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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios tiene como finalidad evaluar la viabilidad de un negocio
dedicado a la importacion y comercializacién de productos innovadores en el mercado
peruano, teniendo como producto de introduccion los pulverizadores faciales portétiles
provenientes de China que seran vendidos en los distritos de La Molina, Surco, San
Borja y San Isidro a través de la creacion de una empresa ubicada en el distrito de La
Molina cerca de los puntos estratégicos donde se encuentra nuestro publico objetivo,

la empresa tendra por nombre Comercializadora e Importadora White S.A.C.
Para un mejor entendimiento, se han considerados los siguientes aspectos:

En el primer capitulo de Organizacion y Aspectos Legales se han realizado los
procedimientos necesarios para la obtencién de la razén social y nombre de marca
“White Shop”, se ha considerado una ubicacion estratégica que nos proporcione
accesibilidad a los distritos mencionados previamente para la venta del producto.
Asimismo, se han planteado los objetivos, misién, vision y valores de la organizacion,
y se ha realizado una estructura organica que permitird la correcta asignacion de
personal que sera contratado, entre otros puntos de factor importante para la

constitucion de la empresa.

En el segundo capitulo de Plan de Marketing Internacional, se detalla el producto a
importar segun su clasificacion arancelaria y ficha técnica comercial; y de acuerdo a la
segmentacion de mercado se establece los niveles socioecondémicos a los cuales nos
vamos a dirigir, siendo estas mujeres del sector “A/B” de las edades de 18 a 35 afios.

Asimismo, se detalla la oferta y demanda de nuestro producto en el mercado nacional

Xl



de acuerdo a las encuestas realizadas en los distritos objetivos y se plantean las
estrategias de venta, distribucion y promocion que utilizaremos para que nuestro

producto sea exitoso.

En el tercer capitulo de Plan de Logistica Internacional, se menciona los detalles de
nuestro producto respecto a su envio desde China considerando su envase, empaque,

embalaje, rotulado, unitarizacion y cadena de Distribucion Fisica Internacional.

En el cuarto capitulo de Plan de Comercio Internacional, se detallan los costos y
precios que se incluirdn para la importaciéon de nuestro producto que incluyen el valor
FOB de la mercancia, flete, seguro, entre otros que es proporcionado por nuestro

operador logistico contratado para que nos brinde soporte en la importacion.

Finalmente, en el capitulo de Plan Econdmico Financiero, se esta tomando en cuenta
una WACC de 10.76% el cual es determinado del COK de 11%, la participacion del
patrimonio del 10%, costo de financiamiento otorgado por el banco de 15%, entre
otros. EI VAN econdmico de S/ 235,578.83 y el VAN financiero de S/ 197,489.72
muestran que nuestro plan de negocio en el mercado peruano es viable. Asimismo, se

menciona que la TIR econdmico es de 260.41% y la TIR financiero de 189.0%
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CAPITULO | ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN

En el Perd, la creaciéon de las MYPES contribuye con el crecimiento econémico dado
gue aporta empleo y contribuye con el incremento del PBI mundial y en la actualidad
dada la coyuntura del pais y la pérdida de empleo que alcanzé una tasa del 12,4% en
el segundo trimestre incentivo la creacion de nuevas microempresas con el fin de

obtener un ingreso adicional.

En ese sentido, se plantea iniciar la empresa Comercializadora e Importadora White
S.A.C. cuya finalidad es satisfacer la necesidad de los clientes en base al cuidado
facial evaluando las necesidades del mercado y las ventajas que podemos obtener
respecto a la introduccién de un producto innovador para ello se realizara un estudio

detallado que tendré la siguiente estructura:

a) Descripcion de la organizacion y aspectos legales en la cual se evaluaran los
requerimientos que se necesitan para la formacion de la empresa.

b) Estudio de plan de marketing internacional en la cual se realizara la
investigacion de mercado para definir la segmentacion y definir el perfil de
nuestro consumidor.

c) Desarrollo del Plan de logistica internacional en la cual se detalla el proceso de
distribucién internacional del producto desde el pais de origen al destino
considerando los requerimientos para el correcto traslado.

d) Desarrollo del Plan de comercio internacional en la cual se detalla el costeo de

importacion requerido para la importacion de nuestro producto.



e) Plan econdmico financiero donde se realizara la cuantificacion de todos los
modulos detallados anteriormente lo cual permitira evaluar la viabilidad de

nuestro negocio.



CAPITULO Il ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

2.1Nombre o razon social
Para el presente Plan de Negocios, se ha optado por las siguientes denominaciones:

v' Razén social: Comercializadora e Importadora White S.A.C.

v" Nombre Comercial: White shop

El tipo de empresa es una Sociedad Anonima Cerrada, siendo la mas adecuada para

el caso de empresas pequefas y/o medianas.

2.2Actividad Economica o Codificacién Internacional (ClIU)

“‘La ClIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme) es una clasificacion de
actividades cuyo alcance abarca a todas las actividades econOmicas, las cuales se
refieren tradicionalmente a las actividades productivas, es decir, aquellas que

producen bienes y servicios” (SUNAT 2020).

La estructura de la CIIU al cual va a pertenecer la empresa Comercializadora e

Importadora White es la siguiente:

CIlIU 4690 - Comercio al por mayor no especializado

Ingrese una palabra o descripciéon que se relacione a su Actividad Econémica:

e D . ©

ipcion que se relacione a su Actividad Econémica:

RA IMPRESION EN PLOTER - |
SEGURIDAD

El Coédigo CIIU Rev. 4 que le corresponde a su Actividad Econémica es:

\4690-Venta al por mayor no especializada m

El Coédigo CIIU Rev. 3 que le corresponde a su Actividad Econémica es:

| 5190-Venta al por mayor de otros productos. ‘

Figura 1: Basqueda de la ClIU por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020)
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2.1.1 Busqueday Reserva del nombre

Como paso previo para iniciar una empresa, se requiere buscar el nombre y reservarlo
en la pagina de la SUNARP de forma gratuita. Esto con el fin de que no exista

duplicidad con la razén social elegida.

.
-
e

'a' “'
sunarpi:  Siguelo &
Super ia Nacional ECAALTINTS ae MACTECR |

)
INSTITUCIONAL PRENSA ESTADISTICAS CONTACTENOS mmm,,,,ﬁ%
BUSQUEDA DE PERSONAS JURIDICAS INSCRITAS
CRITERIO DE BUSQUEDA
1.- Razon o [COMERCIALIZADORA E IMPORTADORA WHITE

Denominacién
2.- Siglas: [ |

Figura 2: Busqueda de razén o denominacion de persona juridica inscrita por SUNARP (2020)

sunarp ji:

recacminars oe mperen 1 oo

@
INICIO INSTITUCIONAL PRENSA ESTADISTICAS CONTACTENOS il

BUSQUEDA DE PERSONAS JURIDICAS INSCRITAS

Lo sentimos, no se encontraron resultados vuelva a intentarlo con otro criterio...

