, indica la evolucidn de las ventas de Via Sono versus las ventas globales de Rosen,
donde se puede ver que el factor evoluciona entre 0.21 el primer afio y 0.35 al llegar al final del
periodo analizado.

Comparativo evolucion ventas totales

¥ Ano 1
(USD miles)
Via 5ono 3,679 4,799 5477 6,255 7,207
Rosen 17,422 18,136 18,862 13,616 20,381
Factor por local 0.21 0.26 0.29 0.32 0.35
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ANEXO 14 — DESARROLLO DE ROSEN EN PERU

_ DESARROLLO DE ROSEN EN PERU (USD M)
2014 4,740
2012 - 5,305
2010 - 4,059
2008 | 4,858
2004 | 1,724

: 1000 2000 3,000 4000 5000 6000

A partir del afio 2008 en adelante se puede ver que Rosen Peru llega a su etapa de madurez, dado
que sus volumenes de importaciones se mantienen en un promedio de USD 4.7 millones sin notarse
una tendencia de crecimiento significativo *.
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ANEXO 15 - FODA

Espacio multimarca Consurnismo en desarrollo - captacidn de mercado

Experiencia de compra diferenciada Existencia de competidor uruguayo conocido al gue no le va mal

Calidad de productos Diferenciar el concepto de descanso desde la experiencia de compra
Exclusividad en la representacidn de marcas internacionales Posible desarrollo del rubro muebles

Argquitectura y disefio de locales Alianza con proveedores de insumos complementarios (propuesta integral)

Experiencia exitosa en el rubro de més de 15 afios
Participacidn activa en la evolucidn del negocio de su duefia
Alianzas con proveedores [socios estratégicos)

Inmovacién, inversidn en nuevas tecnologias

Direccién a distancia 21 afios de Rosen establecido exitosamente en el mercado
Falta de conocimiento de la idiosincrasia peruana Fabricacién de colchones de alta gama en fibrica de Rosen
Falta de colaboraderes de confianza en Lima Precios y masa critica de la competencia

Transmisién de la cultura y valores organizacionales Falta de reconocimiento de la marca en Lima

Descanocimiento del compertamiento del mercado labaral
Mivel de ingresos de pensanos
Drimer {pendiente avanzar investigande sobre ellos)
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ANEXO 16 - PASOS PARA LA CONSTITUCION DE UNA EMPRESA EN PERU

Reserva de nombre

Elaboracién de minutas

Tramites en Registros Publicos

Tramites Notariales.

Se levanta la Escritura Publica en el Registro de Personas Juridicas de la SUNARP, pagando la
cantidad de 1.08% de UIT mds 0.3% del capital social Inscripcion ante la SUNAT — RUC.

Obtenciodn de licencia de funcionamiento

Inscripcidn ante organismos reguladores (Registro de MYPES, OSCE, entre otros)

Legalizacidn y apertura de libros contables

Obtencién de comprobantes de pago

ukhwnN e

O N
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ANEXO 17 - COSTO DE CONSTITUCION DE UNA EMPRESA EN PERU

& Plan de negocios entrega % ¥ M Constitucion de empresa + X

€« c https://mail.google.com/mail/u/0/#search/solem/14e6dcb855150f03 ® e
solem “ Nicky [ ]
Google ; L1
Gmail - “- 0 L} Mover a Recibidos ¥ - Mis - 6deb < Es ~ Q-
REDACTAR . Usuarios (4)
= | =~ Destinatarios
Recibidos (1) | Solem Contadores Y Abog..
Destacados Mensaje reenviado ———— Afiadir a circulos
De: <info@solemcontadoresvabogados, com>
Importantes Fecha: 13 de julio de 2015, 11:48 = -
o Asunto: Re: Constitucion de empresa en pery Mosirar detalies

Borradores (56)
* Circulos
[GmaillPapelera (4)
® Nicky -
e kY Q

Karen Bruck
fate ahi

Para Nicky Bruck <nickybruck

Hola Nicky

Con un capital inicial de 956,000 el costo de |a constitucion seria la misma. En el case de que el capital de constitucién sea de
100,000 dolares a menos, el costo de constitucion seria de $1700 dolares

