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RESUMEN EJECUTIVO

EL presente plan de Negocio esta orientado a la creacion de una empresa dedicada a la
importacidn, principalmente venta minorista y parcialmente mayorista de accesorios
Fotogréficos de accesorios fotograficos y audiovisuales denominada PROFOTO SAC.

El objetivo de esta idea de negocio es atender una demanda insatisfecha la cual ha estado
por muchos afios ha estado acostumbrado a una pobre oferta de los articulos mencionados
ya que al haber poco importadores formales con locales exclusivos donde sea mas accesible
comprar y una enorme oferta por parte del mercado informal y de segunda mano,
encontramos gran incertidumbre con respecto a la calidad y la poca factibilidad de conseguir
articulos ya que basicamente la estrategia de publicidad que aplican este tipo de mercado es
en base a recomendaciones.

El plan de Negocio tienen la finalidad de : llevar a cabo la importacion de accesorios
audiovisuales y atender diversos potenciales segmentos los cuales son Estudiantes
universitarios, profesionales independientes y productoras y empresas audiovisuales (véase
Plan de Marketing ) ademas de utilizar la tecnologia de las redes y nuevos medios de pago
para facilitar la compra de dichos articulos, de esta manera llegaremos a mas clientes ahorrar
costos en implementacion de locales de venta, salvo uno para el servicio post Venta.

Para ejecutar elle decidimos cotizar y comprar diversos articulo proveniente de diversos
proveedores o fabricantes de las mejores marcas de Productos en China para traer la carga
consolidada hasta Perd, para esto se realizd un analisis de oferta el cual se determino en base
al precio, tiempo de entrega y calidad de productos la seleccidn de diversos items basado en
el analisis de demanda.

El estudio de Inversion nos da a conocer que es un proyecto muy rentable dandonos
resultados positivos en cada andlisis de rentabilidad y sensibilidad, ademas de demostrarnos
que es la mejor alternativa a invertir. Debido a tener un alto porcentaje de utilidad, a pesar
de que el proyecto demanda una fuerte inversion para poder contar con stock y darnos un
tiempo de recuperacion de inversion de menos de 2 afios.



1. ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

1.1. Nombre o razén social

La denominacion Social con la cual seria inscrita y se reconoceria ante la ley, entidades
publicas y privadas seria: Profoto SAC, dedicado al rubro de importacion de accesorios
audiovisuales desde China 'y su venta en el mercado Limefio.

1.2. Actividad Econémica o Codificacion Internacional (ClIU)

La Clasificacion  Industrial  Internacional ~ Uniforme seria la  siguiente:
“5233 venta al por menor de aparatos, articulos y equipo de uso doméstico” (SBS, s.f.)

1.3. Ubicacién y Factibilidad Municipal y Sectorial

Se decide adquirir 2 locales, uno para atencion al pablico y un almacén de bienes y otros que
funcione como local comercial y oficina, asi también tramitaremos una licencia de
funcionamiento en sus respectivas municipalidades mas el certificado de Defensa Civil todo
esto amparado por la ley N° 28976 Ley marco de licencia de funcionamiento.

Ubicacion:

. Av. Panamericana Norte — Los Olivos, esta zona tiene amplios espacios zonificados
para implementar industrias elementales y complementarias donde estaria ubicado nuestro
almacén, ademas aprovechar la ventaja de servicios complementarias para la descarga de
mercaderia ( servicio de montacarga y estibadores), lamentablemente este distrito posee
uno de los indices mas altos de delincuencia en la ciudad “1 709 denuncias contra el
patrimonio entre Enero a Junio del 2019 (INEI, 2019), por lo que se contrataria los
servicios de 02 Agentes de seguridad las 24 horas.
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Figura 01. plano de zonificacion Los Olivos las figuras de color rosado corresponden a
zonas habilitadas en la zona industrial del distrito para habilitar un Almacén Recuperado de:
(INSTITUTO METROPOLITANO DE PLANIFICACION, 2006).

. Av. Larco — Miraflores, zona comercial por excelencia donde habilitariamos un
local comercial y oficina donde nuestros clientes se acercarian para resolver dudas, revisar
nuestros productos, entrega, etc.
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Figura 02. plano de zonificacion Miraflores las figuras de color naranja corresponden a
zonas habilitadas en la zona comercial del distrito para habilitar un local
Comercial/Oficina. (INSTITUTO METROPOLITANO DE PLANIFICACION, 2006)

1.4. Obijetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha
Obijetivos:

Facilitar nuestros clientes la experiencia de compra en linea y ser lider en el mercado
audiovisual.

Mision:

Dedicarnos a la importacion y venta de accesorios audiovisuales para satisfacer a nuestros
clientes ofreciéndoles una gama de productos de dificil acceso y diferentes al de la
competencia, proyectandonos a un alto nivel de rentabilidad, garantizando buenas
relaciones con los proveedores y clientes.

Volverse uno de los mayores proveedores de productos audiovisuales en el Pais,
ofreciendo productos exclusivos, de calidad y garantia,

Principios



- compromiso de servicio, destacarnos por el servicio que ofrecemos en linea, ademas de

brindar asesoria para una mejor experiencia de compra.

- Innovacion, brindar los productos mas novedosos del mercado.

- Calidad, ofrecer productos de calidad y servicios post venta.

- Desarrollo y bienestar del personal humano, velar por la seguridad psicoldgica y

emocional de nuestros trabajadores.

Tabla 01: Anélisis FODA

Anadlisis Interno

Anadlisis Externo

Fortaleza

Oportunidades

Idea de negocios innovadores y de rapido
alcance.

Sistema de pagos fdcil de usar y confiable
Ofrecer nuestros productos por internet, que
es de alcance global.

Amplia oferta de productos y accesorios

Pobre oferta de negocios del mismo rubro
y demanda creciente.

Mayor confianza del piblico a los pagos
en linea.

Posibilidad de expandir el catdlogo de
productos y agregar servicios de
delivery.

Debilidades

Amenaza

Fuerte inversién de tiempo y dinero para
poner en marcha el catdlogo de productos
y el sistema de pagos

Capacitacién constante en el drea de
ventas para explicar al pdblico las
caracteristicas del producto.

Muchas veces parte de nuestros accesorios
importados, carecen de presentaciones
formales viendo la posibilidad e
implementar una marca.

Mercado de accesorios audiovisuales es
mds conocido

Hackeo y robo de informacién bancaria
Cambios legislativos y escasa
informacién de negocios del mismo
rubro.

Cambios del coste del proveedor

Fuente: Elaboracion Propia
1.5.

Ley de MYPES, Micro y Pequefia empresa, caracteristicas.

Amparados por la Ley de MYPES N°28015 considerandonos una micro empresa inscrita en
el registro nacional de la micro y pequefia empresa (REMYPE), para acceder a los beneficios
tributarios y los tratamientos especiales a los cuales nos acogeremos.



1.6. Estructura Orgéanica
En la presente estructura organica de la empresa, se prescindira del directorio.

PROFOTO SAC

Junta Gral. de
Accionistas de

Gerente General

(Representante
legal)

B Finanzasy
Contabilidad

Direccidn
Administrativa
T
Dpto. Compras

SN E—

Dpto. Logistica

Dpto. Marketing
Commerce
I 1
Servicio Post Ventas | Compras Recepcion /
Venta / Calidad Nacionales Despachos
I—

Figura 03: Organigrama de la Empresa. Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se detalla y describe las funciones del personal de la empresa.

1.- Junta General de Accionistas. - Es el 6rgano maximo de la empresa integrado por los
3 accionistas y propietarios independientemente de la participacion de cada uno de ellos
que deliberaran y tomaran las decisiones mas importantes para el desarrollo de la empresa.

Funciones:

- Delegar las responsabilidades para el buen desempefio de la organizacion
- Pronunciarse sobre gestion y resultados
- Revisar y aprobar los estados financieros

10



- Aprobar el aumento del capital Social

2.- Gerente General. - Es el Representante legal de la empresa quien es el mando
ejecutivo de la organizacion y dirige de forma directa las decisiones tomadas por la junta
general de accionistas.

Funciones:
- Pronunciarse sobre la gestion y resultados antes el directorio
- Revisar y Aprobar los estados financieros
- Disefiar y ejecutar los planes de desarrollo e inversion de la empresa.

Perfil: Especialista en gestion de proyectos de negocios, planeamiento y direccion
estratégica con mas de 15 afios en gestién de empresas relacionadas al comercio
electrdnico, retail e importacion de electronica de consumo.

Asi también debe ser Licenciado en Administracion o Ingenieria Industrial, Master en
comercio electrénico y MBA en gestion y direccion corporativa.

3.- Direccidon administrativa. — Esta encargada de planificar, organizar, dirigir y controlar
todas aquellas actividades que conlleven al buen funcionamiento operativo-administrativo
de la Institucion. Proyectado a integrar toda la organizacion en el cumplimiento de sus
objetivos.

Perfil: Licenciado en Administrador de empresas con 10 afios de experiencia en gestion de
empresas Retail o importaciones asi también un master en negocios internacionales y
especializacion en comercio electrénico.

4.- Finanzas y contabilidad. - PROFOTO SAC contara con el servicio outsourcing de una
consultora especializada en brindar consultoria y asesoria contable, financiera, tributaria y
laboral. La empresa que contratemos debe tener.

Funciones:

- Conciliacion de cuentas.

- Consolidacion de estados financieros.

- Soporte administrativo

- Realizar reportes financieros.

- Generacion de indicadores financieros y rentabilidad.
5.- Dpto. de Marketing. - Coordina la estrategias de, lograra la comunicacion con los
clientes y concretar las ventas a través de herramientas en linea con la finalidad de captar
la atencion de futuros clientes..

Perfil. - Licenciados en Marketing con certificacion en competencias digitales, asi tambien
amplia experiencia en gestion de proyectos relacionados al comercio electronico.

Funciones:

- Gestionar la venta mediante portales e-Commerce y Market Places.

- Mide las estadisticas (Analytics) relacionados a la gestion del trafico en la web y
seguimiento del mismo.

-Desarrollo de la Web de la empresa donde colocara sus productos

- Despacho de la mercaderia y servicio post venta.
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6.- Dpto de Compras. - Encargado de gestionar el proceso de compras de la empresa,
enfocado a la importacion de electrénica de consumo.

Perfil.- Licenciado en Administracion de negocios internacionales o Ingenieria industrial,
con amplia experiencia en compras relacionadas electronica de consumo.

Funciones

- Planificacion y gestion del departamento de compras en funcion de un presupuesto
asignado

- encargado de la adquisicion de todos los bienes y servicios de la empresa para una
operatividad mas eficiente

-Busqueda de proveedores en el extranjero mediante la evaluacion de precios
-Concretar y gestionar ordenes de compras nacionales e internacionales.

-Coordinar y realizar seguimiento a las importaciones y compras locales.

7.-Dpto de Logistica.- Encargado de planificacion y la gestion del flujo de materiales de la
manera mas eficaz entre nuestros proveedores y nuestros clientes finales, incluyendo la
creacion e implementacion de sistemas de control y mejora.

Perfil. - Licenciado en Administracion de empresas con cursos de especializacion gestion
de cadena de suministro con experiencia en el sector Retail.

Funciones:

- Control de inventario y coordinar con el departamento de compras la gestion de los
bienes a importar.

- Gestion de Almacén enfocado en el proceso de picking en coordinacion con el area de
comercio electronico basado en las tendencias del consumidor

- Trasporte de distribucién de los bienes al cliente final, coordinando la entrega e
informando al area de despachos para un correcto servicio post venta.
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1.7.

Cuadro de asignacion de personal.

Tabla 02: Cuadro de Asignacion de Personal

CTS

Orgmes Do | e [ESSALUD | e | Vet | s | e
Gerente General $/2,008.89 | S/180.80 2343.71 $/1,004.45 $/2,008.89 S/31,633.34
Organos de Control
Direccion Administrativa $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 S/1,500.00 S$/23,620.00
Finanzas y Contabilidad S/1,400.00 S$/16,800.00
Organos de Linea
Dpto. Marketing S/1,400.00 | S/126.00 1633.33 $/700.00 $/1,400.00 S/22,045.33
Servicio Post Venta / Calidad | $/1,300.00 | S/117.00 1516.67 $/650.00 $/1,300.00 S/20,470.67
Despachos S/1,400.00 | S/126.00 1633.33 $/700.00 S/1,400.00 S/22,045.33
Ventas $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Area E Commerce $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Dpto. Compras $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Area de COMEX $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Compras Nacionales $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 S/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Dpto. Logistica $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 $/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Almacén $/1,500.00 | S/135.00 1750.00 $/750.00 $/1,500.00 $/23,620.00
Recepcién / Despachos $/1,400.00 | S/126.00 1633.33 $/700.00 $/1,400.00 $/22,045.33
324000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 03 Cuadro de asignacion de funciones

Cuadro de Asignacion de personal de Profoto SAC

Organos de Direccién Observacion
Cadigo Cantidad Funciones
1.- Gerente General 001 01 Liderar y coordinar las funciones de la
planificacion estratégica.
Organos de Control
1.1. Direccibn 001A 01 e Departamentos que trabaja Planear los objetivos/Organizar las
Administrativa conjuntamente con la actividades laborales
Gerencia General. Asignar recursos/planificar presupuesto,
Departamento que trabaja medir rentabilidad.
conjuntamente con la
1.2. Finanzasy Contabilidad 002A 01 Gerencia General
Organos de Linea
1. Dpto. Marketing 003 01 Disefiar el plan de marketing y definir las
estrategias de los productos.
1.1.  Servicio Post Venta / 031 01 Atencion directa con el cliente y asegurar
Calidad nuevas compras.
Coordinar la entrega de productos
1.1.1. Despachos 311 01
12 Ventas Planificacién de distribucién de producto.
- 032 01 Crear campafias, promociones, etc.
1.3. Area E Commerce 003 02
Desarrollar herramientas en linea para el
; . cliente y analizar de métricas del desempefio
* Area que trabaja de las ventas en internet.
2. Dpto. Compras 004 01 conjuntamente con el Dpto.
de Marketing
i 0 0 Adquisicion de insumos y productos en la,
2.1 Area de COMEX 33 2 segln la demanda.
2.2 Compras Nacionales 034 o1 Gest!on_ar la compra internacional, y r]acerle
seguimiento hasta liberar la mercaderia.
005 01 Adquisicion de materiales y servicios para la
3. Dpto. Logistica empresa.
3.1 Almacén 035 01 Planifica las actividades de compras,
transporte, almacenaje y distribucion.
312 02 Gestion de existencias (stock), recepcion de
3.1.1 Recepcidn / Despachos mercancias.
Gestion de envié y acomodo de productos.