Figura 3: Resultado de busqueda razon o denominacién de persona juridica inscrita por SUNARP

Posteriormente, una vez constatado que el nombre se encuentra disponible, se solicita
una reserva de nombre a la SUNARP. El costo registral por la reserva es de S/ 20.00

soles y puede ser realizado de manera presencial o por la pagina web como este caso:



Se ingresa a la plataforma del “Sistema de Intermediacion Digital (SID-SUNARP)” y se
debe crear un usuario y contrasefia en el boton (Ciudadano-Notario) para poder

acceder al sitio web:

Ingreso al SID - Sunarp
(Ciudadano / Notario)
a el Manuales
Proceso

Figura 4: Sistema de Intermediacion Digital SID-SUNARP (Ciudadano-Notario) por SUNARP
(2020)

Una vez registrado se elige la opcion “Solicitud de tramite de constitucion de

empresa “y de forma obligatoria seguir los siguientes pasos segun (SID, SUNARP):

v' Paso 1: Lee y acepta los términos y condiciones de acceso al sistema SID-
SUNARP.

v' Paso 2: Selecciona la Notaria de tu preferencia.

v' Paso 3: Elije el tipo de persona juridica que deseas constituir.

v' Paso 4: Verifica la informaciéon que aparece en el recuadro sobre datos del
Solicitante; y completa los datos de la empresa a constituir; el domicilio de la
empresa; el objeto social, los datos del capital social; y datos de los
participantes.

v' Paso 5: Descarga el archivo en formato PDF del acto de constitucion de

empresa generado con los datos que previamente ingresaste en el sistema,



revisalo y si estas conforme, da clic en la opcion FINALIZAR, a fin de que tu
solicitud pueda ser enviada a la Notaria seleccionada. A continuacion, te
aparecera la “Constancia de envio de solicitud de constitucion de empresas”, la

cual puedes imprimirla, enviarla a tu correo o descargarla.

Posteriormente, se procede con la firma de la Escritura Publica luego de haber enviado

la informacién a la Notaria elegida con un plazo de 30 dias calendario.

Finalmente, el SID SUNARP, envia a la cuenta de correo electrénico el nimero de
titulo, fecha y hora con el que se ha generado tu solicitud de inscripcion de la

constitucién de empresa y el resultado de la calificacion registral.

2.3Ubicacion y Factibilidad Municipal y Sectorial
2.2.1 Ubicacion

Como primer paso se seleccionara la mejor ubicacién para nuestra empresa entre
posibles distritos donde se localizara el negocio, los cuales son: La Molina, Surco, San

Borja, San Isidro.
Para la evaluacion se ha considerado los siguientes factores:

v" Proximidad a los clientes
v Facilidad de acceso

v Costos de alquiler del local
v' Seguridad

v' Cercania al puerto para tramites de importacion

Se realizara una ponderacién que permita obtener el resultado del motivo por el cual

se escogio el distrito, considerando los siguientes valores:
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v" Muy bueno =5
v' Bueno =4

v Regular=3

v’ Malo =2

v' Muy malo =1

Tabla 1: Ponderacion por distrito

Calificacion

Factores La Molina

Proximidad a los clientes 5
Facilidad de acceso 5
Costos de alquiler 5
Seguridad 5
Cercania al puerto para tramites 1
de importacién

Puntaje Total 21

Surco

5

5

19

San Borja

5

5

19

San Isidro
5

5

19

De acuerdo al analisis realizado, la empresa fisicamente se ubicara en la siguiente

ubicacion:
Departamento: Lima
Provincia: Lima
Distrito: La Molina

Direccién: Calle Las Carabelas 190

Tomando en cuenta el giro del negocio se ha optado por esta ubicacion debido a que

nos permite almacenar el producto para posteriormente ser derivado a los clientes



segun el distrito de compra, que inicialmente seran distritos aledafios a la empresa y

de facil transporte.

2.2.2 Croquis

Iz

SANTA FELCICIA ¢
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A L A E N ACZ Q E1 u Y1 21
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Figura 5: Ubicacién de Comercializadora e Importadora White. Adaptado de Google Maps.

La direccion esta localizada entre las avenidas Ingenieros con Javier Prado por lo cual

facilita la movilidad a otros distritos cercanos e inclusive facilita el transporte a puntos

como centros comerciales para la entrega de pedidos.

Los factores méas determinantes fueron la proximidad a los clientes, facilidad de

acceso, seguridad y costos de alquiler; basados en este ultimo punto cabe mencionar

que la empresa Comercializadora e Importadora White cuenta con un inmueble propio,

del cual se utilizara un area de 45m2 disponibles y se cobrara un alquiler minimo con

el fin de desarrollar todas las operaciones que se requieran para la empresa, asi como

el almacenamiento del producto.



Tabla 2: Presupuesto a considerar de alquiler de local y servicios basicos

Descripcion Importe Mensual
Alquiler de local 45 m2  S/400.00

Pago de Servicios
(Luz, agua, teléfonoe  S/100.00
internet)

2.2.3 Factibilidad municipal y sectorial

Para el funcionamiento de la empresa Comercializadora e Importadora White se
realiz6 la consulta a la municipalidad de La Molina y mencionan que no hay
inconveniente en instalar una empresa siempre y cuando se cumplan con los requisitos
solicitados tal como licencia de funcionamiento, defensa civil, entre otros que se

requieran al momento de la solicitud.

2.40bjetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha
2.2.4 Objetivo General

Incrementar las ventas en el mercado mediante la importacién y comercializacion de
articulos practicos de cuidado personal, de tal forma que permita el crecimiento de la

empresa y poder expandir nuestro segmento.

2.2.5 Objetivos Especificos
v' Potenciar la imagen de la empresa frente a otros competidores, creando
vinculos de fidelidad con nuestros clientes.
v Ser reconocidos en el mercado como una empresa con productos innovadores
para el cuidado personal.

v Diversificar nuestros productos y servicios post venta.



2.2.6 Mision

Ser una empresa innovadora en el rubro de comercializacion de articulos practicos de

cuidado personal, con el fin de satisfacer las necesidades de nuestro publico objetivo.
2.2.7 Visién

Ser una empresa lider en el rubro de comercializacién de articulos practicos de

cuidado personal, mediante la importacion y comercializacion en Lima metropolitana.
2.2.8 Valores

Los valores que se incluiran en nuestra organizacién son nuestros pilares para el

desarrollo a lo largo del tiempo. Para los cuales se han considerado los siguientes:

q Responsabi
Integridad lidad

Trabajo en

equipo Compromiso

Figura 6: Valores corporativos de la empresa Comercializadora e Importadora White
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v Integridad

Aplicando este valor a nuestra empresa, queremos enforcarnos en ser honestos con
nuestros clientes respecto a los productos que ofrecemos y lo que puede aportar para

ellos, sin generar una expectativa irrealista y no acorde al precio del mercado.
v" Responsabilidad

Reafirmaremos nuestro compromiso con nuestros clientes para la correcta gestion de
venta de nuestros productos y con nuestros empleados respecto a sus derechos y

deberes.
v' Trabajo en equipo

Ejerceremos el derecho de respeto, comunicacion y tolerancia entre todos los

miembros del equipo por ser los pilares de esta empresa.
v' Compromiso
Contribuir con la productividad y éxito de la organizacién, asi como establecer una
relacion estrecha con el cliente.
2.5Ley de MYPES, Micro y Pequefia empresa, caracteristicas

En julio del 2013 a través de una publicacién oficial, se modifico la ley de Promocién
de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del
Acceso al Empleo Decente (MYPE) por la Ley N°30056 - Ley de Impulso al Desarrollo

Productivo y al Crecimiento Empresarial (MIPYME).