Pueden instalarse como sucursal o scciedad anénima. dependera del manejo administrative y estrategia comercial que tengan. En una
sucursal |a casa matriz es |a responsable, mientras que en una sociedad andnima les respensables ante cualquier instancia son los
socios que la constituyeron

El tramite se puede iniciar estando los socios en el exterier. sin necesidad de viajar a Perd

Saludos cordiales
Antonio Herrera

B 7 U A- -3

sans serif - | 4T -

I & /e @

m
1
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ANEXO 18 - CONTACTO CON EMPRESA DE DISTRIBUCION

' M consulta sobre servi

€« (¢ https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox/14f1e24b 7655709 ®e =
Nicky — 2i% [ ]
Google = v O 8
Gmail ~ Lol [ ] u [ - Mas - 10de8213 < > Es |- Q-
REDACTAR Usuarios (3)
. - =~ Destinatarios
I Recibidos (1) CENTRAL PERU S.A.
Destacados Afiadir a circulos
De: CENTRAL PERU $.A. <servicio@centralper pe>
Impertantes Fecha: 30 de junio de 2015, 18:26 = -
Asunto: RE: consulta sobre servicios
Mostrar detalk
Enviados Para: Nicky Bruck <nickybruck@amail.com> S

Borradores (56)

Estimada Nicole,

)G
Circulos Segiin lo solictado les envio una cotizacien estimada de nuestros servicios para entregas en Santiago de Surcoy Mirgflores. Para un promedio de
: 420 colchones por mes en dichos distritos, con una frecuendia de entreza de 4 veces semanzles, estimamos Un costo de USS 10.000 (esto pusde
[Gmail]Papelera (4) presentar varizciones)
:.N\c ky - Q Si nos brindas un teléfono con gusto les explicamos mas de nuestros servicios
Karen Bruck Saludos,
m fiate ahi

Fiorella Haro - asistente
Av. Arequipa 2638
Tf: 0051-1-2404450

CENTRAL
PEPROUEES

Sans Serif ~ | 4T -

EX: oo
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ANEXO 19 - PLAN DE MARKETING
-Analisis de la situacion:

En plena fase de expansidn, Via Sono desarrollard la percepcion de valor como prestadora de
servicios, es decir, como experta en descanso. Atenta a las nuevas oportunidades del mercado la
empresa valorizara sus puntos fuertes.

La construccién de la imagen pasa por un proceso de alineacidon de esas manifestaciones como un
sistema integrado, por lo que debera actuar sobre diversos puntos para que sea emitida la misma
sefial simultdneamente: disefilo y actitud de la marca, producto, estrategia de precio,
relacionamiento con el cliente, experiencia de compra, ambiente, distribucién, comunicacién.

Una marca fuerte exige una estrategia completa de marketing que debe operar como vehiculo
grafico para sus mensajes, funcionando como un elemento vital en la construccién de las fortalezas y
diferenciales competitivos para la construccidn de valor.

-Determinacidn de objetivos:

Para ser recordable frente a la competencia, Via Sono deberd sensibilizar a su publico a través de la
atencién, canales electronicos de relacionamiento, comunicacion en vidrieras, promociones
especiales, papeleria y decoracion.

La linea de comunicacion tendra el lenguaje utilizado en las redes sociales, alineada a los actuales
padrones de comportamiento de los consumidores. El consumidor actual digita, "le gusta", postea,
comenta, comparte, agrega y twitea.

-Elaboracion y seleccion de estrategias:

Gréfica, radio, cine, midia externa, relaciones publicas, eventos y redes sociales serdn los medios
utilizados.

Apuntando a que Via Sono sea la marca elegida en este mercado, pasando a ser percibida como una
"love brand" que la coloque definitivamente al frente de la competencia se podra foco en las
siguientes variables:

-Precio: Monitorear productos y precios de la competencia; ofrecer un precio justo; garantia de
mejorar el precio de la competencia; formas de pago flexibles.

-Producto: Lanzamientos e innovacion; mix de productos atractivos actualizados con los nuevos
padrones de la sociedad: calidad, facilidad de uso y buen gusto.