Fuente: Elaboracion propia

1.8.
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Se inscribira como Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C.)” Lo que implica que las deudas u
obligaciones se limitan solo a los bienes que forman parte del patrimonio de la empresa
(Diario Gestion, 2019)”, la cual inicialmente estaria conformado por: 01 representante
legal (y gerente general) y una junta de accionistas conformado por 02 terceros, cuyas
acciones se dividirian en 98% para el representante legal y 1% para cada accionista.,
amparados en la Ley accionistas N° 26887.

1.9. Registro de Marca y procedimiento en INDECOPI

Nuestra marca comercial se denominara “PROFOTO”.

1.9.1. Registros de marca:
- Se debe considerar que la marca con infrinja la prohibicién de registros (Decision 486).

- Identificarnos en la clasificacion Internacional de Niza, encontrandonos en la Clase 9
“Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, fotogréaficos, cinematograficos,
opticos, de pesaje, de medicion, de sefializacion, de control (inspeccion)......”.
(INDECOPI, 2017)

- Realizar los pagos y solicitudes correspondientes en INDECOPI.
1.10. Requisitos y Tramites Municipales

Debido que contariamos con 2 locales, necesitaremos solicitar licencias de funcionamiento
en ambos municipios, verificando si la zonificacion es compatible con el giro que vamos a
desarrollar. Terminado esto Ultimo, nos entregarian la licencia y el certificado de Defensa
Civil.

1.11. Régimen Tributario procedimiento desde la obtencién del RUC y
Modalidades

Nos acogeriamos al Régimen MYPE Tributario — RMT, siempre y cuando nuestros
ingresos anuales no superen los 1700UIT. “Est4 orientado a las micro y pequefias firmas,
para personas naturales y juridicas. Los ingresos netos no deben superar las 1700 UIT en el
ejercicio gravable” (ESAN, 2019).

Obtencion de RUC

Una vez creada nuestra partida electronica en SUNARP, nos acercamos a cualquier oficina
de SUNAT para tramitar nuestra RUC
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1.12. Registro de Planillas Electronica (PLAME).

Necesariamente registraremos a nuestros colaboradores del programa brindado por
SUNAT, debido a que “ademas de ser registros contables, las planillas permiten demostrar
la relacion laboral del trabajador con la empresa” (Fundacion Romero, 2016)., para ello
necesitaremos registrarnos con nuestro RUC y clave SOL en la pagina de la SUNAT donde
descargaremos el programa.

1.13. Régimen Laboral Especial y General Laboral.
Nos acogeriamos al Régimen especial laboral de las microempresas debido a los beneficios

que se obtienen al acogerse a un régimen laboral especial y la necesidad de formalizar a
nuestros colaboradores.

PEQUEﬁﬁEHPRESﬁ
Rermuneracién Minima Vital (RMV)

Jornada de trabajo de & horas

Oescanso semanal y en dias ferizados

Remuneracidn por trabajo en sobratiemnpo

Descanso vacacional de 15 dias calendzarios

Cobertura de seguridad socizl en salud a través
del ESSALUD

Cobertura Previsional

Indemnizacidn por despido de 20 dias de
remuneracion por afo de servicios [con un
tope de 120 dias de remuneracicn)

Cobertura de Seguro de Vida v Seguro
Complementario de trabzjo de Rissgo (SCTR)

Derecho a percibir 2 gratificaciones al zro
(Fiestas Patrizs y Mavidad)

Derecho a participar en las utilidades de |z
empresa

Darecho a la Compensacidn por Tiempo de
Servicios [CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracién por afo de servicio con tope de 30
dias de remuneracign.

Derechos colectives segun las normas del
Regimen General de la actividad privada.

Figura 04: Caracteristicas de Régimen Laboral Especial (SUNAFIL, 2017)
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1.14. Modalidades de Contratos Laborales.

La empresa Profoto SAC va a aplicar el contrato laboral sujeto por inicio de actividad
cada 6 meses.

1.15. Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas.

Contratos comerciales:

contratos de arrendamiento, por el alquiler de local comercial y almacén

contrato servicio seguridad, se contara con sus servicios las 24 horas.

contrato compra venta internacional, para la importacién de los bienes

contrato compra venta nacional, para la adquisicion de inmuebles y otros articulos
contratos laborales, con el personal de la empresa

contratos de seguro, para cubrir posibles dafios de los bienes almacenados o en el
proceso de importacion.

o contrato de préstamos (para
financiar negocio)

o contrato de servicio de transporte terrestre y estiba del puerto al almacén y descarga
de bultos

Responsabilidad civil de los Accionistas:

Los Accionistas no responden personalmente de las deudas societarias, tienen una
responsabilidad limitada quiere decir que debe ser acorde al capital que han aportado en la
constitucion de la empresa.

Asi también los directores responden, ilimitada y solidariamente, ante la sociedad, los
accionistas y los terceros por los dafios y perjuicios que causen por los acuerdos o actos
contrarios a la ley, al estatuto o por los realizados con dolo, abuso de facultades o
negligencia grave.
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2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
2.1. Identificacion, descripcion y justificacion del producto a importar

La importacion de diversos accesorios audiovisuales se justifica por la necesidad de
atender una demanda insatisfecha ya que al haber una oferta de accesorios de segunda
mano o desactualizados es visible una potencial oportunidad de negocio, asi también como
amplios margenes de utilidad que varian entre el 30% al 70%.

2.1.1. Clasificacién arancelaria (en ambos paises).

Al ser diversos accesorios fotograficos y audiovisuales, se incluira todas las sub partidas
incluidas en la siguiente partida arancelaria:

90.06 Cémaras fotogréficas; aparatos y dispositivos, incluidos las lamparas y tubos, para
la produccion de destellos en fotografia, excepto las lamparas y tubos de descarga de la
partida no 85.39.

9006.59.90.90

- Los demés

- Aparatos y dispositivos, incluidos lamparas y tubos, para producir destellos para
fotografia

9006.61.00.00
- Aparatos de tubo de descarga para producir destellos («flashes electronicos»

Partes y accesorios:

9006.91.00.00
- De camaras fotogréficas

9006.99.00.00
- Los demas
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2.1.2. Ficha técnica comercial

Al ser una cantidad variada y diversa de accesorios, se agrupara partida arancelaria, se
considera también adquirir productos sin marca a pedido de nuestro proveedor para
venderlo bajo nuestra marca propia PROFOTO.

Tabla 03 Ficha técnica de producto

Detalle

Partida arancelaria

Descripcion de producto

Gravamenes Vigentes

Detalle del producto

Marca de accesorios

Presentacion
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90.06 (incluye todas las partidas mencionadas en el
inciso 3.1.1)

9006.61.00.00
9006.91.00.00
9006.99.00.00
9006.59.90.90

Camaras fotogréficas; aparatos y dispositivos, incluidos
las lamparas y tubos, para la produccion de destellos en
fotografia, excepto las lamparas y tubos de descarga de
la partida no 85.39 (SUNAT, 2018)

° Ad / Valorem 6%

o Impuesto Selectivo al Consumo 0%
o Impuesto General a las Ventas 16%
o Impuesto de Promocion Municipal 2%

o Derecho Especificos N.A.
o Derecho Antidumping
. Seguro2%

N.A.

. Sobretasa Tributo 0%
o Unidad de Medida:  (*)
. Sobretasa Sancion  N.A.

Flash de mano, flash de estudio, disparador de fash, luz
led , adaptador de foco, caja de luz, sombrilla, parante,
parante con ruedas, porta fondos, rebotador, difusor,

softbox, sujetadores, fondos, monopie, tripode,
adaptador de lente.
GODOX, FOTGA, YONGNUO, VILTROX,

PROFOTO, Genéricos (marca propia).

En cajas etiquetado con sus respectivas marcas Yy
manuales de uso.
en caso de productos genéricos se entregan en cajas sin
marca.



Manipuleo y almacenamiento Carga consolidada, en paletas, manipular con cuidado
(producto fréagil), almacenar en ambientes secos, libres
de humedad.

Fuente: elaboracion propia

Figura 05: Iméagenes referenciales de productos incluidos en la partida arancelaria.
(ALIEXPRESS, s.f.)
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2.1.3. Ecuacioén de valor para el mercado nacional

Es necesario determinar la ecuacion de valor para definir el nlcleo de nuestro negocio, el
cual comprende los siguientes factores:

Costos y precios

. Valor Percibido
del servicio

Figura 06: Descripcion de factores para determinar la ecuacion de valor. Elaboracion
Propia

En La figura 06 explica la comparacion de la propuesta de valor, demostrando que el valor
que percibira el cliente supera los costos y precios de implementar el proyecto. Por lo tanto,
hace gque nuestro proyecto sea factible.

2.1.4. Determinacion de la marca a usar

El nombre comercial de nuestra idea de negocio es PROFOTO, que proviene de la union
de las palabras “Fotografia Profesional” que cumpliria las siguientes funciones.

- Funcion Distintiva, el termino PROFOTO le da una distincion de seriedad ante
nuestro competidor.

- Funcion de Calidad y publicidad, denota calidad y sirve como persuasion para la
adquisicion de productos.

2.2. Investigacién de mercado objetivo
2.2.1. Segmentacion de mercado objetivo (macro y micro segmentacion)

Macro segmentacion
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Posee la siguiente caracteristica

- Poblacion e Lima 11,591.4

- Importacion de articulos y accesorios audiovisuales 509 167.62 millones de USD

- AUn se mantiene preferencia por los grandes almacenes y locales comerciales. “Entre
los canales de compra preferidos, continta liderando y en ascenso los centros comerciales
con un incremento de 3.2% de un afo a otro (25.0% en 2017 y 28.2% en 2018); seguido de
grandes almacenes y tiendas por departamento que aumentaron 1.6% al pasar de 13.5% a
15.1%” (Peru retail, 2018)

- Con respecto al consumo de bienes via comercio electrénico es todavia un mercado
en desarrollo. “En ese sentido, el consumo per cépita anual de los usuarios de Internet es de
62 dolares, cifra menor a la de los paises lideres en América Latina” (Sergio Cuervo, 2014)

Micro segmentacion

Para segmentar a nuestra, demanda dividiremos e 3 segmentos:

- Estudiantes técnicos y universitarios:

Se tomaria en cuenta los estudiantes, de carreras relacionada a Artes visuales,
Comunicaciones y Humanidades que conforma un total actualmente existen 378 878 mil
estudiantes matriculados en el 2015, lo cual da a estimar qua el alumnado en los ultimos
ciclos de su carrera, saben de la necesidad de adquirir equipos y accesorios audiovisuales
para sus trabajos.

Lamgs v m o gfus

Figura 07: porcentaje de poblacion estudiantil segmentado por carrera universitaria (INEI,
2015)

En la figura mencionada se puede determinar que el 4.3% de la poblacion universitaria esta
dedicado al area audiovisual. Por lo tanto, se puede determinar que el segmento objetivo
seria de 16 921.78 estudiantes universitarios.

- Empresas y casas productoras
Actualmente casi toda la industria audiovisual (90%) se concentra en la capital siendo el
2% de aporte econdémico del sector.

“Los datos del Banco Mundial calculan que el aporte del pais ha sido de apenas US$ 4.7
mil millones de ddlares involucrando a 660 mil personas (equivalente al 2.2% de la
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poblacion total); cifras muy bajas si se comparan con otros paises de la region.” (Grimaldi,
2017)

Tabla 4: Aporte econémico del sector asociado a la produccion de bienes y servicios
artisticos y culturales en América Latina

Aporte de la “*Economia Trabajadores
Naranja™ (miles de (% de la
millones de USS) poblacion total)
Argentina 17.08 1.3%
Brasil 66.87 0.8%
Colombia 11.00 2.4%
Chile 398 0.9%
México 55.01 4.3%
Peril 4.72 22%
Venezuela 5.06 nd.

Fuente: Buitrago, F; y Duque, Ivan (2013). “La Economia Naranja: una oportunidad infinita™.
Banco Interamericano de Desarrollo.

Figura 08: Aporte econdmico de la industria audiovisual por pais. (Grimaldi, 2017)

Actualmente hay alrededor de 27 824.00 empresas ubicadas dentro del rubro audiovisual
en Lima Metropolitana.