“Ley que modifica diversas leyes para facilitar la inversion, impulsar el desarrollo

productivo y el crecimiento empresarial. Entre las normas modificadas se encuentran:

11



Ley de Organizacion y Funciones del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de la Proteccion Intelectual - INDECOPI, D., Ley N° 29230; Texto Unico Ordenado
de la Ley de Impuesto a la Renta, D.S. N° 179-2004-EF; Texto Unico Ordenado de la
Ley de Promocion de la Competitividad, Formalizacién y Desarrollo de la Micro y
Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo Decente, Ley MYPE, D.S. N° 007-2008-

TR.” El Peruano (2013).

Tabla 3: Ley de MYPES
Ley MYPE Ley N° 30056

Ventas anuales  Trabajadores Ventas Anuales Trabajadores

Microempresa Hasta 150 UIT 1al0 Hasta 150 UIT No hay limite
~ Mas de 150 UIT
Fllais g 12100 yhasta1,700  No hay limite
empresa uIT
ulT
Mediana Mas de 1,700 y No hav limite
empresa hasta 2,300 UIT y

Nota: Adaptado de Consultora Mi Empresa Propia.

De acuerdo a la tabla mostrada se puede constatar que, con la modificacién de la Ley,
el nimero de trabajadores ya no se considera una variable limitable para la
clasificacion de una empresa y por lo tanto solo deber regirse al monto de ventas

anuales estipuladas.

En ese sentido, se puede determinar que la clasificacion de la empresa
Comercializadora e Importadora White sera adaptada a una microempresa en su fase
de apertura, basandose en la Ley N° 30056 (MIPYME) bajo las siguientes

caracteristicas:
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v" Unidad econdémica: Microempresa
v" Ventas anuales: Hasta 150 UIT o S/ 645,000.00
Valor UIT 2020: S/4,300.00

v" N° trabajadores: Ilimitado

2.6 Estructura Organica

Nuestra empresa se estructurara de la siguiente forma:

Junta General de
Accionistas

Gerente General

Asesor Contable |gu

Vendedor /

repartidor

Figura 7: Organigrama de Comercializadora e Importadora White

A continuacidon, se menciona brevemente las funciones de los miembros del

organigrama:
v' Gerente General

Es el representante legal de la empresa encargado de velar por el correcto

funcionamiento de la misma.

- Ejercer la direccion administrativa y operativa de la empresa de acuerdo a

facultades otorgadas por la Junta General de Accionistas.
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- Representar a la empresa ejerciendo facultades otorgadas legalmente.

- Mantener la rentabilidad de la empresa

- Planear, organizar, dirigir y controlar todo el proceso administrativo, operativo y
financiero de la empresa.

- Aprobar requerimientos de la empresa tales como firma de documentos,

reclutamiento de personal, tramites de pago, entre otros.

Asimismo, por considerarse inicio del negocio el Gerente General asumira funciones

adicionales correspondientes al area Comercial y area Logistica:

v

Funciones comerciales: establecer la gestion comercial con los clientes cuyo

objetivo es el incremento de las ventas en base a estrategias de negocio.

- Captacion de clientes y difusién de la marca.

- Establecer lazos comerciales con clientes potenciales.

- Contribuir a la busqueda de nuevos puntos de venta y comercializacion.

- Implementar y controlar un plan de venta.

Funciones logisticas: realizar las operaciones nacional e internacional de compra,

asegurando el stock de los productos y una correcta gestion.

- Gestionar la comunicacién con los proveedores con el fin de asegurar el
correcto abastecimiento de los productos.

- Implementar un plan de compras en funcion a las ventas realizadas.

- Programas y coordinar la oportuna compra de productos con el fin de evitar
demoras en la entrega.

- Preparar declaraciones tributarias y gestionar tramites ante SUNAT
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2.7Cuadro de Asignacion de Personal
Nuestro cuadro de asignacion de personal ha sido asignado de la siguiente manera:

Tabla 4: Cuadro de asignacién de personal en planilla

Cargo Sueldo ESSALUD Total Anual Vacaciones Total
Mensual General

Gerente o 150000 /13500 S/ 19,620.00 S/ 750.00 S/ 20,370.00

General

Vendedor/ o, 44 59 S/83.70 S/ 12,164.40 S/ 465.00 S/12,629.40

repartidor

TOTAL S/.2,430.00 S/.218.70 S/. 3,1784.40 S/. 1,215.00 S/. 3,2999.40
Nota: Adaptado de SUNAT (2020).
Tal como se muestra en la tabla 4 se ha tomado como referencia los beneficios
aplicables a una microempresa, los cuales no incluyen CTS ni gratificaciones,
estableciendo un sueldo por cada empleado, en este caso seran dos (2) los que estén
en planilla tal como se muestra en la tabla que seran los necesarios para el inicio de

actividades de Comercializadora e Importadora White.

Tabla 5: Cuadro de asignacién de personal externo por recibo por honorarios

Cargo sueldo SIS Total Anual Vacaciones Total General
Mensual

Asesor S/ 300.00 S/ - S/ 3,600.00 S/ - S/ 3,600
Contable

Nota: Adaptado de SUNAT (2020).

Asimismo, en la tabla 5 se muestra personal externo a la empresa como es el caso del
asesor contable cuyo sueldo sera pagado por recibo por honorarios debido a que su
participacion es como apoyo de la contabilidad de la empresa.
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2.8Forma Juridica Empresarial

Primero se debe definir si la empresa se consolidard como persona natural o como

persona juridica. “Con la primera opcion tendra que asumir todas las obligaciones de

la empresa, garantizando con tu patrimonio las deudas que pueda contraer el negocio.

En cambio, con la segunda, sera el patrimonio de la empresa el que asumira todas las

obligaciones de esta. Lo que implica que las deudas u obligaciones se limitan solo a

los bienes que forman parte del patrimonio de la empresa”. Diario Gestidén (2019).

Para persona juridica existen las siguientes clasificaciones:

Tabla 6: Clasificacién de persona juridica

Modalidad

Sociedad An6dnima
S.A.

Sociedad Andnima
Cerrada S.A.C.

Sociedad Comercial
de Responsabilidad
Limitada (S.R.L.)

Empresario
Individual de
Responsabilidad
Limitada (E.I.R.L.)

Cantidad de
Accionistas /

Socios

Minimo: 2
Maximo:
ilimitado

Minimo: 2
Méaximo: 20

Minimo: 2

Méaximo: 20

Méaximo: 1

Organizacién

Se debe establecer:

- Junta general
de accionistas

- Gerencia

- Directorio.

Se debe establecer:

- Junta general

de accionistas.

- Gerencia.
- Directorio.
(Opcional)

Normalmente
empresas familiares
pequenias.

Una sola persona
figura como Gerente
General y socio.

16

Capital y Acciones

Capital definido por
aportes de cada socio.

Se deben registrar las
acciones en el Registro
de Matricula de Acciones.

Capital definido por
aportes de cada socio.

Se deben registrar las
acciones en el Registro
de Matricula de Acciones.

Capital definido por
aportes de cada socio.

Se debe inscribir en
Registros Publicos.

Capital definido por
aportes del tnico
aportante.



Cantidad de
Modalidad Accionistas / Organizacion Capital y Acciones
Socios

Més del 35% del capital
pertenece a 175 0 mas

ionistas.
Se debe establecer: accionistas

Debe haber hecho una

Sociedad An6nima _ - Junta general ; . L
. Minimo: 750 A oferta publica primaria de
Abierta (SAA) i dGi?::é?:Stas' acciones u obligaciones

convertibles en acciones.
Deben registrar las
acciones en el Registro
de Matricula de Acciones.