-Ambiente: equipo de ventas que dialoga con los clientes, interactia y experimenta; vidrieras con
nuevas propuestas y productos valorizados como joyas; musicalizacion y aromatizacidon acordes con
la propuesta.

-Personas: equipo con actitud diferenciada y proactiva; asesoramiento profesional; entrenamiento y
workshops.

-Procesos: mapeo de atencidn; entrega y post venta; relaciones con los clientes y formadores de
opinién.

-Sitio Web: Una experiencia amigable de navegacion es fundamental para que la marca sea vista
como moderna y agiornada.

-Dress Code: Uniformes para el equipo de ventas que reflejen el estilo joven y dindmico de la marca.
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-Plan de accion:
La férmula de Via Sono se basa en:

Sus productos, sus empleados, su merchandising, su filosofia, su estrategia de localizacidon, su imagen
y su capacidad innovadora.

e \Venta en tiendas:

Al entrar a Via Sono el cliente obtiene algo mas que un buen producto.
En Via Sono el cliente encuentra:

GENTE ESTUPENDA

CONSEJOS SOBRE COMO LOGRAR UN BUEN DESCANSO

Lénatef

BUENAMUSICA

BUEN CAFE

(Buesapusica=>

e Los empleados:

Los asesores de las tiendas se destacan por ser verdaderos especialistas en descanso con una
fuerte vocacidn de servicio y estan orientados hacia una calida y profesional atencidn al cliente,
mostrandose hospitalarios, eficaces y capaces de responder cada una de las consultas de los
clientes.

e Merchandising:

Via Sono ofrece elegante y moderna papeleria, folleteria, carpetas y catalogos con su logotipo
asi como las simpaticas ovejitas de peluche, simbolo de su marca.

e Estrategia de localizacion:

- Via Sono tiene una actitud muy disciplinada en lo relacionado a su estrategia de localizacién
identificando los mejores lugares para instalar sus tiendas.

-Cuenta ademds con un equipo de disefio capaz de adecuar todo tipo de espacios a las
necesidades de su establecimiento.

e Imagen de las tiendas:

-Las tiendas constituyen la base de la estrategia de creacion de marca, la esencia de la pasidn de
la empresa por el descanso de calidad y la vidriera del estilo de vida que define a Via Sono.

-Cada tienda esta cuidadosamente disefiada para resaltar la calidad de los productos.

-Via Sono pone atencidn a todo lo que rodea a los clientes como las graficas ubicadas en las
paredes, la textura del piso, la musica, los aromas, la limpieza, etc.
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e Capacidad innovadora:

Continua innovacién en sus productos y servicios, introduciendo nuevas tecnologias en las
estructuras y tejidos de los colchones y nuevos servicios como tarjetas de fidelidad, catalogos en
linea, etc.

e Publicidad:

-La publicidad de Via Sono se ha caracterizado histérica y fundamentalmente por el boca a
boca, apuntando ademas a eventos especiales como charlas acerca de la importancia del
descanso invitando a referentes como arquitectos, decoradores, etc.

-Otros: publicidad en Google, paginas de internet y redes sociales.

-Se utilizara la experiencia de compra como fuente fundamental de marketing.

El éxito de Via sono demuestra que un programa costoso en publicidad no es un requisito para
crear una marca, ya que la mayor publicidad de la firma es cliente por cliente, tienda por tienda,
siendo esta la mejor forma para inspirar lealtad y confianza.

-Establecimiento de presupuesto:

Como estrategia de introduccién en el mercado se establecerd una politica de "Garantia de mejor
precio”, mediante la cual la firma se compromete a mejorar cualquier presupuesto de la
competencia en productos de similares caracteristicas. A dichos efectos fue destinado en concepto
de descuentos un 0,25% de la facturacién dentro de los flujos financieros.

Via Sono tiene como objetivo ser la marca mads reconocida y respetada en su segmento, para ello
dentro del contexto anteriormente mencionado invertird en una campafia publicitaria en los medios
que se dirigen a su publico objetivo. A dichos efectos realizard una inversién inicial de 200 mil dolares
distribuidos de la siguiente forma:

-Paletas callejeras, carteleria estratégicamente ubicada en avenidas de alto transito. Inversién anual:
USD 24 mil.