LIMA METROPOLITANA: DENSIDAD EMPRESARIAL, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA, 2014

Estructura  Densidad empresarial Densidad empresarial

Aciedad scomimice 214 porcentual 2014 (Empresa / mil hab.) (Empresas :':xm')

Total 887235 100,00 91,0 3149

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 4336 049 04 15
Explotacidn de minas y canteras 3309 037 03 12
Industrias manufactureras BB 822 10,01 9.1 s
Electicidad, gas y agua 2642 030 03 09
Construccién 18832 212 19 6.7
Comercio y reparacidn de vehiculos automotores y motocicletas 411525 4638 422 146.1
Transporte y almacanamiento 36 747 414 38 130
Actividades de alo@ameento y de servicio de comidas 55075 6.21 58 195
Informacian y comunicaciones 27824 314 29 99
Senvicios profesionales, tcnicos y de apoyo empresanal 100 962 1138 104 358
Otros servicios 1/ 137 161 1546 141 4387

Figura 09: Cuadro de Densidad Poblacional (INEI, 2014)

- Profesionales independientes

Comprende a los profesionales independientes los cuales representa el 30% en la ciudad de
Lima y aproximadamente el 50% de esta poblacién independiente esta dedicada al rubro
servicios. Esto representa un total de 173 865 profesionales independientes al rubro
audiovisual.
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“El trabajo por cuenta propia o trabajo independiente paso de representar el 35,1% de la
poblacion ocupada en el 2015 al 37,0% en el 2017. Sobresalen en este grupo los
trabajadores independientes no profesionales, técnicos o administrativos, los cuales
superan a los profesionales, asi como al grupo de asalariados del sector publico y otros”.
(El Comercio, 2018)

Bl senvicios 25063
54,6%)

W 21.3%)

o
©
=2
=
©
<
@
©
3]
£
&

Figura 10: Distribucion de la poblacion Ocupada segun la rama de Actividad. (INEI, 2013)

2.2.2. Definicion del perfil del consumidor

Nuestro consumidor objetivo se divide en 3 segmentos donde aplicaremos un marketing
diferenciado, pero podemos establecer ciertas caracteristicas en comun:

- el rango de edad de nuestros potenciales clientes varian entre los 18 a los 50 afios
aproximadamente
- nuestros potenciales clientes provienes de los sectores econdémicos A, By C.
- Al menos el 60% de nuestros clientes tienen educacion superior con o alguna
especializacion técnica.
- EI 70% de nuestros clientes tienen ingresos superiores a la remuneracion minima vital
- EI 30% tiene negocio propio relacionado al amito audiovisual o usa recursos relacionados
- Nuestros clientes tienen mayor empatia hacia la marca si la primera compra es
satisfactoria.

“El consumidor peruano se declara monogamo y destaca su fidelidad hacia las marcas de
tiendas de
conveniencia (91%).” (Diario Gestion, 2018)
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2.2.3. Medicién del mercado objetivo

Segmentado nuestra demanda en la Cuidad de Lima en 3 partes, cuya suma se podria
estimar en unos 3 millones de personas considerados nuestro mercado objetivo, dividido de

la siguiente manera:

Tabla 04: Medicion de mercado objetivo

Lima - Poblacién 11591 000
segmentacion de

segmentos mercado en Lima

estudiantes 8% 16921

profesionales independientes

/emprendedores 79% 173865

casas productoras y otras

empresas 13% 27824

Total 218610

Fuente: Elaboracion Propia

Micro segmentacion en Lima
Metropolitana

8%

B estudiantes
B profesionales independientes /emprendedores

casas productoras y otras empresas

Figura 11: Representacion grafica del micro segmento. Fuente: Elaboracién Propia

2.3. Analisis de oferta y demanda en el mercado

2.3.1. Andlisis de oferta

Nosotros consideraremos nuestro principal socio comercial a los fabricantes de productos
audiovisuales en China, ya gque ahi se manufacturan todos los accesorios tecnolégicos de

todas las marcas que proveeremos.
Actualmente el volumen de importaciones esta en constante crecimiento entre el 2014 al

25



2018 ha crecido un 9% anual promedio teniendo un valor FOB por 1’527 000.00 USD.

Comercio diaerei soye Pens y China ee 2011
Poogutr: 2008 Camons odagrifoss: coariion y Gapasines, ncl 13y Mmpaeas ¥ hes. 0oh prodece desiebes . (5
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Figura 12: Analisis de importaciones de China hacia Per(i por parﬁda arancelaria.
(TRADEMAP, 2018)

Asi también podemos constatar que dentro de la importacién de accesorios fotograficos a
pesar de que como potenciales socios comerciales podrian ser Tailandia y EEUU, no son
competitivos en términos econémicos en comparacion de China.

& BSUNAT
ACUMULADO AMUAL SUNPARTIDA BACTONAL/PATS

Rep o impaor par Subp N Faiz Origen 2018

s e Dvagen Ve rtmiadered) Vabe 18] ibborns) Pame WL b |
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Figura 13: Reporte de importaciones por sub partida, tener en cuenta que la sub partida
arancelaria es la que abarca la mayoria de accesorios audiovisuales. (SUNAT, 2018)

Actualmente la oferta de empresas nacionales que ofrecen una gama parecida de productos
0 que tienen un modelo de negocios cercano al que vamos a implementar es limitada pero
identificables por sus destacadas caracteristicas.

Linio: Actualmente de propiedad del Grupo Falabella, llego al Pert en el 2017, se hizo
conocido por algunas campafas para penetrar el mercado nacional con descuentos de hasta
el 75% en algunas ciudades del pais, ofreciendo los articulos tecnolégicos mas novedosos
de ese entonces. Una de las estrategias de marketing que aplica es acaparar el
posicionamiento que tiene la cadena de tiendas Saga Falabella en Peru para publicitar su
catalogo y ofertas a través de la web de la cadena de almacenes y esta utiliza su plataforma
para ampliar su catalogo de productos los cuales serian los mismos que ofrece en tienda.
“La empresa de e commerce, propiedad del gigante chileno Falabella desde el pasado
agosto, se ha marcado el objetivo de duplicar su negocio este afio. Desde la compafiia han
asegurado que el crecimiento del primer trimestre fue mayor de lo esperado.” (Modaes
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Latinoamerica, 2019)

Profesa: es negocio mas antiguo relacionado a accesorios audiovisuales y fotograficos, con
mas de 30 afios en el mercado Limefio brinda uno de los mejores servicios mayormente
relacionados a la fotografia analdgica, la mayor parte de su accesorio provienen de los
EEUU, de marcas muy reconocidas y por ende la mayoria de sus accesorios no son
competitivos en el mercado, pero por la trayectoria se mantiene vigente hasta hoy en dia.
Actualmente se mantiene estancado sin mayor perspectiva de ampliar la gama de negocios
y actualizarse con las nuevas tecnologias que proveen las redes.

Zoomstore: iniciando actividades formales desde el 2017, esta dedicado a la venta de
articulos y accesorios para Fotografia y Video seria uno de nuestros competidores directos
ya que aplica una estrategia de redes muy avanzado, con programas en vivo sobre sus
productos y también entrevistas a conocidos profesionales del medio lo cual es un gancho
para los interesados en el mundo audiovisual. Ya ubicado en un lugar estratégico en una de
las galerias comerciales mas conocidas de Lima Polvos Azules. Utilizan fuertes campanas
de publicidad en redes sociales para que el publico se acerque a su tienda fisica, aplicando
algunas estrategias de marketing aplicado al precio.

- Ventas Fotogréaficas: creado en el 2014 es una de las tiendas con mayor prospectiva
de crecimiento, ofreciendo exclusivamente accesorios fotograficos, ellos consiguieron
alianzas con escuelas de fotografia y fotografos independientes muy conocidos en el pais
para realizar estrategias marketing como auspiciar eventos importantes relacionados al
tema audiovisual y nombrando embajadores de marca exclusiva como es el caso de la
marca “Micropro” los cuales se volvieron representantes en el Peru. Considerandose una
inversion muy alta en Publicidad y marketing aun es muy bajo sui presencia en el comercio
electronico.

2.3.2. Analisis y célculo de la demanda

En términos econdmicos “El comercio electronico en el Perti ha aportado 5.75% al PBI
nacional del 2018, es decir que representa un volumen de ventas de S/ 11,500 millones,
tomando en cuenta que el PBI ascendi6 a S/ 200,000 millones, estimé Helmut Caceda,
CEO Fundador de la Camara Peruana de Comercio Electrénico (Capece).En la regién, las
ventas online en el 2018 ascendieron a US$ 85,000 millones, por lo cual las ventas
registradas en PerU representaron el 4.1%. Caceda considera que esta cifra podria crecer en
30% este afio, pero el incremento podria ser sustancialmente mayor si el gobierno refuerza
la alfabetizacion digital de las Micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes), sobre
todo en provincias.” (Diario Gestion , 2019)
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Para el caso de la demanda, se calculara en base al total de la poblacion en Lima: la cual
bordea los 11,591.4 millones de habitantes.
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Figura 14: poblacién total por departamentos (CPI, 2019)
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Figura 15: poblacion por sexo y segmentos de edad. (CPI, 2019)

Nuestro macro segmento, consideraremos la poblacion econdmica activa que abarca a
hombres y mujeres entre los 18 afos a los 55 que bordea 7°708 006 millones de
habitantes. Asimismo, se considera que el 6% tiene predisposicion a la adquisicion de
articulos relacionados a proyectos audiovisuales.

2.3.3. Andlisis de competitividad y Benchmark
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Analizaremos nuestros principales competidores en el mercado Limefio, los cuales tienen
amplia experiencia en la venta por internet.

La estrategia que queremos adoptar es la que ejecuto Linio al introducirse al mercado
nacional, el cual con 5 afios de operaciones en el Peru ha logrado crecer hasta un 80%, siendo
una de las tiendas de mayor expansion en la region.

Esta empresa creada en el 2012 inicio actividades en México, posteriormente expandiéndose
en otra regiosles hasta llegar a nuestro pais, combina una serie estrategias obtenidas de
proyecto de e commerce mas incipiente como Mercadolibre y OIXx.

* Segmento: Linio es una plataforma de mercado que
va dirigida a hombres y mujeres de edades entre los

Hacia 10 afios hasta los 50 afios de edad, de estrato
medio-alto
d on d eva * Objetivos: Posicionarse en Latinoamérica como el

principal mercado de intercambio de productos a
través de internet,

* Organizacion: Linio no trabaja con una estructura
Vertical, sino que trabaja de modo colaborativo, los
trabajadores no tienen jefes, sino puntos de
contacto y lideres de grupo que acttian como pares.

) o e e CO mo “la base de su toma de decisiones es que Todo
— . puede ser cuestionado”.
I I o F unciona ? * Hacia el Publico: Linio usa un sistema visualmente
sencillo, que permite al cliente en unos pocos
segundos detectar las caracteristicas, un precio, una

oferta, cdmo hacerlo y cudndo tenerlo, modelos
muy parecidos a MercadoLibre y OLX.

* Medios electronicos: VISA, Mastercard, American
Express: como, sencillo y confiable
* Contraentrega: se acuerda el costo de manejo y
envio con un porcentaje determinado
* El Cliente nunca visita un lugar fisico, solo recibe el
producto
* Facebook: el lead con la informacién necesaria,
adquiere la informacién de cémo, donde y cudndo
tenerlo
* Linio siempre tiene descuentos y escalas
comparativas para dar una ilusién de "oferta
limitada". Esta es una estrategia de venta que le
permite a la compafiia vender de forma "agresiva",
ya que es capaz de captar la atencién y conseguir
ventas.

Figura: 16: Cuadro Resumen. Fuente: Elaboracion Propia

2.3.4. Andlisis de precio de importacion (compra)

Al determinar el precio de importacion se debe determinar el principal pais proveedor,
dado que hemos seleccionado a China, y ademas de ser diferente productos con diferentes
subpartidas se debe priorizar que se va a negociar con varios proveedores, para ello
debemos tomar en cuenta:

- Consideraremos los servicios de un Trader o intermediario en China para que contacte a
diversos proveedores en dicho pais y se pueda hacer un seguimiento del proceso de
exportacion desde China hacia Peru, actualmente la tarifa promedio de un intermediario
es del 4% del precio FOB, dependiendo del volumen a importar, pero inicialmente
realizaremos la importacion por intermediacion directa..

- Existe diversos proveedores seleccionados segun el tipo de accesorios que necesitaremos,
por lo tanto, habra que estima segin cada proveedor al cual cotizaremos.
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Tabla 05: Comparacion de precios de importacion

YONGNUC VILTRCXY

TAL

- Precio de
accesorio
promedio
40.00USD x unid

- Precio de flete
por unid

3.00USD x unid
- Envia en FOB

- Preciode
Accesorios entre
25.00 USD —
90.00USD x unid

- Precio de Flete
3.00 USD x unid

- Enviaen FOB

- Precio de

Accesorios entre
25.00 USD —
40.00USD x unid

- Precio de Flete
2.75.00 USD x
unid

- Enviaen FOB

-Preciode
accesorios entre
0.85—150 USD.

- Precdio de
Flete entre 0.75
—11 .00USD

-- Envia en FOB

Fuente: Elaboracion Propia

2.3.5. Andlisis y determinacion de formas de distribucion

El canal de distribucién desde la compra realizada al proveedor de China hasta la venta al
consumidor final lo cual se entiende que es bajo la modalidad minorista, se da de la
siguiente forma:

* Trader Coordina
ilidaciony

Proveeedores en

China envio

* Llegada de
productos y puesta
en catalogo

Almacen local

Distribucién en
tienda fisica para su Gkl
publico en

entrega en persona

y a empresa de general
delivery

Figura 17: Distribucién de productos minorista. Fuente: Elaboracion Propia

30



2.3.6. Anédlisis del entorno

- Macro ambiente

El mercado audio visual de Lima esta tradicionalmente acaparado por un mercado de
segunda mano o mercado negro, actualmente ain persiste una demandan insatisfecha ya que
la importacién de accesorios de fotografia y hasta cAmaras fotograficas es muy baja que en
SIICEX solo se encuentran registros de importacion hasta el 2015, lo cual demuestra que
aun hay un enorme forado de demanda insatisfecha. Aunque hace 3 afios aproximadamente
han aparecido modelos de negocio que se dedican estrictamente a la importacion de articulos
electrénicos donde también abarca parcialmente accesorios audiovisuales, lo cual demuestra
que es un sector aun por desarrollar.

- Micro ambiente
Definiremos el sector microambiente en las siguientes caracteristicas

= Segmentacion geogréafica: profesionales o estudiantes de Lima Metropolitana

= Segmentacion demografica: jovenes entre 25 a 50 afios, de los sectores A, By C,
profesionales y estudiantes relacionados al sector audiovisual o utilizan esos recursos
para fines varios.

= Segmentacion producto beneficio: se asume que nuestro producto ayuda al desarrollo
de diversos proyectos audiovisuales, por lo tanto, se entiende que brindamos
soluciones a nuestros clientes.