- Directorio.

Nota: Adaptado de Plataforma digital del Estado Peruano (2020).

Bajo el siguiente cuadro comparativo hemos optamos porque Comercializadora e
Importadora White adopte la forma legal de una Sociedad Andnima Cerrada bajo los

siguientes criterios:

v' Contara con 2 accionistas
v El funcionamiento de un Directorio es opcional
v’ La empresa puede ser grande o pequefia, no es importante el volumen

econdmico

2.9Registro de marcay procedimiento en INDECOPI

“‘Una marca es una identificacion comercial necesaria para que los consumidores
reconozcan un producto o un servicio. No solo se trata de crear un logotipo, este
concepto debe estar enfocado en construir una representacion que traspase los
elementos visuales, y, para poder diferenciarte de la competencia, es necesario

protegerla.” Blog Métrica (2019).

Comercializadora e Importadora White S.A.C. es una empresa que iniciara sus

operaciones con la venta de productos innovadores para el cuidado facial a nivel
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nacional para posterior diversificacion de productos. En este caso, para la linea de

productos a trabajar la empresa utilizara la marca “White Shop”
¢Por qué White Shop?

Como empresa que recién esta iniciando sus operaciones, consideramos que es
importante contar con nuestra propia identidad y que los clientes se identifiquen con
nuestros productos. El nombre White Shop nace a raiz de la busqueda de un color que
represente nuestro sentir a través de la marca, pero que no sea visible, como es el
caso del color blanco, escrito en inglés “White” que se asocia a limpieza, pureza,

claridad, simplicidad, entre otros.

Asimismo, se opt6 por mostrar un color distinto en el logo diferente al del nombre, dado
que se plantea hacer una combinacién con ambos significados, para lo cual se opto
por el color rosa que se asocia a delicadeza, intimidad, sensibilidad y feminidad debido
a que nuestro publico objetivo con las mujeres. Ademas, se optd por usar un disefio
ondulado alrededor del nombre dado que demuestra curiosidad e innovacion que es

lo que queremos proyectar para muestra marca.
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Se decidi6 optar por esta marca debido a que los productos que vamos a comercializar
seran innovadores, practicos y de facil transporte, las mismas que permitiran al

comprador utilizarlos en cualquier momento del dia.
2.2.9 Registro y Procedimiento de marca

Indecopi (2020) Para el registro de marca se seguiran los pasos indicados en la pagina

de INDECOPI: (https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-

y-otros-signos#marca)

v' Descargar el formato de solicitud de registro de marca del portal Web de

INDECOPI

v Completar y presentar tres ejemplares del formato de la solicitud
correspondiente (dos para la Autoridad y uno para el administrado)
v Indicar los datos de identificacion del(s) solicitante(s):

a. Para el caso de personas naturales: consignar el numero del Documento
Nacional de Identidad (DNI), Carné de Extranjeria (CE) o Pasaporte e indicar
el nimero del Registro Unico de Contribuyente (RUC), de ser el caso.

b. Para el caso de personas juridicas: consignar el nimero del Registro Unico
de Contribuyente (RUC), de ser el caso.

c. En caso de contar con un representante, se debera de indicar sus datos de
identificacion y sera obligado presentar el documento de poder. *

v' Senfalar el domicilio para el envio de notificaciones en el Peru
v Indicar cuél es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto,

tridimensional, figurativo u otros).
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a. Si la marca es mixta, figurativa o tridimensional se debera adjuntar su
reproduccion (tres copias de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm de
ancho en blanco y negro o a colores si se desea proteger los colores).

b. De ser posible, se sugiere enviar una copia fiel del mismo logotipo al correo
electronico: logos-dsd@indecopi.gob.pe (Formato sugerido: JPG o TIFF, a
300 dpi y bordes entre 1 a 3 pixeles).

v Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea distinguir con
el signo solicitado, asi como la clase y/o clases a la que pertenecen, se sugiere
entrar al buscador PERUANIZADO.

v' Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo es
equivalente al 13.90% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase
solicitada, esto es S/. 534.99 Nuevos Soles. Este importe debera pagarse en la
sucursal del Banco de la Nacién ubicado en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La
Prosa N° 104-San Borja, o bien realizar el pago a través de una de las

modalidades que se ofrecen.

2.10 Requisitos y Tramites Municipales

Las actividades de la empresa se realizaran en el distrito de La Molina para lo cual se
consultaron sobre los requisitos necesarios para permitir el correcto funcionamiento de

la misma de acuerdo a lo estipulado por la municipalidad del distrito.
2.10.1 Requisitos para obtener la Licencia de Funcionamiento

v Solicitud - Declaracién Jurada para Licencia de Funcionamiento
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v" Anexo 2 - Informacion proporcionada por el solicitante para la determinacion del
nivel de riesgo del establecimiento objeto de inspeccion.

v" Anexo 3 - Reporte de Nivel de Riesgo del Establecimiento Objeto de Inspeccion
(Debera ser llenado por el personal de la municipalidad).

v' Anexo 4 - Declaracion Jurada de Cumplimiento de las Condiciones de
Seguridad en la Edificacion (Riesgo bajo y medio).

v Formato de Declaracion Jurada para Informar el Desarrollo de Actividades

Simultaneas y Adicionales a la Licencia de Funcionamiento.

Adicionalmente se debe realizar un pago de S/ 391.00 por la Licencia de
Funcionamiento debido a que se rige segun los m2 (nosotros contamos con un espacio

de 45m2) descrito en la siguiente informacion:

MUNICIPALIDAD DE LA MOLINA

Gerencia de Desarrollo Urbano y Promocion Comercial - Subgerencia de

Licencias Comerciales

COSTO DEL PROCEDIMIENTO

DE LICENCIA MUMNICIPAL DE FUNCIONAMIENTO

* = Hasta 100m2, sin observaciones = - 5/ 38100
& = De 101 m2 hasta 500m2 (ex ante) - -+ 5/ 57886
* =+ Masde 500 m2 - - - - 5§/ 34891

PLA7O PARA OBTENER LA LICENCIA
MUNICIPAL DE FUNCIONAMIENTO
LEY N2 28976 — ORDENANZA N2 149 — MDLM
MODIFICADA POR LA ORDENANZA N2 212-MDLM

Segln el Articulo 8%, de la Ley Marco de Licencia de Funcionamiento N2 28976, el pracedimiento
para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento, se otorgard en el marco de un Unico
procedimiento administrativo, €l mismo gue sera de evaluacion previa con silencio administrativo
positivo.