-Pagina completa en el diario mds importante de Peru: “El Comercio”. Inversidén anual: USD 60 mil.
-Pagina completa en reconocida revista de interiorismo de Peru. Inversién anual: USD 18 mil.

-4 salidas diarias en la radio mds escuchada en Lima: “RPP”. Inversién anual: USD 24 mil.
-Posicionamiento en Google, publicidad en Facebook y paginas web. Inversién anual: USD 14 mil.
-Grafica en vinilo para vidrieras de las tiendas, con diferentes anuncios cada mes. Inversién anual:
USD 12 mil.

-Merchandaising: carteleria, folleteria, carpetas y ovejas de peluche con logo. Inversiéon anual: USD
28 mil.

-Realizacion de 4 eventos en el afio invitando a referentes (arquitectos, interioristas y
personalidades). Inversién anual: USD 20 mil.

Ademas de esta inversion inicial, la empresa pondra en practica determinadas acciones dirigidas a
asegurar una ventaja competitiva a largo plazo para lo que se establecid que un 5% de la venta
mensual serd dirigida al presupuesto de marketing, lo que se traduce en USD 1.4 millones para todo
el periodo evaluado (5 afios).
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ANEXO 20 - CUADRO DE INVERSIONES INICIALES

Caja

Garantias de alquileres

Permisos de funcionamiento de locales
Puesta a punto de locales

Gastos de marketing

Anticipos por mercaderia

La inversidn inicial se utilizara para cubrir los conceptos mencionados en la tabla superior.

400,000
99,000
20,000

100,000

200,000

136,857

El cuadro se remite a gastos de apertura que seran por Unica vez, permisos para poder comenzar la
operacién de los locales, gastos de marketing orientados al lanzamiento de la marca en Peruq, efectivo
para hacer frente a los compromisos con proveedores y depdsitos por el concepto de garantias de

alquileres, que serdn recuperados una vez que finalicen los contratos de arrendamiento.

51



ANEXO 21 - CUADRO DE REPARTO SOCIETARIO

Cada inversor recibird un 22.5% de participacion societaria, y el resultado de la TIR anual para cada
uno sera de un 25%, lo que implica - al estar por encima de la tasa de retorno del 15% - que se trata
de un buen negocio en el cual invertir su dinero.

La socios inversores y no inversores, comenzaran a retirar dividendos a partir del primer afio, dados
los resultados positivos del emprendimiento. Al momento comenzar la distribucién de utilidades, VIA
SONO debera pagar al estado peruano una tasa de 6.8%, adicional al impuesto a la renta ™.

A continuacién se presenta un cuadro de reparto societario y de retiro de dividendos a partir del
primer afio de operacidn de Via Sono.

CUADRO DE REPARTO SOCIETARIO

Monto TR I
anual por
Socios % societario  invertido . P
. 50Ci0
(USD miles)
Inversor 1 22.5% 478 24% 141
Inversor 2 22.5% 478 24% 141
Emprendedora  55.0% -

Totales 100.0% 056

CUADRCO DE RETIRO DE DIVIDENDOS ABIERTO POR 50CIOS5

RETIROS EN USD MILES

Socios Ao 2 Afio 3 Ao 4
Inversor 1 43 173 211 261 319
Inversor 2 48 173 211 261 319
Emprendedora 117 422 517 638 781
Totales 213 768 939 1,161 1,420
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ANEXO 22: POLITICAS DE PAGOS Y COBROS

CUADROS DE POLITICA DE COBROS Y PAGOS

POLITICA DE PAGOS

I F— Plazc:: pago Vent-ils (usD % mix vtas Dias de pago
(dias) miles) ponderados

Flex 60 15,283 55.7% 33
Diletto 30 2,349 B.6% 3
Dunlopillo 60 7.104 25.9% 16

Via Sono -60 2,681 9.8% - 3]