2.4. Estrategias de venta y distribucion nacional
2.4.1. Estrategias de segmentacion

Al tener definido nuestros segmentos vamos a aplicar marketing diferencia a cada sector:
- Estudiantes técnicos y universitarios: estudiantes que estan en 6to ciclo a mas donde
surge la necesidad de obtener articulos y accesorios audiovisuales para diversos fines
académicos. Aplicaremos una fuerte campafia de publicidad con oferta exclusivas de
nuestros productos mas asequibles que puede solucionar rapidamente sus necesidades.

- Profesionales independientes: Fotografias, videografos, artistas plasticos, antropdlogos,
sociblogos, profesionales de carreras de humanidades, que para fines cientificos requieres
de articulos audiovisuales para poner en marcha proyectos sean culturales, cientificos, etc.
Em este sector es necesario ganar una reputacion, para ellos las campafas de redes sociales
etaria enfocado en destacar las caracteristicas mas importantes de cada accesorio el cual
facilitaria su labor e indistintamente del precio es ofrecerle calidad y durabilidad.

- Casas productoras y empresas relacionadas: desde estudios de fotografia, Cine,
productoras de Tv, agencias de publicidad, instituciones privadas, etc. Es necesario realizar
una presentacion de nuestro catalogo mas exclusivo y hacer una muestra de los accesorios
de mejor calidad. Para esto debemos posicionamos en ferias y eventos comerciales o
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artisticos, asi también serd auspiciados de eventos y producciones locales para penetrar en

este segmento.

2.4.2. Estrategias de posicionamiento

Producto:
- Gran variedad de productos de diversas
marcas reconocidas .

- Catalogo en linea que permite al cliente
estimar el costo de cada producto y toda
su especificacion técnica.

- Cada producto esta ligar a mas accesorios
, lo cual genera una segunda compra.

Precio:
- Precios competitivos ya que el mercado
limefio esta abarrotado de productos de
segunda.

Punto de venta

- Desde la eleccion hasta el proceso de
compra debe realizarse en la web oficial
que implemetaremos

- Tambien se podra disponer de la opcion
de entrega a domicilio ya que nos
asociaremos con empresas en entrega por
aplicaciéon como Rappi, globo, etc.

Promocién

- Para penetrar en el mercado
implementaremos una fuerte difusion en
redes sociales los cuales destacaran por la

cantidad e ofertas y descuento de
nuestros productos por inauguracion o
campana.

-Asi también para nuestros grandes
clientes nos posicionaremos en ferias
comerciales y eventos sociales donde

haremos muestra de nuestro productos y

el publico general sea testigo de la calidad
de los mismos

Figura 18: estrategia de las 4P aplicada a nuestro plan de negocio. Fuente: Elaboracion
propia

2.4.3. Estrategias de ingreso al mercado

- Incrementar nuestra presencia online con fuerte camparias de publicidad en redes sociales
como Facebook e Instagram orientados a nuestro cliente que bordean los 18 a 40 afios,
enfocado a precios bajos para atraer al nuestro potencial cliente.

- Aplicacién de Inbound marketing, para atraer trafico de visitantes a nuestra pagina, generar
una base de datos y poder analizar la tendencia de nuestros clientes y poder establecer
ofertas comerciales segun la demanda lo exija, dar atencion al cliente en la post venta para
finalmente fidelizar al cliente.

- Uso de herramientas de medicion como Google Analitycs para poder establecer tendencias
del cliente y poder ejecutar estratégicas de promocion y ofertas al cliente en redes.

- Con respecto a casa productoras, es necesario buscar diferenciacion ante nuestra
competencia en base a nuestra presencia en eventos culturales (como auspiciadores), ferias
audiovisuales y programas de video en redes sociales donde podamos demostrar las
caracteristicas de nuestros productos.
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2.4.4. Estrategias de distribucién comercial

Nosotros como empresa solo nos dedicamos a la venta de productos audiovisuales y solo
contaremos con una tienda fisica en la zona comercial de Miraflores, donde el publico podra
ver nuestros productos y ademas dar el servicio de post venta al cliente.
Por ellos decidimos subcontratar la entrega registrando nuestra empresa en Rappi o Glovo
para que ellos se dediquen exclusivamente al envi6 de pedidos, esta serd una opcién que
podra solicitar el cliente cuando esté en el proceso de compra, caso no desee este servicio
podra acercarse a nuestro local comercial.

2.4.5. Estrategias de branding

PROFOTO es el nombre comercial con el que representaremos diversas marcas importadas,
asi también una gama de accesorios bajo nuestra marca, los cuales bajo negociacion con los
proveedores nos aseguraremos de que el producto genérico tenga las mismas
especificaciones técnicas que las grandes marcas comerciales ya conocidas.

El logo de nuestra empresa se diferenciard del resto de competidores al ser una marca
especializada dando una imagen de profesionalismo y seriedad.

O Profoto

Figura 19: Disefio de logo de nuestra Empresa. Fuente: Elaboracion Propia

2.5. Estrategias de promocién nacional

Actualmente el mercado nacional esté en pleno desarrollo , con la creacion de nuevos
centros comerciales, tiendas exclusivas y la aparicidén de webs de compras, estos Ultimos
con mejor llegadas y menos desconfianza cada afio.

“ Entre los canales de compra preferidos, contintia liderando y en ascenso los centros
comerciales con un incremento de 3.2% de un afio a otro (25.0% en 2017 y 28.2% en
2018); sequido de grandes almacenes y tiendas por departamento que aumentaron 1.6% al
pasar de 13.5% a 15.1% durante el mismo periodo. Mientras que los hipermercados
tuvieron un ligero incremento de 10.5% a 11.1%.” (Peru Retail, 2018)

2.5.1. Establecer los mecanismos y definir estrategias de promocion, incluida
promocién de ventas

- Estrategias en Redes sociales: una vez creada la web, una fan page en Facebook y una
cuenta en Instagram, procederemos a agregar nuestro catalogo en la web y diversos posts
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con ofertas y promociones para cada segmento, el objetivo de esta campafia en redes es que
el publico se redireccione a nuestra web y se familiarice con nuestro sistema de compra.

- Concursos en redes sociales para atraer visitas y seguidores, sorteando algunos productos
a nuevos clientes, asi se familiarizaran con nuestra marca

- Campafias por correo, orientado al segmento de empresas y productoras, los cuales estan
mas familiarizado con este tipo de publicidad, no siendo tan agresiva, trataremos que ser
muy concisos con lo que deseamos mostrar a nuestros clientes.

- Participacion de ferias y realizacién de talleres, priorizar nuestra participacion en ferias
comerciales donde ofrecer nuestros productos y establecer contactos, asi también ofrecer
algunos talleres explicando las funciones y ventajas de nuestros productos, para ello se
puede invitar a una profesional en el &mbito audiovisual para explicar las caracteristicas a
cambio de canjes.

2.5.2. Propuesta de valor

Se acoge al
tratado de Facil difusion Catalogo e

i i lataforma roducto al
Productos libre Accesorios en redes P p

novedosos comercio asequibles : facil de usar alcance de
: Sociales .
Peru — China ( todo publico

Arancel 0%)

Figura 20: Disefio de propuesta de valor. Fuente:Elaboracion Propia
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2.5.3. Estrategas de marketing digital y uso del e-commerce
El uso de plataformas digitales representa una gran oportunidad de desarrollo para negocios,
teniendo el poder de difusibn y facil acceso a todo tipo de publico.

89 %
59% 59%
40%
16%
10%
. 3% 3% 2% 3% 2%
A s N 21

000000 OO

Figura 21: Redes sociales preferidas por los peruanos en el 2018. (GFK, 2017)
Asi también podemos ver la tendencia de los clientes en internet, demostrando una
preferencia a las compras por internet, conectandose entre 5 a 7 veces al dia.

® Segun su nivel socioeconomico:

A,B C D,E

Heavy users Medium users Light users

-Uso mas frecuente de Menos internet en €l
red clales, -Méas uso de smarth
Compran mas por internet o cabinas publicas

°
NSE C NSEE

NSE D

Figura 22: Perfil del internauta. (IPSOS, 2017)
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Teniendo esta informacién en cuento se debe implementar una web con opcidn a un
catalogo y la posibilidad de pagos electrdnicos.

 GAMMA.

POME MLPROOUCTE  BROWEE  CUMIRR  ACIHSOBEE WA MmO Wi Metss n 1 neren P

3 [ —
Figura 23: Posible disefio de Web. Fuente (WIX)

Para implementar el plan de marketing Digital habra que tomar en cuenta los siguientes
puntos:

- Creacion de Web

- Posicionarnos en motores de bldsqueda (SEO)

- Creacion de Blog Corporativo donde agregamos novedades y explicamos las
caracteristicas de nuestros productos, ademas de adicionar foros de opinién donde
podamos recibir las quejas o sugerencias de nuestros clientes.

- Crear un mail corporativo y contactos

- Invertir en herramientas para atraer trafico a nuestra web (por ejemplo, Google
Keyword Planner) para lograr una mejor conexion con la audiencia.

2.6. Politicas de estrategias de precio
Nuestra politica de precio esta orientado a reflejar la calidad de producto

- Se realizara una enorme inversion en publicidad al momento de lanzamiento de la pagina
con ofertas de hasta el 50%, asi también aprovechar con campafias de descuento en
fechas especificas como fiestas y cyber days, Black Friday, etc.

- El precio esta orientado a cada segmento cuya oferta se ofrecera como Kits
complementarios.

- Se brinda servicio post venta al cliente con asesorias telefénicas o via correo en caso
tenga dudas sobre el uso de los productos adquiridos.

- El precio esta orientado a la competencia ya que debemos competir antes promociones y
versiones genéricas de nuestros productos.
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3. PLAN DE LOGISTICA INTERNACIONAL
3.1. Envases, empaques y embalajes

En el caso de los accesorios, suele tener un tipo en empaque Unico (master):

- 20 cajas donde iran los accesorios envueltos en film alveolar dentro de sus cajas, estas
mismas agrupados en una caja master de cartdn corrugado.

- Estas cajas estaran macadas con el detalle del peso y pictogramas de manipuleo (marcas
de embarque)

- Asimismo las cajas master estaran unitarizadas en paletas, envueltas en strech film para
su transporte.

- Para nuestra primera importacion se consolidard nuestra mercancia en un contenedor de
40 pies.

3.2. Disefio del rotulado y marcado

3.2.1. Diseio de Rotulado
Para el rotulado de nuestro producto con marca propia, esta debera estar detallada en la
caja donde va embalada, aqui se detallaran las especificaciones del producto como nimero

de serie de producto, descripcion del producto, marca propia y el manual del usuario (para
aparatos de iluminacion) incluidos en la caja.

- N “nann
Figura 24: Muestra de Producto Rotulado (ALIEXPRESS, s.f.)

Para Mercancias sin marca como es el caso de los accesorios, estas vendran embolsadas y
agrupadas en cajas sin etiqueta o marca, salvo en el master donde se describira su
contenido.
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Figura 25: Embalaje de Mercancia sin Marca.
(ALIEXPRESS, s.f.)

3.2.2. Disefio del marcado

Para el disefio del rotulado se pondréa en la Caja master donde contendran los accesorios
embalados y detallara las siguientes caracteristicas:

Nombre del Importador: Profoto SAC

- Puerto de Destino: Callao -Pert

- Lugar de Fabricacién: Guangdong — China
- cédigo de Producto

- Medida de Caja:

- Detalle de contenido

- Peso

- Pictogramas
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Figura 26: Ejemplo de Caja Master con Rotulada. Adaptado de (UEKI GUZMAN, 2018)

Profoto SAC

Origen: Guangdong - China
Destino: Callao - Pero

Photographic Equipment
COD: MS so3
QTY 20 Pcs 7 Unit
Measure : 70X50X50
Weight: 10 kg

Figura 27: Disefio de Rotulado para accesorios fotograficos. Fuente: Elaboracion
Propia

3.3. Unitarizacion y cubicaje de la carga

El método de unitarizacion sera en base a Paletas de madera con medidas estandar (120 cm
x 100cm x 20cm), con doble entrada que permiten la introduccién de los soportes del
montacargas.

Figura 28: Modelo de Pallet de doble entrada, medida estandar. Fuente: Elaboracién
Propia
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Las cajas master, de carton corrugado reforzado, con sus respectivas marcas de manipuleo
y descripcidn, donde estard nuestra mercaderia tienen medida promedio de 70cm x 50cm X
50cm.

50cm

Figura 29: medidas de caja master de cartén corrugado. (Mercadolibre, s.f.)

Contenerizacion:

Utilizaremos un contenedor de 40 pies donde consolidaremos todos nuestras paletas que
vienen de diferentes proveedores, exigiéndoles medidas estandar al momento de embalar y
unitarizar la mercancia.

Tabla 06: Medidas estandar

Altura Ancho Largo

50 70 50
10 120 80
270 230 1230 Fuente:
elaboracion Propia

Con las respectivas medidas, se puede determinar lo siguiente:

- Cada Pallet tiene la capacidad de transportar hasta 20 cajas (5 pisos, 4 cajas por piso)

- 2 filas de 10 pallets entran en 1 contenedor de 40 pies

- Se transportara una total de 400 cajas
- Peso de cada pallet es de 1000kg, el peso del contenedor es de 23 750 kg (incluido
la tara de contenedor).
“Un contenedor 40 pies vacio tiene un peso o tara de 3.750 kg y admite una carga de

alrededor de 29 toneladas (29.000 kg), aunque esta carga maxima varia segin la empresa
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naviera y el tipo de contenedor. Los mas normalizados internacionalmente pueden llegar a
aceptar un peso bruto maximo de 32,5 toneladas.” (iContainers, 2012)

- Para los espacios que sobra se rellenara con Tecnopor para evitar dafios al momento
de ladearse

3.4. Cadena de DFI de exportacién/importacion

Abarcaria el proceso de distribucion fisica de Mercancias desde el Puerto de Qingdao —
China hasta el puerto del Callao — Peru

PUERTO DE PUERTO DE
OPERADOR ORIGEN DESTINO
LOGISTICO

&-I*- 4Ly

TRANSPORTE

TRANSPORTE ENTERNOG
INTERNACIONAL

IMPORTADOR

EXPORTADOR

AGENTE
DE
ATV P

Figura 30: Distribucion Fisica internacional. (Promperu DFI)
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Tabla 07: Descripcién del proceso desarrollado en la distribucion fisica internacional.