Asi 2l plazo maximo para el otorgamiento de la licencia es:
12 (DOCE) DiAS HABILES

Figura 8: Costo de Licencia de funcionamiento Municipalidad de La Molina (2020)
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2.11 Régimen Tributario procedimiento desde la obtencion del RUC vy

Modalidades

“El Régimen Tributario son las categorias bajo las cuales una Persona Natural o
Persona Juridica que posee 0 va a iniciar un negocio debe estar registrada en la
SUNAT. El régimen tributario establece la manera en la que se pagan los impuestos y
los niveles de pagos de los mismos. Puedes optar por uno u otro régimen dependiendo

del tipo y el tamafio del negocio” (Plataforma digital Unica del Estado Peruano, 2019).
Existen 4 regimenes tributarios:

v Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS)
v' Régimen Especial de Impuesto a la Renta (RER)
v' Régimen MYPE Tributario (RMT)

v" Régimen General (RG)

Tabla 7: Regimenes Tributarios

Nuevo Regimen Régimen
Unico Especial de Régimen MYPE Régimen
Simplificado Impuesto ala  Tributario (RMT) General (RG)
(NRUS) Renta (RER)
Persona Natural Si Si Si Si
Persona Juridica No Si Si Si

Ingresos netos

Hasta S/ 96,000.00 que no superen

Hasta S/

I . anuales u S/ las 1700 UIT en el Lo
Limite de ingresos 8.000.00 525,000.00 ejercicio gravable Sin limite
anuales
mensuales (proyectado o del
ejercicio anterior)
. amsesu ) Hasas - .
Limite de compras 8.000.00 525,000.00 Sin limite Sin limite
anuales
mensuales
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Comprobantes de
pago que puede
emitir

Declaraciéon Jurada
anual - Renta

Valor de activos
fijos

Trabajadores

Nota: Adaptado de Plataforma digital Unica del Estado Peruano, 22 de octubre de 2019.

Boleta de venta 'y
tickets que no dan
derecho a crédito
fiscal, gasto o
costo

No

S/ 70,000.00

Con excepcién de
los predios y
vehiculos

Sin limite

Factura, boleta
y todos los
demas
permitidos

No

S/126,000.00

Con excepcién
de los predios y
vehiculos

10 por turno

2.12 Registro de Planillas Electronica (PLAME)

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos

Si

Sin limite

Sin limite

Factura,
boleta y todos
los demas
permitidos

Si

Sin limite

“Se denomina PLAME a la Planilla Mensual de Pagos, segundo componente de la

Planilla Electrénica, que comprende informacion mensual de los ingresos de los

sujetos inscritos en el Registro de Informacion Laboral (T-REGISTRO), asi como de

los Prestadores de Servicios que obtengan rentas de 4ta Categoria; los descuentos,

los dias laborados y no laborados, horas ordinarias y en sobretiempo del trabajador;

asi como informacion correspondiente a la base de calculo y la determinacién de los

conceptos tributarios y no tributarios cuya recaudacion le haya sido encargada a la

SUNAT’0 (SUNAT, 2020)

La planilla electrénica estara conformada por dos elementos:
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T- REGISTRO (Registro de PLAME (Planilla mensual de pagos)

Informacion Laboral) Comprende informacién laboral, de
Registro de los empleadores, seguridad social y otros datos sobre
trabajadores, pensionistas, el tipo de ingresos de los sujetos
prestadores de servicios, personal  registrados, trabajadoresy

en formacion — modalidad derechohabientes

formativa laboral y otros Medio de acceso: Se descarga el
(practicantes), personal de terceros programa en www.sunat.gob.pe, se
y derechohabientes. elabora, genera archivo y envia en
Medio de acceso: Clave SOL, SUNAT Operaciones en Linea.

OPCION MI RUC, otros registros.

Figura 9: Elementos de la planilla electronica por SUNAT (2020).

De acuerdo a lo mencionado en la figura anterior, la empresa Comercializadora e
Importadora White S.A.C. inscribird a todos sus trabajadores en el T-Registro para

posteriormente realizar los pagos de haberes mediante el PDT-PLAME.

Informacion General - PDT - PLAME
Planilla Electrénica

Demos vy tutoriales -
Planilla Electrénica

T-Reqgistro

Figura 10: Planilla electrénica, por SUNAT (2020)

2.13 Régimen Laboral Especial y General Laboral

Comercializadora e Importadora White S.A.C. se acogera al régimen laboral especial
de la microempresa debido a que la proyeccién de ventas es menor a 150 UIT de forma
anual y deberd estar inscrita en el REMYPE (Registro Nacional de la Micro y Pequefia
Empresa) via electrénica a través del Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo

Cuyos requisitos son:

v" RUC vigente
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v" Tener usuario y clave SOL

v' Tener como minimo un trabajador en planilla

2.14 Modalidades de Contratos Laborales

“De acuerdo a nuestro sistema de relaciones laborales, toda persona que trabaje en
relacion de subordinacion -sujeta a fiscalizacion, que reciba 6rdenes, que tenga un jefe
Y que ocupe un puesto en una parte del organigrama- tiene que tener obligatoriamente
una relacion laboral. En el caso del sector privado, existe el Texto Unico Ordenado del

decreto legislativo 728 (aprobado por el Decreto Supremo 00397-TR)”. Gestion (2018)

De acuerdo al Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo, los contratos de trabajo

se clasifican en tres rubros:
a) Contrato de trabajo a plazo indeterminado o indefinido

Es aquel que tiene fecha de inicio, pero no fecha de culminacion, puede celebrarse de
forma verbal o escrita, por ende, basta que al trabajador se le incluya en la planilla y

se le otorguen las boletas de pago respectivas por cada periodo laboral.
b) Contratos sujetos a modalidad

Es aquel que tiene fecha de inicio y fecha de culminacion, son conocidos como
contratos temporales a plazo fijo o determinado, deben celebrarse por escrito y ser
registrados obligatoriamente bajo el Ministerio de Trabajo y Promocién del empleo
dentro de los 15 dias firmados por ambas partes, se reconoce 9 modalidades de

contratacion.

1. Contrato por inicio o incremento de actividad.

2. Contrato por necesidad de mercado.
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3. Contrato por reconversion empresarial.

4. Contrato ocasional.

5. Contrato de suplencia.

6. Contrato de emergencia

7. Contrato por obra determinada o servicio especifico.
8. Contrato intermitente

9. Contrato de temporada.

c) Contrato de trabajo en régimen de tiempo parcial

Es aquel donde la jornada semanal del trabajador dividida entre 6 6 5 dias, segun
corresponda, resulte en promedio no menor de 4 horas diarias, debe celebrarse por
escrito y ser registrada obligatoriamente ante el Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo dentro de los 15 dias firmados, los trabajadores no cuentan con el derecho al

pago de CTS y del derecho a la indemnizacién por despido arbitrario.

De acuerdo a esta clasificacion, la empresa Comercializadora e Importadora White
S.A.C. elaborara contratos a plazo fijjo o determinado por inicio de actividades en el

mercado con renovacion cada 3 meses.
Las caracteristicas del contrato a plazo fijo son los siguientes:

v" Plazo de duracién no mayor a 5 afios
v" Fecha de inicio y fecha de fin

v' 15 dias utiles en el afio

v' 48 horas laborales a la semana

v' 24 horas de descanso semanal

v' 45 minutos de refrigerio
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2.15 Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas

Los contratos que la empresa Comercializadora e Importadora White S.A.C. tiene

previsto utilizar son los siguientes:
v' Compra Venta Internacional

Se utilizara con los proveedores de los productos que seran enviados desde China.
Los datos que se consideraran son cantidades, fechas de entrega, incoterms, precios

y cualquier dato adicional que deba ser tomado en cuenta por ambas partes.
v" Contrato de alquiler

El contrato se celebra entre Arrendador (duefio del inmueble) y Arrendatario (persona
qgue alquila el inmueble) donde se autoriza utilizar el espacio asignado para el
desarrollo de actividades de la empresa, debe especificar el precio de alquiler, pago

de servicios y fecha de inicio y fin.
v' Contrato de trabajo

El contrato se celebra con cada uno de los trabajadores de la empresa, donde se
formaliza el vinculo laboral existente y se hace mencién de los beneficios y
obligaciones de cada trabajador. Asimismo, se menciona el salario, tiempo laboral,

funciones especificas y horario.
v Contrato de servicios por tercerizacién

El contrato se celebra con las partes externas a la empresa, para este caso, con el

contador donde se especificara las funciones para con la empresa.
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CAPITULO Ill PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

3.1ldentificacion, descripcién y justificacion del producto a importar

La presente idea de negocio consiste en la importacion de pulverizador facial

recargable portatil proveniente de China para su comercializacion en Lima

metropolitana para los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro, cuya

principal caracteristica es brindar al cliente un efecto de vapor en la piel para

mantenerla hidratada y refrescarla en cualquier momento del dia.