Totales 27,417 100%

POLITICA DE COBROS

Marca / Tipo de Ventas (USD . Dias de cobro
Plazo cobro i % mix vtas
venta miles) ponderados
Flex credito 60 10,698 39.0% 23
Flex cdo 0 4,585 16.7% -
Diletto cred 60 1,644 6.0% 4
Diletto cdo 0 705 2.6% -
Dunlopillo credito 60 4,973 18.1% 11
Dunlopillo cdo 0 2,131 7.8% -
Via Sono credito 60 1,877 6.8% 4
Via Sono cdo 0 B804 2.9% -
Totales 27,417 100.0% 42

DESFASAJE PARA MANEIO DE CAJA

COBROS DESFASAJE
(dias) (dias)
a5 42 4

PAGOS
(dias)

PAGOS V5 COBRO

Notas:

a- Las ventas a crédito son con tarjetas de crédito. Para las mismas se considera un promedio de 4
cuotas por venta realizada. A las financieras se les paga una comisién de 4.15% de la venta.

b- La ejecucién de importaciones desde China requiere un anticipo del pago de 60 dias previo a la
entrega del pedido, a diferencia de los plazos manejados con el resto de los proveedores, en que las
transferencias se hacen luego de la entrega del pedido.
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ANEXO 23 - EVOLUCION DEL INVENTARIO E INDICES DE LIQUIDEZ

EVOLUCION DEL INVENTARIO

Diasde  Monto (USD % ingresos

Periodo [ Inventario

venta miles) netos
Afo 1 72 360 9.8%
Afio 2 61 351 7.3%
Afio 3 65 430 7.9%
Afio 4 57 425 6.2%
Afo 5 52 449 6.2%

La tendencia de la evolucidn del inventario refleja una buena politica de manejo de los mismos,
reduciendo los costos financieros de mantenimiento del mismo.
Vale aclarar, que el costo de inventario mostrado en la tabla anterior no incluye los costos
financieros ni posibles pérdidas por deterioro de la mercaderia.

EVOLUCION INDICES DE LIQUIDEZ

Activo corriente  Pasivo corriente

Periodo . . Indice de liquidez
(USD miles) (USD miles)
Ao 1 1,209 4350 2.69
Afio 2 1,360 519 2.63
Afio 3 1,536 592 2.59
Afio 4 1,628 077 241
Afio 5 1,766 780 2.26

La razén corriente muestra una tendencia sostenida favorable durante el periodo de trabajo
considerado, lo que implica que Via Sono no correra riesgo de suspensidn de pagos.
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ANEXO 24 - ESTRUCTURA SALARIAL Y ESCALAFONES DENTRO DE LA ORGANIZACION

ESQUEMA DE TRABAIJO VIA SONO

Miraflores Santiago de Surco Almacenamiento (anexo a local)

Salario Salario
Puesto Cantidad unitario Puesto Cantidad unitario
(USD) (UsD)

Gerente o k 1,000 Gerente 1 & 1,000
Vendedores 1 500 Vendedores 3 500
Administrativo 1 600 Administrativo 1l 600
Encargado dep 1 800
Peones dep 2 300

Las escalas salariales corresponden a montos liquidos, sobre los que Via Sono paga al estado peruano
un 40% por concepto de aportes sociales y laborales.

A su vez, las mismas fueron establecidas en funcién de las responsabilidades de cada una de las
categorias definidas, y no incluyen conceptos de comisiones ni planes de apoyo a personal.
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ANEXO 25- ESTADO DE RESULTADOS, FLUJO DE FONDO Y ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL

| USD miles
Concepto / Periodo fi Afio Afio

Ingresos

Gastos variables
Gastos fijos
Amortizaciones

Utilidad antes de impuestos
IRAE 28% en PERU
Impuestos al estado Peruano (10%)

Utilidad luego de impuestos

Inversion inicial

Valor de rescate

Flujo de fondos (USD miles)
Distribucion de dividendos
FF neto de distribucién

El valor de rescate de la empresa corresponde al capital de trabajo y a los bienes de uso netos de
amortizacion. En el caso particular de Via Sono, los bienes de uso se amortizaron por completo al
quinto afo, por lo que el valor de rescate corresponde al valor del capital de trabajo.

ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL

ACTIVO CORRIENTE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Caja 400,000‘ 353,714 369,140 368,652 360,859 346,509
Inversiones temporales N - - - 76,208 125,391
Stock 136,857 359,846 351,146 430,379 435,233 443,040
Créditos por ventas 495,199 545,996 737,305 842,004 970,224

ACTIVO NO CORRIENTE

Gastos pre-operativos marketing 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000
Mejoras sobre inmuebles alguilados 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
Garantias y permisos 115,000 115,000 115,000 115,000 115,000 115,000
Amortizacion acumulada - 83,800 - 167,600 - 251,400 - 335,200 - 419,000
TOTAL ACTIVO 955,857 1,543,958 1,617,682 1,703,936 1,788,105 1,891,164
PASIVO CORRIENTE Afio 0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Proveedor Flex 299,840 345,838 394,971 451,084 519,791
Proveedor Diletto 149,520 172,915 157,486 225,542 259,895
Proveedor Dunlopillo 299,840 345,838 394,971 451,084 519,791
Proveedor China - 299,840 - 345,838 - 394,971 - 451,084 - 519,791
PASIVO NO CORRIENTE Afio 0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
PATRIMONIO

Capital 955,857 955,857 955,857 955,857 955,857 955,857
Resultado acumulado 138,342 143,069 155,622 155,622
Resultado ejercicio (EERR) 350,869 772,572 952,038 1,160,592 1,418,545
Distribucion de dividendos - 212,527 - 767,845 - 939,484 - 1,160,592 - 1,415,548
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 955,857 1,543,958 1,617,682 1,703,936 1,788,105 1,891,164
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ANEXO 26 - PUNTO DE EQUILIBRIO Y ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Precio (mix promedio variacion en %)
0%

-15%

15%

25%

7,000 -
Evolucién del punto de equilibrio {unidades) 6.075
6000 1 5,537
5,075
5,000 4,652
4,229
4,000 3,83
3,28:
2,90
3,000 281 2,61
2,000
1,000
- T T T T
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad (variacion de unidades en %)
-2.5% 0% 2.5% 5%
o
n
o

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

-10.0%

SO UNIDADES  =——be=TIR

- 30,000

25,000

20,000

15,000

10,000

5,000

o

Las barras en azul del gréfico
corresponden a las unidades
necesarias para alcanzar el punto de
equilibrio, mientras que las rojas
indican la proyeccion en unidades
para el desarrollo del

emprendimiento.

Matriz de sensibilizacién de la TIR
con las variables criticas cantidad y
precio: en el centro de la misma se
ubica la situacién proyectada para el
emprendimiento objeto de este
trabajo.

El siguiente grafico muestra el
porcentaje de reduccién de unidades
vendidas que soporta el plan, es
decir la variacion de unidades hasta
qgue la TIR se iguale a cero: la TIR
llega a cero para una venta de
20.071 unidades, lo que implica una
caida de un 22% respecto a la venta
proyectada en unidades para el
periodo analizado en un escenario
de mantenimiento de precios.
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ANEXO 27 - ESTRUCTURA DE COSTOS

Estructura de costos UsD miles % venta neta
Ventas netas 27,417
Costos variables 11,668 42.6%
Costos fijos 7,821 28.5%

Contribucion marginal

La estructura de costos operativos de Via Sono estd compuesta en un 42.6% por costos variables y un
28.5% de costos fijos, lo que la deja con una contribucién marginal de un 28.9%.

A continuacion se presenta el desglose de los conceptos que componen ambos tipos de costos con
su peso porcentual referido a los ingresos netos de la compaiiia.

Apertura de la estructura de costos variables:

Costos variables USD miles % venta neta
Mercaderia 10,460 38.2%
Comisidn tarjetas 796 2.9%
Comisiones ventas 411 1.5%

Sub total costos variables

Apertura de la estructura de costos fijos:

Costos fijos USD miles % venta neta
Alguileres 3,160 11.5%
Gastos de marketing 1,374 5.0%
Gastos de mantenimiento 1,374 5.0%
Distribucion tercerizada 038 2.3%
Sueldos 706 2.6%
Gastos de imprenta 274 1.0%
Gastos de administracion 160 0.6%
Empresa de limpieza 64 0.2%
Costos de seguridad 60 0.2%
Seguros 11 0.0%

Sub total costos fijos
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