Accion Tiempo

- El contrato de compraventa Transito desde el embarque en puerto
internacional se realizaria con las de Qingdao en China hasta Callao,
siguientes fabricantes: Visico Co. Perd = 30 dias

Yongnuo Co, Godox Co, Minxing
Co, Godox Co y Godox Co y Profoto
SAC, a través de un agente
intermediario quien nos pondra en
contacto con los representantes de
cada fabrica y definir el incoterm,
que en este caso seria FOB

- Trabajaremos con el agente
Maritimo Tramarsa con quien nos
apoyara en el seguimiento de la nave
y el almacenaje

- Nuestra mercaderia llegar al puerto
del callao bajo la jurisdiccion de DP
World Callao y sera llevada a los
almacenes de IMUPESA.

- Cuando nuestra mercaderia llegue a | Tiempo para nacionalizacion de
destino, el agente de Aduana se mercancias 7 Dias
encargara del proceso de liberacion
de nuestro contenedor, atendiendo
los requerimientos caso nos exija
aforos o correcciones por parte de la
autoridad aduanera. Tiempo
aproximado 7 dias desde la llegada
del contenedor a nuestro al puerto de
destino.

Fuente: elaboracién Propia

3.5. Seguro de las mercancias

Al ser el incoterm con el que se negociara sera FOB, el seguro se estimara de la tabla del
arancel que le asigna un 2% para estimaciones de pago del arancel o ajustes. Pero por
razones de ser una primera importacion y evitar riesgos, contrataremos con La positiva
seguros generales un seguro en caso de pérdida o dafio de la mercaderia, para ello nos
acogeremos a una poliza tipo C individual (solo para la primera importacion)
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4. PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL
4.1. Fijacion de precios

Para nuestro proyecto debemos establecer lista de productos a importar, al ser varios

accesorios y articulos audiovisuales, estableceremos negociaciones con diferentes

proveedores de distintas marcas para cotizar y fijar los precios en FOB (ya que es el
incoterm mas usado segun el volumen que requerimos). Posteriormente nuestro agente de
carga se encargara de consolidar nuestra carga y enviarlo desde el puerto de Qingdao en

China al Puerto de Callao — Perd.

Listado de Productos a

Tabla 08: Fijacién de precios de importacion

Importar
Precio
unitario Precio
( Nro de | Peso FOB
Descripcion Marca Codigo USD). |Unidades| Bultos % USD
Rebotador de luz 90*120cm/ 5 | Shaoxing 8.35 60
enl Shangyu RELO1 ) 5 1% 501
Cabeza de Flash para estudio 160 9736
de 300W GODOX DE 300 60.85 80 13%
200 15000
Softbox parabolico Profesional GODOX PE 90 75.00 50 20%
Estudio portatil Fondo 3
colores + kit de iluminacion (
parantes / sombrillas / cajas | Shaoxing 100 9600
de luz / Focos 135w ) Shangyu STUO1 96.00 80 13%
Flash de mano Yongnuo
YN560IV yn560 iv para NHL- 200 11000
Nikon/Canon/Penta/Olympus | Yongnuo | YN560IV 55.00 10 15%
Correa para camara Shaoxing 3.50 200 700
Profesional de Nylon Shangyu | NV-CS52 ) 1 1%
Reflector led para camara 22.90 160 3664
medidas: 28*16*4cm Viltrox L116T ) 10 5%
Cajade Luz 60 x 60 x 60 | Shaoxing 68.00 160 10880
cm Shangyu CRI93 ) 50 15%
Snoot Honeycomb para Shaoxing 8.58 100 858
Flash + filtros Shangyu SN-303 ) 10 1%
Shaoxing 16.67 80 1333.6
Mesa de Luz 60*100cm Shangyu | NHL-SC006 ) 15 2%
Tripode para camara 50cm | Shaoxing 200 980
-170cm Shangyu HM4130 4.9 20 1%
100 500
Estabilizador Camara tipo C GODOX FT-8812 5 10 1%
Mochila para Camara y Shaoxing 200 1360
accesorios Shangyu | KD20190417 6.8 20 2%
Case estabilizador para 100 4500
camara de Video Viltrox VX-11 45 25 6%
Protector de silicona para | Shaoxing 200 1880
camara Shangyu PE 10 9.4 10 3%
Microfono empotrable para 40 917.6
camara Viltrox CVM 22.94 4 1%
73410.2
400 100%

Fuente: elaboracién Propia
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4.2. Costos y precio
Luego de Cotizar con diversos proveedores, calculamos los costos por cada item a
importar, hasta llegar al costo de Venta (Incluido IGV)

FOB 73410.2
Flete 4770.01
Seguro de tabla 2% 704.10
CIF 78884.31
Impuestos:
Arancel a/lv 0.00
ISC 0.00
IGV 12621.50
IPM 1577.69
14199.20
Percepcion del IGV 10% (primera 9308.35
importacion)
Gastos de Importacion 3368.53
Gastos administrativos y financieros 140.00
Costo Total Importacion + derechos 82392.84

Nota: en el cuadro figura como arancel cero debido a que nos acogeremos a los beneficios
tributarios que nos brinda el TLC Perd — China. Todos los montos estan en dolares
americanos (USD)
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4.3.Cotizacién Internacional

La cotizacion se realizara mediante una carta dirigida representante de la empresa donde
especificaremos los detalles de los productos, la forma de embarque, pais de destino, el
INCOTERM vy sobre todo y tiene stock para atender nuestra demanda. Hasta la espera de
una respuesta y poder negociar hasta terminar en un contrato de compra venta
internacional.

OProfoto

PROFOTO PERU 5.A.C
Av. Panamericana Norte 3965 Los Olivos, Lima — Perl
Teléfono: (51-1) 441-1518
wiww.profotoperu.com

Lima 20 de septiembre de 2019

Sefiores
Godox Foto Technology Co.Ltd

Atencian. - Mr. Ellen Luo

Estimados Sefiores:

Zomo la empresa Profoto Peru dedicado & la venta de accesorios audiovisuales y eguipos de
iluminacion, mediants la presente la hecemaos legar nuestro requerimiento de cotizacion de
acuerdo & las especificaciones establecidas por ustedes:

LETTE]
Arancelaria

Cabeza de Flash DE 300 Caja de Carton

para estudio de Corrugado/Rotulado
I00W i

Cantidad [unit) Tipo de embalaje

Softhox PE 80 S006.50.30.20 100 Caja de Carton
parabolico corrugado/Rotulado
Profesional 120
CM
Estabilizador FT-2812 9006.50.90.50 50 Caja de Cartdn
Camara tipo C Corrugado/Rotulado
MEDID DE TRANSFORTE : MARITIMO ]
PUERTO DE EME&AROQUE : CALLAO — PERU
WALIDET DE LA COTIZACIOMN : 30 DIAS

Solicito establecer precio de los siguiente

PRECIO FOB Qingdac

Debemos manifestar que el producto detallade gozs de beneficio arancelario por lo gue
solicitaremos el Cartificado de Origen.

En sefal de conformidad v aceptacion de las condiciones arriba expresadas, suscribimas &l
presents documsento.

Atentamente

Figura 31: solicitud de cotizacion. Fuente: Elaboracion Propia

45



GoJdox

L L I e Rl
—— L | v———
S b b | 1 W e by b Ly | F
D I T L T
ERREL LML) hahe a_ ol | et T s

e eme e bt
sus
COMMERGIAL PROFORM
9Ty MROROIO PO BAC
ADD Clazmmes N 1001 Los Oely - LIMA Irwoico NO QO- 125004
Vw2 S T s
T TR = x :
e 1 i S S L. o R
o Lol
100 L1
g T M
AL U Tpparnt Thettue a WO P mee
mmmc '.‘m m_

Figura 32: cotizacion internacional. Fuente: Elaboracion Propia
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4.4. Contrato de compra venta internacional
Para el desarrollo del contrato de compraventa se considerara los siguientes puntos:

Tabla 10: informacion plan de compraventa

HOJA DE INFORMACION PLAN DE COMPRAVENTA

INFORMACION DE Godox Foto Technology Co.Ltd
VENDEDOR - Direccion: 1st to 4th Floor, Building 2/ 1st to
4th Floor, Building 4, Yaochuan - CHINA

INFORMACION DE PROFOTO S.A.C
COMPRADOR - Direccion: Callg los Jazmines N° 1021,
Urbanizacién el Alamo distrito de Olivos

DETALLE DE PRODUCTO 1.- Cabeza de Flash para estudio de 300W -
Marca GODOX - Cdédigo DE 300

2.- Softbox parabélico Profesional 80*80
Marca GOD OX - PE 90

3.- Estabilizador Camara tipo C

Marca GODOX — Codigo FT-8812
CANTIDAD 80 unidades - Cabeza de Flash para estudio
100 unidades - Softbox parabdlico Profesional
50 unidades - Estabilizador Camara tipo C

Total: 230 unidades

Total: $5368.50

FOB QINGDAO

TRANSFERENCIA BANCARIA

CONDICIONES e Transferencia bancaria 70% al
momento de suscribir el contrato de
compraventa y 30% enviado la
mercaderia.

e Envio de mercaderia: 15 dias
posteriores a la primera transferencia
bancaria (70%)

e EIl Vendedor asume todas las
responsabilidades de entregar la
mercaderia en el Puerto de Qingdao —
China.

e EIl Vendedor se hace responsable de
enviar la mercaderia en perfecto estado
fisico.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.5. Eleccion y aplicacion del Incoterm

La eleccion del incoterm serd FOB 2010, donde el limite de las responsabilidades cambia
cuando la mercaderia llega al puerto de Qingdao - China para todos los proveedores con
quienes cotizaremos ya que debido al volumen son las condiciones basicas que casi todos
nuestros proveedores can segun el pedido minimo.

4.6. Determinacion del medio de pago y cobro

El medio de pago que determinaremos ser& una transferencia bancaria internacional, son
envios de dinero realizados a la solicitud de un cliente desde su cuenta bancaria en una
entidad (ordenante) a otra designada (beneficiario). Se realizara transferencias bancaras a
cada uno de nuestros proveedores.

4.7. Eleccién del régimen de exportacion o de importacion

El régimen aduanero sera Importacion definitiva para su consumo en el pais, “se refiere a
aquellas mercancias que han ingresado al territorio aduanero con la finalidad de ser
utilizada libre y permanentemente dentro del territorio”. Donde cumpliremos las siguientes
obligaciones:

Tramitar el ingreso de la mercancia a la zona primaria

Contar con la documentacion original que corresponda y facilitar a la autoridad aduanera
las labores de fiscalizacion y revision.

Cumplir con pagar la deuda tributaria asignada antes del levante y mantener vigente la
garantia otorgada

Por otro lado, exigiremos a nuestro proveedor los siguientes documenta para su respectiva
liberacion:

- Factura y Traduccion.

- Packing list.

- Certificado de origen.

- Bill of Lading endosado hacia la agencia de aduana.
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4.8. Gestidon aduanera del comercio internacional

Al ser primera importacion se realizara un despacho simplificado por lo que asumiremos lo
siguiente:

- Ad Valorem 0% sobre el CIF por el TLC Pert - China

- IGV més IPM es el 18%

- Percepcidn, al ser una primera importacion, debemos pagar el 10% del total de impuestos
cancelados (CIF + A/V + IGV + IPM + tasa despacho)

- Los demés Gastos de importacion se detallaran a continuacion

Tabla 11: Gastos de Importacion:
Descarga contenedor lleno, traccién, gastos ADM S/ 95.00

Emisién B/L S/ 62.00
Transporte local S/ 250.00
Comision agente de aduanas: 2% del CIF (minimo 180 s/ 1577 69
ddlares) '
Almacenamiento S/ 400.00

Devolucion de contenedor S/ 135.00
Reconocimiento previo S/ 180.00
Otros gastos por gestion S/ 155.00

Total sin IGV 2854.69

IGV 513.84

Total, con IGV 3368.53

Fuente: Elaboracion Propia
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5. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Para efecto de desarrollar el presente modulo, indicaremos que todos los valores
presentados en los siguientes cuadros esta expresados en Soles, en caso como los costos de
importacion, al ser cotizados en USD, trabajaremos con una T/C de 3.38

5.1. Inversion Fija

Facilitara el coste del proyecto en su fase operativa, siendo estas las adquisiciones que van
a formar parte de la propiedad de la empresa al momento de constituirse.

5.2. Activos tangibles
En la constitucion de la empresa, el local que servirda como almacén en lo Olivos, serad
entregada por uno de nuestros accionistas al momento de constituir la empresa. Asi también

alquilara un local comercial en el Distrito de Miraflores, ademas de adquirir equipos y
vehiculos de transporte de mercaderia para movilizar a nuestro local comercial.

Tabla 12; Activos Tangibles

S/543,210.00

1 S/528,000.00 $/160,000.00 S$/528,000.00
1 S/ 9,900.00 S/3,000.00 $/9,900.00
S/1,000.00
S/2,000.00
S$/950.00
5 20L S/272.00 S/1,360.00
S/14,400.00
3 S/4,800.00 S/14,400.00
S/56,066.00
1 S/56,066.00 S/56,066.00
S/11,845.00
6 S$/1,500.00 $/9,000.00
5 S/369.00 S/1,845.00
1 S/1,000.00 S/1,000.00
S$/11,630.00
8 S/1,250.00 S$/10,000.00
1 S/1,264.00 S/1,264.00
$/100.00
2 S/133.00 S/266.00

S/637,151.00

Fuente: elaboracién Propia
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5.3.  Activos intangibles

Reune todos los requerimientos para armar el plan de inversion sean los gastos de
funcionamiento, implementacion de software e implementacion de local.