¢,Por qué un pulverizador facial?

Debido a que son practicos y de facil uso, lo cual permite llevarlos con nosotros a

donde vayamos y podamos utilizarlo en cualquier momento.

Los pulverizadores faciles de la empresa White Shop tienen las siguientes

caracteristicas:

v

v

Hidrata la piel sin dafar el maquillaje.

La refrescante niebla puede calmar el dolor suave o la picazén causada

por la sobreexposicion del sol.

Puede ser rellenado con cualquier locion o liquido que se quiera como

acido hialurénico, hidratantes faciales, agua de rosas, aloe, entre otros.

Mejora la absorcion de la piel debido a los componentes nutritivos de la

locion que se utilice.

Disefio adaptable, de facil transporte y uso presionando un boton.
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v' Funcién impermeable, te proporciona un spa de vapor al aire

libre/interior.

Esta compuesto por una capsula de plastico para una capacidad de 30ml de llenado
para garantizar un suministro diario. Su estructura es a base de material ABS,
siendo las medidas aproximadas 10cm (alto), 4cm (ancho). Estara disponible en

colores (blanco, rosado, celeste y negro).

>

Figura 12: Instrucciones de uso del pulverizador facial recargable portatil




Figura 13: Uso del pulverizador facial recargable portatil

Asimismo, se ha identificado en el mercado nacional que las empresas que importan
este producto son minimas, en su mayoria pequefios emprendedores debido a que
este producto ha sido enfocado a la tendencia actual de pandemia (covid-19) y no

evaluaron los beneficios adicionales que puede proporcionar este producto.

Se seleccion6 como mercado de origen China dado que contamos con un Tratado
de Libre Comercio firmado el 28 de abril de 2009 entrando en vigencia el 01 de
marzo de 2010, asi como sus precios codmodos y produccién en escala de estos

productos.
3.1.1 Clasificacion arancelaria

“La clasificacion arancelaria se rige por lo establecido en el Sistema Armonizado de
Designacion y Codificacion de Mercancias, que busca establecer un sistema
numeérico y de textos comun. Se determina la subpartida nacional de las mercancias
para calcular los tributos que corresponde pagar en su nacionalizacion, para

determinar los requisitos aduaneros que se exige en la importacion o exportacion
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segun corresponda, y si goza de algun beneficio tributario o arancelario” (Plataforma

digital inica del Estado Peruano, 2019).
La clasificacion arancelaria para el pulverizador es la siguiente:

Tabla 8: Clasificacion arancelaria

MAQUINAS Y APARATOS, MATERIAL ELECTRICO Y SUS
PARTES; APARATOS DE GRABACION O REPRODUCCION DE
SONIDO, APARATOS DE GRABACION O REPRODUCCION DE
IMAGEN Y SONIDO EN TELEVISION

REACTORES NUCLEARES, CALDERAS, MAQUINAS,
CAPITULO 84 APARATOS Y ARTEFACTOS MECANICOS; PARTES DE ESTAS
MAQUINAS O APARATOS

Bombas para liquidos, incluso con dispositivo medidor incorporado;
elevadores de liquidos.

SECCION XVI

84.13

8413.20.00.00 Atomizador plastico de colores para atomizar

Nota: Clasificacion arancelaria asignada para pulverizador facial adaptado de SUNAT (2020).

Gravamenes Vigentes Valor
Ad / Walorem 0%
Impuesto Selective al Consumo 0%
Impuesto General a las Ventas 16%
Impuesto de Promocion Municipa 2%
Derecho Especificos MN.A.
Derecho Antidumping MN.A.
Seguro 1%
Sobretasa 0%
Unidad de Medida: U

Figura 14: Medidas impositivas para las mercancias de la sub-partida nacional 8413.20.00.00
establecidas para su ingreso al pais por SUNAT (2020)

3.1.2 Ficha técnica comercial

“La ficha técnica es una herramienta con la que cuenta el exportador para informar
de una manera estandarizada y sencilla las caracteristicas técnicas de su producto.
Esta informacion tiene utilidad a nivel comercial y logistico. A nivel comercial informa

a los clientes las caracteristicas de la mercaderia, su composicién y presentacion;
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a nivel logistico provee a las empresas proveedoras de servicios de informacion
para el transporte (peso, dimensiones, caracteristicas), el almacenamiento y

manipuleo”. (Diario del exportador, 2019).

Tabla 9: Ficha técnica de pulverizador facial recargable portétil
ESPECIFICACIONES TECNICAS
NOMBRE DEL PRODUCTO Pulverizador portatil
MODELO Nano sprayer
Vaporizador Facial Nano portatil nebulizador de

DESCRIPCION niebla de enfriamiento humidificador hidratante
cuidado de la piel dispositivo de belleza USB

PARTIDA ARANCELARIA 8413.20.00.00
MEDIDAS 10cm (alto), 3.6cm (ancho).
50 g.(neto
PESO 70 g.zbruti)
COLORES DISPONIBLES Blanco, negro, rosado y celeste
CAPACIDAD 30ml
CARGA 1 hora
MATERIAL ABS
EMPAQUE Caja de carton
=iy . Q @
n ¥
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ESPECIFICACIONES TECNICAS

Beneficios:

v Hidrata la piel sin dafiar el maquillaje.

v' Larefrescante niebla puede calmar el dolor suave o la picazén causada por la
sobreexposicion del sol.

v" Puede ser rellenado con cualquier locién o liquido que se quiera como acido
hialurénico, aceites faciales, agua de rosas, aloe, entre otros.

v" Mejora la absorcién de la piel debido a los componentes nutritivos de la lociéon
que se utilice.

v" Funcion impermeable, te proporciona un spa de agua al aire libre/interior.

Nota: Adaptado de Shenzhen Wochuan Electronic Co.,Ltd. (2020).

3.1.3

Ecuacion de valor para el mercado nacional

“En la mente del consumidor, si dos productos tienen el mismo beneficio, ellos

compraran el menos costoso, pero si dos productos tienen el mismo precio,

compraran el que les ofrezca méas valor (el valor de la marca y sus experiencias

también se debe tomar en cuenta). No es suficiente valorar la intension de compra

de un concepto y el desempefio del producto en un ambiente especifico. Debemos

valorar nuestra propuesta de valor contra otros productos, de la categoria o

substitutos e incluso prepararnos para los nuevos desarrollos o copias en el corto

plazo” (Valencia, Gustavo, 2011).

VALOR = COSTO/BENEFICIO

v" Valor: el pulverizador facial es un producto de facil uso y transporte puesto

gue puede llevarse en la cartera, bolso de mano e incluso como complemento
del llavero y puede ser utilizado en cualquier momento del dia. Adicional a
ello, se brindaran tutoriales de maquillaje por cada compra utilizando

previamente el producto.