Tabla 13: activos intangibles

S/ 770.00
S/ 270.00
S/ 500.00
S/ 566.30
S/ 204.70
S/ 361.60
S/ 1,800.00

S/ 800.00
S/ 200.00
S/ 800.00

S/ 3,136.30

Fuente: elaboracion Propia

5.4. Capital de Trabajo
Esta es la capacidad de nuestra compafiia para llevar a cabo el proyecto a Corto plazo.
Tabla 14: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

COSTO DE IMPORTACION S/ 271,896.37
ALQUILER DE LOCAL COMERCIAL S/ 14,400.00
GASTOS DE OFICINA S/ 1,550.00
GASTOS DE PERSONAL S/ 162,000.00
GASTOS DE SERVICIOS CONTINUQOS S/ 1,800.00
TOTAL S/ 451,646.37

Fuente: elaboracién Propia



5.5. Inversion Total

Teniendo en Cuenta que los activos Tangibles e intangibles seran asumidos por los
accionistas de la empresa al momento de su creacion, deberemos enfatizar la financiacion
del capital de trabajo para poner en marcha el proyecto.

Tabla 15: Inversién Total

INVERSION TOTAL

ACTIVOS TAGIBLES S/ 637,151.00
ACTIVOS INTAGIBLES S/ 3,136.30
CAPITAL DE TRABAJO S/ 451,646.37
TOTAL S/ 1,091,933.67

Fuente: elaboracion Propia
5.6. Estructura de Inversion y Financiamiento

Para el inicio de actividades de la empresa los aportes de cada socio se dividiran de la
siguiente manera:

e 1 socio aporta local almacén de su propiedad ubicado en Los Olivos y los demaés activos
tangibles valorizado en S/637,151.00

e L0s otros 2 socios restantes se encargaran de financiar la parte operacional del negocio de
un valor de S/.182,886.30 entre los 2.

e Para financiar los costes de importacion solicitaremos prestamos bancario por un monto
de S/271,896.37 ($82392.84 USD) luego de cotizar con los proveedores.

Estructura de financiamiento

Hsociol Msocio2y3 prestamo bancario

Figura 34: Distribucion del financiamiento. Fuente: Elaboracién Propia
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5.7. Fuentes financieras y condiciones de crédito

El préstamo bancario sera financiado por la entidad llamada “Mibanco” la cual se ha
financiado las cuotas de la siguiente manera.

Tabla 16: Condiciones del préstamo solicitado

Monto Solicitado 326481.01 Soles
Tasa Efectiva 15.39 %
Anual

Plazo (cuotas) 24

Fecha Desembolso 01/10/2019

Dia de Pago 27

Monto Prestado 438,644.81

TCEA 44,72 %

Fuente: MIBANCO

Tabla 17: El cronograma de pagos a la entidad bancaria

N° ‘ FECHA PAGO SALDO CAPITAL ‘ INTERESES CUOTA SINITF ITF

304,084.98

1 1/10/2019 304,084.98 | - - - - -

2 1/10/2019 304,084.98 | - - - - -

3 27/01/2020 303,758.25 | 326.73 14,607.87 14,934.60 1,659.45 16,594.05

4 27/02/2020 292,591.13 |11,167.12 3,767.48 14,934.60 1,659.45 16,594.05

5 27/03/2020 281,050.02 |11,541.11 3,393.49 14,934.60 1,659.45 16,594.05

6 27/04/2020 269,601.25 |11,448.77 3,485.83 14,934.60 1,659.45 16,594.05

7 27/05/2020 257,901.97 |11,699.28 3,235.32 14,934.60 1,659.45 16,594.05

8 26/06/2020 246,062.29 |11,839.68 3,094.92 14,934.60 1,659.45 16,594.05

9 30/07/2020 234,476.91 |11,585.38 3,349.22 14,934.60 1,659.45 16,594.05
10 27/08/2020 222,167.49 |12,309.42 2,625.18 14,934.60 1,659.45 16,594.05
11 28/09/2020 210,077.86 |12,089.63 2,844.97 14,934.60 1,659.45 16,594.05
12 27/10/2020 197,579.76 | 12,498.10 2,436.50 14,934.60 1,659.45 16,594.05
13 27/11/2020 185,095.72 | 12,484.04 2,450.56 14,934.60 1,659.45 16,594.05
14 28/12/2020 172,456.84 | 12,638.88 2,295.72 14,934.60 1,659.45 16,594.05
15 27/01/2021 159,591.79 | 12,865.05 2,069.55 14,934.60 1,659.45 16,594.05
16 26/02/2021 146,572.35 | 13,019.44 1,915.16 14,934.60 1,659.45 16,594.05
17 26/03/2021 133,278.76 | 13,293.59 1,641.01 14,934.60 1,659.45 16,594.05
18 27/04/2021 120,050.86 | 13,227.90 1,706.70 14,934.60 1,659.45 16,594.05
19 27/05/2021 106,556.92 | 13,493.94 1,440.66 14,934.60 1,659.45 16,594.05
20 28/06/2021 92,986.84 13,570.08 1,364.52 14,934.60 1,659.45 16,594.05
21 30/07/2021 79,242.98 13,743.86 1,190.74 14,934.60 1,659.45 16,594.05
22 27/08/2021 65,195.58 14,047.40 887.20 14,934.60 1,659.45 16,594.05
23 27/09/2021 51,069.59 14,125.99 808.61 14,934.60 1,659.45 16,594.05
24 27/10/2021 - 51,069.59 612.86 51,682.45 5,742.45 57,424.90

‘ ‘ ‘ ‘304,084.98‘ 61,224.07 365,309.05 ‘ ‘ 405,899.95

Fuente: MIBANCO

54



5.8.

Presupuesto de costos

Para estimar los costos, desestimaremos los costos de importacion ya que fueron descritos
en el Pan de Importacion, asi también los tributos, estos ultimos estan desestimado ya que
nos acogeremos al tratado de libre comercio entre Pert y China el cual nos librea del pago
de derechos A/V, pero si del resto de tributos de importacion.

Tabla 18: presupuesto de costos

COSTOS VARIABLE

COSTO DE IMPORTACION
COSTO VENTAS

SUB TOTAL

COSTO FIJOS

ALQUILER (local comercial)
MEMBRESIA SOFWARES
HOSTING WEB
PLANILLAS

SUB TOTAL

GASTOS ADMINISTRATIVOS
ARTICULOS DE OFICINA
ARTICULOS DE LIMPIEZA
SERVICIOS (agua, luz, internet,
teléfonos)

SUB TOTAL

GASTOS FIJO

PUBLICIDAD
TRANSPORTE
MERCHANDISIGIN
SOPORTE INFORMATICO
SUB TOTAL

GASTOS FINANCIEROS
CUOTA BANCARIA

TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia
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Semestral
163,240.51
35,340.00

10800
800
205
162000
173805

775
600
1800

3175

1800
2300
400
400
4900

55203.51

ANUAL S/.
326,481.01
70,680.00

397,161.01

129600
1600
410
324000
455610

1550
1200
21600

24350

1800
4600
800
400
7600

110407
597967.01



5.9.

Punto de Equilibrio

Para determinar la relacion entre egresos e ingresos debemos considerar que nos se puede
ponderar el precio de cada uno de los productos a importar ya que el rango de precio es

bastante amplio y nos daréa resultado poco acertados. Por lo tanto, determinaremos la

produccion exacta en donde nos existe utilidad ni perdida por producto.

Tabla 19 Calculo del Punto de equilibrio:

PUNTO DE EQUILIBRIO MULTIPLE

Precio Precio costo Precio venta
VENTA unit Unit | Contribucién | variable | Costo Fijo total | Punto de Unit S/
Descripcién Unidades | import USD Sol unit para cada ltem | Equilibrio | CF unit ) total
Rebotador de luz o
90*120cm/5en 1 60 3523 116.26 3% 38.97 4081 36 68.02 223.25 8101.47
78 129571.60
Cabeza de Flash para 160 268.28 7% 283.96
estudio de 300W 885.33 79305 495.66 1664.95
Jh 165 230599.82
Softbox parabdlico 200 133.55 9% 350.00
Profesional 440.72 122183 610.92 1401.63
Estudio portatil
Fondo 3 colores + kit
de iluminacion ( 219.23 4% 447.99
parantes / sombrillas
/ cajas de luz / Focos 77 149930.64
135w) 100 723.45 78197 781.97 1953.42
Flash de mano
Yongnuo YN560IV
yn560 iv para 127.84 9% 256.66
Nikon/Canon/Penta/ 142 160026.10
Olympus 200 421.87 89601 448.01 1126.54
Correa para camara 200 14.20 9% 16.33 100 9191.75
Profesional de Nylon 46.85 5702 28.51 91.69
Reflector led para
camara medidas: 160 59.02 7% 106.87 109 53184.05
28*16*4cm 194.76 29845 186.53 488.16
i 140 172998.13
Cajade Luz 60x60 | 449 11039 7% 317.33
x 60 cm 364.27 88624 553.90 1235.50
86 13917.06
Snoot Honeycomb 100 15.75 4% 40.04
para Flash + filtros 51.96 6989 69.89 161.89
60 21180.66
M:g*?ggcﬁz 80 42.29 139.56 4% 7779 10863 135.79 353.14
i 92 12636.52
Tripode para camara 22.46 9% 2287
50cm - 170cm 200 74.13 7983 39.91 136.91
ili 65 7460.35
Establllz_ador 15.37 4% 2333
Camara tipo C 100 50.73 4073 40.73 114.79
i 143 19833.47
Mochila para (_Zamara 15.62 9% 31.73
Yy accesorios 200 51.54 11078 55.39 138.66
Case estabilizador
para camara de 122.66 4% 210.00 70 68322.89
Video 100 404.79 36655 366.55 981.34
i 115 25594.20
Protector de silicona 30.79 9% 43.87
para camara 200 101.61 15314 76.57 222.04
i 37 17149.16
Microfono empotrable 51.72 2% 107.05
para camara 40 170.67 7474 186.86 464.58
1099697.87
TOTAL 2260 100.00% 1515

Fuente: Elaboracion Propia
Como informacion complementaria podemos dar a entender como datos ponderados que
para mantener cubiertos los costos fijos y variables debemos vender en promedio 1515
unidades. El base al calculo del punto de equilibrio nos permite calcular el tiempo estimado

de recuperacion de la inversion Inicial que seria en 1 afio.
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5.10. Presupuesto de ingresos

Asi también seré determinado por producto y proyectado en 5 afios con una tasa de
crecimiento del 10%.

Tabla 20: presupuesto de ingresos proyectados 5 afios (10% crecimiento)

223.25 60 $/13,39471  $/1473418  $/16,073.65  S/17,413.12  $/18,752.59
1664.95 160 $/266,392.80 $/267,732.27  $/269,071.74  S/270,411.21  $/271,750.68
1401.63 200 $/280,326.98  $/281,666.46  $/283,005.93  $/284,345.40  $/285,684.87
1953.42 100 $/195,341.57 $/196,681.04  $/198,020.51  $/199,359.98  $/200,699.45
1126.54 200 $/225308.07 $/226,647.54  $/227,987.01  $/229,326.48  $/230,665.96
91.69 200 $/18,337.66  S/19,677.13  $/21,016.60  $/22356.07  $/23,695.54
488.16 160 $/78,105.41  $/79,44488  $/80,784.35  $/82,123.82  $/83,463.30
1235.50 160 $/197,679.62  $/199,019.10  $/200,358.57  $/201,698.04  $/203,037.51
161.89 100 $/16,18871  S/17,528.18  S/18,867.65  $/20,207.12  $/21,546.59
353.14 80 $/28,251.19  $/29,590.67  $/30,930.14  $/32,269.61  $/33,609.08
136.91 200 $/27,382.11  $/28721.58  $/30,061.05  S$/31,400.52  $/32,739.99
114.79 100 $/11,479.02  S/12,818.49  S/14,157.96  $/15497.43  $/16,836.90
138.66 200 $/27,731.84  $/29,071.31  $/30,41078  $/31,750.25  $/33,089.73
981.34 100 $/98,133.87  $/99,473.34  $/100,812.81  $/102,152.28  $/103,491.75
222.04 200 S/44,408.46  $/45747.93  S/47,087.40  $/48,426.87  $/49,766.34
464.58 40 $/18,583.10  $/19,922.57  $/21,262.04  $/22,601.52  $/23,940.99
2260 $/1,547,045.1  S/1,568,476.6  S/1,589,908.2  S/1,611,339.7  $/1,632,771.2
3 7 1 4 8

Fuente: Elaboracion Propia

Toémese en cuenta que la columna “Pecio venta Unit + IGV “se considera que hubo costos
de tributacion en la importacion por lo tanto se considera un IGV de compras menos el
IGV de Ventas



Asi también estimaremos las cuentas por cobrar proyectadas debido a que cuando
vendamos a empresas productoras y audiovisuales suelen tener plazos de pago
extendidos a 30 dias en promedio.

Tabla 21: Cuentas por Cobrar a 30 dias,

Periodo 1 2 3 4 )

Total Ingresos 1547045.13 S/1,701,749.65 $S/1,703,089.12 S/1,704,428.59 S/1,705,768.06
Saldo por Cobrar 64511.78 70962.96 71018.82 71074.67 71130.53
30 dias
% participacion de 4.17% 4.17% 4.17% 4.17% 4.17%
Ctas por cobrar
glof sl cliiaizmiien 1482533.35  1630786.69 1632070.30 1633353.92 1634637.53

Fuente: Elaboracion Propia

5.11. Presupuesto de egresos

Se refiere a todas las salidas de dinero que implican la puesta del producto, Considérese una
tasa de Inflacion de 2.29% anual.