33



v Costo: se ingresara el mercado nacional, distritos de lima metropolitana con
el precio de S/ 35.00 similar al de la competencia.

v Beneficio: el pulverizador facial esta enfocado en cubrir la necesidad de las
personas enfocado principalmente en las mujeres entre 18 a 35 afios de
edad, debido a que es un producto con precio accesible, y se perciben los

beneficios en el momento de uso.
3.1.4 Determinacion de la marca a usar

Como empresa que recién estd iniciando sus operaciones, consideramos que es
importante contar con nuestra propia identidad y que los clientes se identifiquen con
nuestros productos. El nombre White Shop nace a raiz de la busqueda de un color
que represente nuestro sentir a través de la marca, pero que no sea visible, como
es el caso del color blanco, escrito en inglés “White” que se asocia a limpieza,

pureza, claridad, simplicidad, entre otros.

Asimismo, se opté por mostrar un color distinto en el logo diferente al del nombre,
dado que se plantea complementar ambos significados, se opté por el color rosa

gue se asocia a delicadeza, intimidad, sensibilidad y feminidad debido a que nuestro
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publico objetivo con las mujeres. Ademas, se escogi6 un disefio ondulado alrededor
del nombre dado que demuestra curiosidad e innovacién que es lo que queremos

proyectar para muestra marca.

3.2Investigacion de mercado objetivo

“Uno de los objetivos de la investigacion de mercado es el de aportar informacion a
la empresa sobre las necesidades del mercado, ayudandola asi a la definicién de

estrategias y consecucion de objetivos”. (Emprepyme, s.f).

Por lo tanto, consideramos que la investigacion de mercado permitird que
conozcamos el tipo de consumidor al que nos vamos a dirigir, cuales son sus
necesidades y mediante qué manera podemos cumplir a través del ofrecimiento de

nuestro producto.

Actualmente no se tiene un registro uniforme sobre las ventas del producto dado
que es considerado como nuevo en temas de cuidado facial de manera préactica en
el Perd. Por tal motivo las empresas que iniciaron con la comercializacion de este
producto lo enfocaron en temas de actualidad por la pandemia para uso de
desinfeccibn mas no para uso de cuidado personal. En este punto se puede
destacar la oportunidad con la que cuenta White Shop. debido a que se podra
abastecer la demanda de articulos innovadores de cuidado facial a solicitud del

consumidor.

A continuacion, plantearemos los objetivos que nos permitiran determinar

informacion relevante en nuestro estudio de mercado.
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v Objetivo general

Determinar la existencia de una demanda futura de productos de cuidado facial en

el mercado nacional.

v Objetivos especificos
- Determinar las necesidades de los consumidores respecto al producto
a comercializar
- ldentificar el mercado objetivo para nuestro producto ubicado en los
distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro.
- Determinar que valora méas el consumidor al adquirir un nuevo

producto.

Con respecto a los instrumentos de informacién que utilizaremos para recolectar la

informacion se plantean los siguientes:

v' Encuestas realizadas a los consumidores de los distritos a los cuales vamos
a ofrecer el producto
v' Busqueda de informacion disponible de instituciones que realicen la

recoleccion de datos similares.
3.2.1 Segmentacioén de mercado objetivo (macro y microsegmentacion)

El proceso de segmentacion ha sido realizado desde la macro segmentacion hasta
la microsegmentacion, lo cual significa identificar variables, analisis de oferta y

demanda del mercado en relacion al producto que queremos ofrecer.

3.2.1.1 Macro segmentacion
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v' Demografia

De acuerdo a las ultimas estimaciones del INEI, el Pert alcanza los 32 millones 625
mil 948 habitantes a junio del 2020, de los cuales la poblacion masculina equivale a

16 millones 190 mil 895 y la poblacion femenina a 16 millones 435 mil 53.
v Comercio Exterior

El comercio exterior en el periodo enero-agosto de 2020 cay6 un 23.2% debido a la
crisis por la pandemia COVID-19, sin embargo, la apertura y libre comercio
permitieron que miles de empresas puedan exportar e importar productos en

condiciones preferenciales gracias a los TLC (Tratado de Libre Comercio).

“En el primer trimestre del afo, las importaciones peruanas sumaron un valor de
US$ 9,748 millones, lo que reflejé una caida del 5.5% con respecto al mismo periodo
de 2019. Entre los principales paises de origen destaca China, del cual registramos
compras por US$ 2,328 millones, un 11.6% menos que en el periodo enero-marzo
de 2019 y que representaron un 23.9% del total importado. El segundo lugar del
ranking de importacion lo ocupé EE. UU., con US$ 2,134 millones, lo que significd

un leve incremento del 1.2% y representd un 21.9% del total”.

mChina
mEE. UU.

= Brasil

= Argentina
México
Otros

Figura 15: Estructura de las Importaciones peruanas enero-marzo 2020 por ComexPer( (2020)
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3.2.1.2 Microsegmentacion

v' Geogréfica

Segun estimaciones del INEI (Instituto Nacional de Estadistica e informatica), la
provincia de Lima tiene 10 628 470 habitantes y representan aproximadamente el
30% de la poblacion total del Perd, por lo que se ha determinado que la
segmentacion de mercado estara dirigida hacia el departamento de Lima, ciudad de

Lima, distritos de Lima metropolitana.

PERU: POBLACION ESTIMADA Y PROYECTADA, 1995, 2020, 2030 Y
ANO EN QUE SE ALCANZARA LA POBLACION MAXIMA

Departamento Poblacién Poblacidn mdxima
1995 2020 2030 Afio Poblacidn
Total 24 242 600 | 32625948 | 35792 079 2061 39 793 386
Amazonas 375 M2 | 426 BOE | 428576 2026 430 305
Ancash 1036 065 | 1180 638 1216 561 2030 1216 561
Apurimac 4161 | 430736 414184 2020 430 736
Arequipa 1006 567 1497 438 1755 684 2030 1755684
Ayacucho 550 262 BB 213 661885 02 670 579
Cajamarca 1368 052 14531 1417012 02 1455245
Prov. Const. del Callao T4 D64 1129 854 1319 706 2030 1319 706
Cusco 112710 1357 075 1438741 2030 1439 741
Huancavelica 42573 365317 230010 2004 471 137
Hudnueo 719741 70 267 715363 2006 T8T 626
lca 620 601 975 182 1189 708 2030 1 189 708
Junin 1159999 1351 467 1386418 2030 1388 418
La Libertad 1386 270 2016 TH 2277 363 2030 2277 363
Lambayeque 10113016 1310 785 1419648 2030 1419648
Lima 7001163 10 628 470 12214 119 2030 12214 119
Loreto 789 261 1 027 558 1087 623 2030 1087 623
Madre de Dios 7T 878 17381 234 432 2030 234432
Moquegua 139 967 192 740 211157 2030 211 157
Pasco 255024 271 904 2521048 2006 286112
Pl TE05 035 JTHTEA AT 2030 I
Puno 1174 525 1237997 1145 687 2005 1303 31
San Martin 618 293 800 648 1003 377 2030 1003 377
Tacna 241795 370974 430542 2030 430642
Tumbes 170 804 251521 285584 2030 285 684
Ucayal 35941 589 110 711 760 2030 711 760

Figura 16: Poblacion Estimada y Proyectada por INEI, Estimaciones y Proyecciones de la Poblacién
por Departamento
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Asimismo, hemos optado por escoger distritos de facil accesibilidad a la ubicacién

de la empresa ubicada en La Molina, los cuales son Surco, San Borja y San Isidro

considerados como Lima moderna.