Tabla 22: Presupuesto de egresos proyectado

Costos / afio 1 2 3 4 5
Costo de 271896.37 278122.80 284491.81 291006.67 297670.73
importacion
Gasto Variable 70680.00 72298.57 73954.21 75647.76 77380.09
Costos fijos 455610.00 466043.47 476715.86 487632.66 498799.45
Gasto Fijo 7600.00 7774.04 7952.07 8134.17 8320.44
Gastos 24350.00 24907.62 25478.00 26061.45 26658.25
Administrativos
Depreciacion 29303.40 31259.40 31259.40 31259.40 31259.40
amortizacion en 313.63 313.63 313.63 313.63 313.63
10 afos

Fuente: Elaboracion Propia

58



5.12. Flujo de caja proyectado

Una vez fijado los presupuestos de egresos y egresos, se podra determinar los siguientes
estados financieros proyectados en 5 afios donde se considera el flujo de caja econdémico y

financiero.
Tabla 23: Flujo de Caja proyectado con T/C 3.38
0 1 2 3 4 5

Saldo inicial -765125.62 196374.3011 1313274.473 2565454.749 3800049.95
Ingresos

Ventas en efectivo 0 S/1,374,348.51 S/1,497,342.85 S/1,498,546.45 S/1,499,750.06 $/1,500,953.66

Cuentas por Cobrar 0 S/72,931.91 80225.10 80289.59 80354.08 80418.56

IGV 301686.26 346295.40 346573.76 346852.13 347130.49
Total Ingresos 0 1748966.68 1923863.351 1925409.804 1926956.258 1928502.711
Egresos

Inversion ( costo importa 326481.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Costo Operativos 0.00 455610.00 466043.47 476715.86 487632.66 498799.45

gastos administrativos 0.00 24350.00 24907.62 25478.00 26061.45 26658.25

Gastos Variables 0.00 70680.00 72298.57 73954.21 75647.76 77380.09

Gasto de Venta 0.00 7600.00 7774.04 7952.07 8134.17 8320.44

Impuestos 0.00 47567.24 52323.96 57556.36 63312.00 69643.19

Amortizacion 0.00 313.63 313.63 313.63 313.63 313.63

Depreciacion 0.00 29303.40 31259.40 31259.40 31259.40 31259.40
Total Egresos 326481.01 635424.27 654920.69 673229.53 692361.06 712374.46
Flujo de caja economico -326481.01 348416.79 1465316.96 2565454.75 3800049.95 5016178.20

Fuente: Elaboracion Propia
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5.13. Estado de Ganancias y Pérdida

En este caso muestra la rentabilidad de nuestro proyecto proyectado en 3 afios solo para
demostrar la recuperacién de inversion expresado en porcentajes.

Tabla 24: Estado de ganancias y pérdidas, proyectado a 4 afios

VENTAS NETAS (ingresos Operacionales)
Otros Ingresos Operacionales
(-) Descuentos, rebajas y Bonificaciones cor

(+) TOTAL INGRESOS
(-) COMPRAS (6 COSTO DE PRODUCCION)

2019 J 2020 2021 2022

S/1,748,966.68] 1,923,863.35| 1,925,409.80| 1,926,956.26
0.00 0.00 0.00 0.00
0.00 0.00 0.00 0.00

1,748,966.68| 1,923,863.35| 1,925,409.80] 1,926,956.26
-326,481.01 -359,129.11] -395,042.02] -434,546.22

(-) COSTO DE VENTAS (Operacionales)

-455,610.00] -466,043.47| -476,715.86] -487,632.66

UTILIDAD BRUTA

966,875.67[ 1,098,690.77[ 1,053,651.92|1,004,777.38

(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTOS DE VENTAS
(-) Gasto de ventaa

-24,350.00 -24,907.62 -25,478.00] -25,478.00
-70,680.00 -72,298.57 -73,954.21] -73,954.21
-7,600.00 -7,774.04 -7,952.07 -7,952.07

UTILIDAD OPERATIVA

864,245.67/f  993,710.54] 946,267.64] 897,393.10

(-) GASTOS FINANCIEROS
(-) DEPRECIACION
(-) AMORTIZACION

-152,042.49] -152,042.49
-29,303.40 -31,259.40]  -31,259.40] -31,259.40
-313.63 -313.63 -313.63 <SS

Utilidad (o Perdida) Neta Antes de IR

=

834,628.64]  810,005.02f 762,652.12 865,820.07

(-) Impuesto a la Renta (28.5%)
(-) Pago a Cuenta (1%)

237,869.16  238,978.03[

8,346.29

224,982.38] 255,416.92

UTILIDAD (o perdida) NETA

588,413.19] 1,049,073.06] 987,634.50] 1,121,236.99

Fuente: Elaboracion Propia
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5.14. Evaluacion de la Inversiéon

5.14.1.

Evaluaciéon Econdmica

Demuestra que nuestro valor actual neto es de S/.4 264 680.13 y una tasa interna de retorno
de 170.28%, demostrando que el proyecto es viable.
Asi también determinamos que el costo de recuperacion del Capital de inversion se dara en

2.3 afios.

Tabla 25: VAN y TIR Econémico
Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja econmico -326481.01| 348416.79| 1465316.96| 2565454.75| 3800049.95| 5016178.20
VAN S/7,789,519.25
TIR 243.61%
Recuperacion de Capital inversion 3.3 afios

Beneficio/Costo

1.3

Nota: considerar la tasa de referencia del 11% (WACC)

% Participacion Costo Promedio Ponderadio
DEUDA 278487.80 30% 32% 10%
PATRIMONIO 640287.3 70% 2% 1%
TOTAL 918775.10 WACC 11%

Tasa de interes de

Fuente: Elaboracion Propia
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Oportunidad 2%
TASA INTERES 44.72%
IMPUESTOS 29.50%

Costo deuda

32%




5.14.2. Evaluacién Financiera

Para demostrar la viabilidad sera basado al costo de oportunidad del 10.7% que demuestra
que nuestro valor actual neto es de 4766817.83 y una tasa interna de retorno de 117%.

Tabla 26: VAN y TIR financiero

Afo 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja

Financiero -765125.62| 196374.30| 1313274.47| 2565454.75| 3800049.95| 5016178.20
VAN S/7,396,680.59

TIR 129%

Nota: considerar la tasa de referencia del 10.7% (COK)

COK (Costo Capital Propio) 10.7%
Rf 1.5%
Beta 1.33
Rentabilidad esperada 10.0%
Riesgo Pais 1.10%

Fuente Elaboracion Propia
5.15. Evaluacion social Impacto ambiental

5.15.1. Evaluacion Social
Se podria detectar los siguientes impactos sociales

1.- al ser u producto con una finalidad muy especifica, afectaria al mercado
audiovisual positivamente ya que es mucho maés accesible para todo tipo de publico
incentivando emprendimientos ya sean independiente o empresas

2.- No generaria algun conflicto social, salvo si afectaria el mercado audiovisual de
segunda mano ya que seria tomado como una opcion menos recomendable y esto
traeria mayor confianza al cliente, ya que nos diferencia y seriamos una opcion
mucho mas recomendable y con garantia.

Por lo tanto, debemos concluir que nuestro proyecto es viable desde el punto de vista
social ya que creamos mayor oferta, disminuimos la desconfianza del cliente e
incentivamos la creacion de emprendimientos.

Asi también en base a comportamiento del cliente y la demanda de productos
especificos, nos da la posibilidad de ampliar nuestro catalogo de producto y también
la cantidad de unidades a importar.
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5.15.2. Evaluacién Ambiental

En el aspecto ambiental, la empresa enfatizara el cuidado del medio ambiente
poniendo énfasis en la reduccion de emision de plastico, y reciclaje ya sea al
momento de despachar adquiriendo bolsas de papel para articulos ya accesorios
pequefios y camparias de reciclaje dando descuentos a los clientes que traigan
accesorios ya en mal estado o inservibles para su reciclaje.

5.16. Evaluacion de costo oportunidad del capital de trabajo

Para el Calculo del COK, nuestro rendimiento esperado al elegir el plan de importacion de
este rubro es del 10.7% el cual demuestra que es una buena oportunidad de negocio.

Tabla 27: Calculo de costo de capital Propio

COK (Costo Capital Propio) 10.7%
Rf 1.5%
Beta 1.33

Rentabilidad esperada 10.0%
Riesgo Pais 1.10%

Fuente: Elaboracion Propia

5.17. Cuadro de riesgo del tipo de cambio

El andlisis de sensibilidad se determinara en base a la variable Tipo de Cambio ya que las
compras se realizaran con moneda extranjera.

Tabla 28: comparacion de evaluaciones financieras con frente a diversos escenarios

Escenarios de Tipo de Cambio Tipo de cambio VAN TIR
Actual 3.38 S/7,789,519.25 | 243.61%
Optimista 3.35 S/7,989,107.65| 258.53%
Pesimista 3.40 S/7,514,990.94 | 183.69%

Fuente: Elaboracion Propia
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e Escenario Optimista: mayores ingresos debido a un tipo de cambio bajo

Tabla 29: Resultados financieros a un T/C 3.35

o 1 2 3 4 5
Saldo inicial -758335 191365.8734 1242546.16 2425447.43  3587015.302
Ingresos
Ventas en efectivo 0 1366813.71 1450526.16 1451698.28 1452870.40 1454042.52
Cobros de ventas a ¢ 0 72532.06 77716.74 77779.54 77842.34 77905.14
IGV 0 300032.28 335467.95 335739.03 336010.11 336281.19
Total Ingresos 0 1739378.05 1863710.85 1865216.85 1866722.86 1868228.86
Egresos
Inversion ( costo img 323583.25 0 0 0 0 0
costos fijo 0 455610.00 468731.57 482231.04 496119.29 510407.5266
gastos administrativ 0 24350 25051.28 25772.76 26515.01 27278.64
Gastos Variables 0 70680 72715.58 74809.79 76964.31 79180.89
Gastos Fijos 0 9800 10082.24 10372.61 10671.34 10978.67
impuestos 0 47567.24 52323.96 57556.36 63312.00 69643.19
Amortizacion 0 313.63 313.63 313.63 313.63 313.63
Depreciacion 0 29303.4 31259.4 31259.4 31259.4 31259.4
Total Egresos 323583.25 637624.269 660477.66 682315.58 705154.98 729061.96
Flujo de caja econom  -323583.25 343418.77 1394599.06 2425447.43 3587015.30 4726182.20

Fuente: Elaboracion Propia
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e Escenario Pesimista: mayores ingresos debido a un tipo de cambio Alto

Tabla 30: Resultados financieros a un T/C 3.40

0 1 2 ; 3 4 5
Saldo inicial -882480.0055 82502.38333 1200096.291 2449369.578 3677270.465
Ingresos
Ventas en efectivo 0 1379371.72 1502815.59 1504024.22 1505232.84 1506441.47
Cobros de ventas a cr 0 73198.47 80518.32 80583.08 80647.83 80712.59
IGV 0 302788.91 347561.10 347840.63 348120.15 348399.67
Total Ingresos 0 1755359.11 1930895.02 1932447.92 1934000.83 1935553.73
Egresos
Inversion ( costo impc 441240.00 0 0 0 0
costos fijo 0 455610.00 468731.57 482231.04 496119.29 510407.5266
gastos administrativo 0 24350 25051.28 25772.76 26515.01 27278.64
Gastos Variables 0 70680 72715.58 74809.79 76964.31 79180.89
Gastos Fijos 0 9800 10082.24 10372.61 10671.34 10978.67
impuestos 48277.20 53104.92 58415.41 64256.95 70682.65
Amortizacion 0 313.63 313.63 313.63 313.63 10978.67
Depreciacion 0 29303.4 31259.4 31259.4 31259.4 31259.4
Total Egresos 0 638334.2277 661258.62 683174.63 706099.94 740766.45
Flujo de caja economic -441240.0028 234544.87 1352138.78 2449369.58 3677270.46 4872057.74

Fuente: Elaboracion Propia
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6.1.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

PROFOTO SAC requiere un Capital muy alto S/451,646.37 ya que implementar un
sistema de negocio sustentable y de rapido retorno es necesario importar en gran
volumen debido a los bajos precio y el alto margen de utilidad que puede brindar los
productos audiovisuales.

La empresa se enfocard en 3 segmentos debido que son los que mas necesitan de
nuestros productos, ademas que al haber una baja competencia que normalmente esta
controlado por un mercado informal o de segunda, utilizaremos esta caracteristica
del mercado para promover nuestros productos y diferenciarlos

El modelo de Venta sera principalmente por internet, debido a que es la manera mas
rapida de promocionar y vender a través de plataformas de pago, el método de
entrega seria a Domicilio y también se planea asociarse con empresas de entrega via
delivery, cuyo costo seria asumido por nosotros por ejemplo (GLOVO, UBER Eats,
Rappi, etc).

Respecto al analisis financiero podemos resaltar que el tiempo de recuperacion de la
inversion es de menos de 2 afios lo que convierte el proyecto en un modelo de negocio
viable ademas de tener mayor potencial de expandir la rama de negocio hacia otros
productos.



6.2.
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Recomendaciones.

Se recomendaria tener periodos de prueba para estimar la demanda en los siguientes
afios ya que la tendencia de consumo de nuestros productos varia con la edad y el
nivel de ingresos de nuestra demanda, ademas de ser necesario expandir el negocio
hacia otras provincias del Pais.

Los factores de Tipo de Cambio y tasa de inflacion son aun estables en el Perd,
posiblemente no afecte de manera dréstica el modelo de negocio, pero seria
recomendable tomar en cuenta el crecimiento econémico y sobre todo el desarrollo
del sector audiovisuales en el Pais ya que es determinante para expandir el proyecto.
Ver la manera de reducir los costos fijos por medio de Leasing u otras herramientas
financieras para no depender de estos activos y enfocarse en la venta netamente y
maxima rentabilidad de los activos intangibles.

Ver la Posibilidad de buscar mas proveedores en diferentes provincias de China ya
que los costos difieren bastante de la region ademas proponerse contratos de
exclusividad a largo plazo
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ANEXOS

CONTRATO DE COMPRAVENTA INTERNACIONAL

Conste por el presente documento el contrato de compraventa internacional de mercaderias
que suscriben de una parte: Godox Foto Technology Co.Ltd , empresa constituida bajo las
leyes de la Republica Popular China, domiciliado en su Oficina principal ubicado en 1st to
4th Floor, Building 2/ 1st to 4th Floor, Building 4, Yaochuan a quien en adelante se
denominara EL VENDEDOR vy, de otra parte PROFOTO S.A.C., inscrito en la Partida N°
253274 Del Registro de Personas Juridicas de la Zona Registral N° 01 debidamente
representado por su Gerente General don Jose Miguel Ayllon Velez identificado con DNI
N° 46060949 Y sefialando domicilio el ubicado en Calle los Jazmines N° 1021,
Urbanizacion el Alamo distrito de Olivos provincia y departamento de Lima, Republica del
Peru, a quien en adelante se denominara EL COMPRADOR, que acuerdan en los siguientes
términos:

GENERALIDADES

CLAUSULA PRIMERA:

1.1.  Las presentes Condiciones Generales se acuerdan en la medida de ser aplicadas
conjuntamente como parte de un Contrato de Compraventa Internacional entre las
dos partes aqui nominadas.

En caso de discrepancia entre las presentes Condiciones Generales y cualquier otra

condicidn Especifica que se acuerde por las partes en el futuro, prevaleceran las condiciones

especificas.

1.2.  Cualquier situacion en relacion con este contrato que no haya sido expresa o
implicitamente acordada en su contenido, debera ser gobernada por:

a) La Convencién de las Naciones Unidas sobre la Compraventa Internacional de
Productos (Convencién de Viena de 1980, en adelante referida como CISG, por
sus siglas en Ingles ) vy,

b)  Enaquellas situaciones no cubiertas por la CISG, se tomara como referencia la ley
del Pais donde el Vendedor tiene su lugar usual de negocios.

1.3.  Cualquier referencia que se haga a términos del comercio FOB, estara entendida en
relacion con los llamados Incoterms, publicados por la Camara de Comercio
Internacional.

1.4.  Cualquier referencia que se haga a la publicacion de la Camara de Comercio
Internacional, se entendera como hecha a su version actual al momento de la
conclusion del contrato.

1.5.  Ninguna modificacion hecha a este contrato se considerara valida sin el acuerdo por
escrito entre las Partes.
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CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

CLAUSULA SEGUNDA:

2.1.  Esacordado por las Partes que EL VENDEDOR vendera los siguientes productos:
Accesorios para camaras y estudio fotografico, y EL COMPRADOR pagaréa el
precio de dichos productos de conformidad con la cotizacion aceptada.

2.2.  También es acordado que cualquier informacion relativa a los productos descritos

anteriormente referente al uso, peso, dimensiones, ilustraciones, no tendran efectos
como parte del contrato a menos que esté debidamente mencionado en el contrato.

PLAZO DE ENTREGA

CLAUSULA TERECERA:

EL VENDEDOR se compromete a realizar la entrega de periodo de 15 dias luego de
recibidas las ordenes de compra debidamente firmadas por el comprador.

PRECIO
CLAUSULA CUARTA:

Las Partes acuerdan el precio de $ 36.705,01 por el envio de los productos de conformidad
con la carta oferta recibida por el comprador en 20/09/2019

A menos que se mencione de otra forma por escrito, los precios no incluyen impuestos,
aranceles, costos de transporte o cualquier otro impuesto.

CONDICIONES DE PAGO

CLAUSULA QUINTA:

Las Partes han acordado que el pago del precio o de cualquier otra suma adecuada por EL
COMPRADOR a EI VENDEDOR debera realizarse por pago adelantado equivalente al
SETENTA PORCIENTO (70 %) de la cantidad debitada precio al embarque de los
productos, y el restante CINCUENTREINTATA PORCIENTO (30 %) después de 15 dias
de recibidos los productos por parte del comprador.

Las cantidades adeudadas seran acreditadas, salvo otra condicion acordada, por medio de
transferencia electrénica a la cuenta del Banco del Vendedor en su pais de origen, y EL
COMPRADOR considerara haber cumplido con sus obligaciones de pago cuando las sumas
adecuadas hayan sido recibidas por el Banco de EL VENDEDOR Yy este tenga acceso
inmediato a dichos fondos.

INTERES EN CASO DE PAGO RETRASADO
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CLAUSULA SEXTA:

Si una de las Partes no paga las sumas de dinero en la fecha acordada, la otra Parte tendra
derecho a intereses sobre la suma por el tiempo que debi6 ocurrir el pago y el tiempo en que
efectivamente se pague, equivalente al UNO POR CIENTO (1 %) por cada dia de retraso,
hasta un méaximo por cargo de retraso de QUINCE PORCIENTO (15 %) del total de este
contrato.

RETENCION DE DOCUMENTOS

CLAUSULA SEPTIMA:

Las Partes han acordado que los productos deberan mantenerse como propiedad de EL
VENDEDOR hasta que se haya completado el pago del precio por parte de EL
COMPRADOR.

TERMINO CONTRACTUAL DE ENTREGA

CLAUSULA OCTAVA:

Las partes han acordado fijar las responsabilidades de entrega de mercaderia bajo los
términos del INCOTERM FOB 2010 establecidos por la Camara Internacional de
Comercio (1IcQ). Por lo tanto se establece lo siguiente:

EL VENDEDOR tiene la obligacion de entregar la mercaderia en el puerto de Qingdao,
esto incluye asumir los costos de trasporte interno y demas operaciones adicionales que sean
necesarias, asi también asumir los riesgos implicados durante el proceso de carga hasta el
puerto asignado.

El COMPRADOR, tiene la obligacion de asumir todos los riesgos, costos y operaciones
adicionales que implica el transporte de mercancia hasta el punto de llegada asignado.

RETRASO DE ENVIOS

CLAUSULA NOVENA:

EL COMPRADOR tendra derecho a reclamar a EL VENDEDOR el pago de dafios
equivalente al 0,5 % del precio de los productos por cada semana de retraso, a menos que se
comuniquen las causas de fuerza mayor por parte del EL VENDEDOR a EL
COMPRADOR.

INCONFORMIDAD CON LOS PRODUCTOS

CLAUSULA DECIMA:

EL COMPRADOR examinara los productos tan pronto como le sea posible luego de
llegados a su destino y debera notificar por escrito a EL VENDEDOR cualquier
inconformidad con los productos dentro de 15 dias desde la fecha en que EL
COMPRADOR descubra dicha inconformidad y debera probar a EL VENDEDOR que
dicha inconformidad con los productos es la sola responsabilidad de EL VENDEDOR.

73



En cualquier caso, EL COMPRADOR no recibird ninguna compensacion por dicha
inconformidad, si falla en comunicar al EL VENDEDOR dicha situacion dentro de los 45
dias contados desde el dia de llegada de los productos al destino acordado.

Los productos se recibiran de conformidad con el Contrato a pesar de discrepancias menores
que sean usuales en el comercio del producto en particular.

Si dicha inconformidad es notificada por EL COMPRADOR, EL VENDEDOR debera
tener las siguientes opciones:

a). Reemplazar los productos por productos sin dafios, sin ningun costo adicional para el
comparador; o.

b). Reintegrar a EL COMPRADOR el precio pagado por los productos sujetos a
inconformidad.

COOPERACION ENTRE LAS PARTES

CLAUSULA DECIMO PRIMERA:

EL COMPRADOR debera informar inmediatamente a EL VENDEDOR de cualquier
reclamo realizado contra EL COMPRADOR de parte de los clientes o de terceras partes en
relacion con los productos enviados o sobre los derechos de propiedad intelectual
relacionado con estos.

EL VENDEDOR debera informar inmediatamente a EL COMPRADOR de cualquier
reclamo que pueda involucrar la responsabilidad de los productos por parte de EL
COMPRADOR.

CASO FORTUITO DE FUERZA MAYOR

CLAUSULA DECIMO SEGUNDA:

No se aplicard ningun cargo por terminaciébn ni a EL VENDEDOR ni a EL
COMPRADOR, ni tampoco ninguna de las partes sera responsable, si el presente acuerdo
se ve forzado a cancelarse debido a circunstancias que razonablemente se consideren fuera
de control de una de las partes.

La parte afectada por tales circunstancias debera notificar inmediatamente a la otra parte.

RESOLUCION DE CONTROVERCIAS
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CLAUSULA DECIMO TERCERA:

A menos que se estipule de otra forma por escrito, todas las disputas surgidas en conexion
con el presente contrato deberan ser finalmente resueltas por la ley de PerG las cuales las
partes por este medio nominan excepto que una parte deseara buscar un procedimiento
arbitral en concordancia con las reglas de arbitraje de la Cadmara de Comercio de Lima. Por
uno o mas arbitros nombrados de conformidad con dichas reglas.

ENCABEZADOS

CLAUSULA DECIMO CUARTA:

Los encabezados que contiene este acuerdo se usan solamente como referencia y no deberan
afectar la interpretacion del mismo.

NOTIFICACIONES

CLAUSULA DECIMO QUINTA:

Todas las notificaciones realizadas en base al presente acuerdo deberan constar por escrito
y ser debidamente entregadas por correo certificado, con acuse de recibo, a la direccion de
la otra parte mencionada anteriormente o a cualquier otra direccion que la parte haya, de
igual forma, designado por escrito a la otra parte.
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ACUERDO INTEGRAL

CLAUSULA DECIMO SEXTA:

Este acuerdo constituye el entendimiento integral entre las partes.

No deberé realizarse cambios o modificaciones de cualquiera de los términos de este contrato
a menos que sea modificado por escrito y firmado por ambas Partes.

En sefial de conformidad con todos los acuerdos pactados en el presente contrato, las partes
suscriben este documento en la ciudad de Lima, a los 20 Dias del mes de septiembre 20109.

EL VENDEDOR EL COMPRADOR
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Cuadro de precios de productos a importar prorrateado

Descripcion Marca Codigo Precio unitario (USD). | Unidades | Nro de Bultos | Peso % | Precio FOB |Seguro (2% tabla)|  Flete CIF Arancel AV | IGV 16% | IPM2% | Total derechos |Percepcion 10%| Gastos de importacion | Gastos adm y financieros | Costo Importacion
Rebotador de luz 90¥120cm/ 5en 1 Shaoxing Shangyu RELO1 8.35 60 5 1% 501 8.80 59.63 569.43 91.1 11.39 102.5 67.19 2.9 0.96 695.87
Cabeza de Flash para estudio de 300W GODOX DE 300 60.85 160 80 13% 9736 140.82 95400 | 10830.82 17329 216.62 1949.5 1278.04 446.75 18.57 13245.69
Softbox parabolico Profesional GODOX PE0 75.00 200 50 20% 15000 83.01 596.25 | 15684.26 2509.5 313.69 2823.2 1850.74 688.30 28.61 19224.33
Estudio portatil Fondo 3 colores + kit de
iluminacion ( parantes / sombrillas / cajas de
luz / Focos 135w) Shaoxing Shangyu STU0L 96.00 100 80 13% 9600 140.82 95400 | 10694.82 1711.2 213.90 1925.1 1261.99 440.51 1831 13078.71
Flash de mano Yongnuo YN560IV yn560 iv
para Nikon/Canon/Penta/Olympus Yongnuo NHL-YN560IV 55.00 200 10 15% 11000 17.60 11925 | 11136.85 17819 2074 2004.6 1314.15 504.75 20.98 13667.21
Correa para camara Profesional de Nylon Shaoxing Shangyu NV-CS52 3.50 200 1 1% 700 176 1193 713.69 114.2 14.27 1285 84.21 3212 133 875.60
Reflector led para camara  medidas: . 29 160
28*16*4cm Viltrox L1167 10 5% 3664 17.60 119.25 3800.85 608.1 76.02 684.2 448,50 168.13 6.99 4660.12
Caja de Luz 60 x 60 x 60 cm Shaoxing Shangyu CRI93 68.00 160 50 15% 10880 83.01 596.25 | 11564.26 1850.3 23129 2081.6 1364.58 499.24 20.75 14165.82
Snoot Honeycomb para Flash + filtros Shaoxing Shangyu SN-303 8.58 100 10 1% 858 17.60 119.25 994.85 159.2 19.90 179.1 117.39 39.37 1.64 1214.93
Mesa de Luz 60*100cm Shaoxing Shangyu NHL-SC006 16.67 80 15 2% 1333.6 26.40 178.88 1538.88 246.2 30.78 271.0 181.59 61.19 2.54 1879.61
Tripode para camara 50cm - 170cm Shaoxing Shangyu HMA130 49 200 20 1% 930 35.21 238.50 1253.71 200.6 25.07 25.7 147,94 497 187 1526.21
Estabilizador Camara tipo C GODOX FT-8812 5 100 10 1% 500 17.60 119.25 636.85 101.9 12.74 114.6 75.15 2.9 0.95 775.38
Mochila para Camara y accesorios Shaoxing Shangyu KD20190417 6.8 200 20 2% 1360 35.21 238.50 1633.71 2614 32.67 294.1 192.78 62.41 2.59 1992.77
Case estabilizador para camara de Video Viltrox VX-11 45 100 25 6% 4500 44,01 298.13 4842.13 7747 96.84 8716 57137 206.49 8.58 5928.79
Protector de silicona para camara Shaoxing Shangyu PE 10 94 200 10 3% 1880 17.60 119.25 2016.85 3227 40.34 363.0 237.99 86.27 3.59 2469.74
Microfono empotrable para camara Viltrox CVM 2094 40 4 1% 917.6 7.04 47.70 972.34 155.6 19.45 175.0 114,74 211 175 1191.22
2260 400 100% 734102 704.10 477001 | 78884.31 126215 | 1577.69 14199.2 9308.35 3368.53 140.00 96592.02
Fuente: Elaboracion Propia Soles 48277.20 SOLESt/c3.3 326481.01
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