MAPA DE LIMA MODERNA

PUENTE
PIEDRA
AN AN
ComAs DE LURIGANCHO
ws LURIGANCHO - CHOSICA
AN MARTIN
DE PORRES INDEPENDENCIA CHALACAYO
RWC TE
ELAGOETINO
CERCADO SANTA
ANTA
= A
PUEBLO JE3U3 06
Vore PUEBLO wala VTORANA
.. (N Unce LAMOLNA LACENEGULLA
SANISDRD  SANBORIA
MIRARORES Lo
BARRANCO Ewm
VILLA MARIA

DEL TRIUNFO

Figura 17: Mapa Lima moderna (2020)
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v' Demogréfica

El consumidor del pulverizador facial son las mujeres de 18 a 35 afios de edad de
Lima metropolitana con NSE A/B, los cuales se consideran como mujeres
independientes que buscan alternativas para el cuidado facial a un precio

econdmico.

- Edad: 18 a 35 arios
- Sexo: femenino

- Estado civil: soltera / casada

00 - 05 anos M 43 4813 92 4804 8.6

06 -12anos 11021 104 5618 107 5402 101

13 - 17 anos 425 78 4204 40 4081 1.7

18 - 24 anos 13574 128 6922 132 6652 125

25 -39 anos 25834 255 1,388 257 1,3ME 50

40 - 55 anos 20465 197 10201 194 1,0664 200

56- +anos 15013 149 7227 138 B346 16.1

TOTAL 10,5809 1000 52474 1000 573335 1000

Figura 18: Lima metropolitana. Poblacion por sexo y segmentos de edad por Departamento de
Estadistica, CPI (2019)

40



v Psicogréfica

Se delimitar4 a nuestro publico objetivo en base a su estilo de vida, intereses y

personalidad.

- Estilo de vida: Modernos y Sofisticados que son personas versatiles,
innovadoras y tienen fuertes convicciones porque son decididos y
buscan surgir en el ambito social y econdémico sin dejar de lado los
retos y estar actualizados en el dia a dia con las tendencias en
productos.

- Intereses: Preferencia por la compra de productos innovadores para
el cuidado facial que ahorren tiempo y dinero.

- Personalidad: Exigentes con el cuidado personal, entusiastas, que

utilizan redes sociales.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS
INGRESO

A
A
B
i {%

Formalistas

D Progresistas
E

MODERNIDAD TRADICION

Figura 19: Estilos de vida por Arellano Marketing, Rolando Arellano (2019)
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v" Socioecondmico

Para el nivel socioecondmico hemos considerado que la venta de los pulverizadores
faciales estard enfocado al sector A (nivel econdmico alto) y B (nivel econémico

medio) para los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro.

Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacidn por zonas geograficas

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 12.4 0.0 14.6 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 47.6 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 10.9 1.1 21.5 44.6 25.3 7.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 771.2 7.3 25 299 439 215 22
5 z.llfn._[:haclacaw_ Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 1,477.6 14.0 14 16 456 33.3 8.4
6 Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 3777 36 16.2 58.1 20.5 35 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 7.7 359 43.2 13.6 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 20 291 48.8 17.3 28
9 Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac, 1,098.7 10.4 0.5 79 52.2 316 7.8
10 e e ot La Punta, Carmen de a Legua, 1,004 104 14 190 460 244 92
1 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 9.9 47.6 32.7 9.8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9  100.0 4.3 234 426 241 56

Figura 20: Estructura socioeconémica por Departamento de Estadistica, CPI (2019)

Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segiin nivel socioeconomico

En mile: E

AB 780 279 29228 277 2289 272.2 2128 355.9 7220 604.6 526.4
C 11237 #1.3 45071 426 408.9 478.8 358.1 5855 11495 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 EATR| 658.0 488.2 335.3
E 1741 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 49.8 789 1539 1131 739
TOTAL LIMA

VETROPOLTANA 27208 1000 105809 1000 417 11021 8285 13574 26834 20865 15813

Figura 21: Estructura socioeconémica por sexo y segmentos de edad por Departamento de
Estadistica, CPI (2019)

v' Conductual
- Status del usuario: usuarios potenciales

- Proceso de compra: tendencia mediana a alta
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- Busqueda de valor: identifica aspectos como precio, caracteristicas y
durabilidad

- Nivel de lealtad: cualquier merca

- Frecuencia de uso: De acuerdo a la practicidad del producto

3.2.2 Definicion del perfil del consumidor

Es el conjunto de caracteristicas que, con base en el andlisis de las variables de un
mercado, describe al cliente meta. Su principal objetivo es aumentar la precision en

la estrategia de mercadotecnia. Ciencias Juridicas, (2018).

Considerando las caracteristicas del perfil del consumidor, se definirdn de la

siguiente manera:

v" Demografico: Mujeres de 18 a 35 afios, NSE A/B
v' Conducta: determinada por factores como precio, innovacion, tiempo de uso,
entre otros.

v Frecuencia de uso: tiempo de duracién del producto.

Asimismo, se realizara una representacion de nuestro ideal cliente (buyer persona)
ubicado en el Anexo B, que nos permita saber qué mensaje enviar para que

adquiera nuestro producto.
3.2.3 Medicion del mercado objetivo

Para la empresa la medicién del mercado objetivo se ha establecido que nuestro
segmento al cual va dirigido son las mujeres de 18 a 35 afios, del nivel
socioecondmico A y B de la ciudad de Lima, de los distritos de La Molina, Surco,

San Borja y San Isidro.
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Se realizd encuestas a 200 mujeres de la ciudad de Lima entre los distritos
mencionados; es decir, 50 mujeres de cada distrito indicados en el Anexo C y se

determind lo siguiente:

v' ¢ Se preocupa por el cuidado de su rostro?

Opciodn Si No Total
N° Personas 187 13 200
Porcentaje % 93.5% 6.5% 100%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v" Con que frecuencia compra productos para el cuidado facial

2 veces al

Opcidn 1 vez al mes Cada 2 meses Total
mes
N° Personas 81 64 55 200
Porcentaje % 40.5% 32% 27.5 100%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v' ¢ Conoce el producto pulverizador facial portatil?

Opcién Si No Total
N° Personas 63 136 200
Porcentaje % 31.7% 68.3% 100%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.
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v ¢Ha utilizado el pulverizador facial portatil?

Opcibn Si No
N° Personas 8 192
Porcentaje % 4% 96%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v ¢Conoces marcas que venden el pulverizador facial?

Opcidn Si No
N° Personas 54 144
Porcentaje % 27.3% 72.7%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v ¢Sabes que beneficios tiene el pulverizador facial?

Opcidn Si No
N° Personas 31 168
Porcentaje % 15.6% 84.4%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v ¢Compraria un pulverizador facial?

Opcidn Si No
N° Personas 187 13
Porcentaje % 93.5% 6.5%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.
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v ¢ Cuanto pagaria por un pulverizador facial?

Opcibn s/ 20 - s/35 s/36 - s/45 Total
N° Personas 153 47 200
Porcentaje % 76.5% 23.5% 100%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

v" En que red social le gustaria ver anuncios sobre pulverizadores faciales

Opcidn Facebook Instagram Total
N° Personas 130 70 200
Porcentaje % 65% 35% 100%

Nota: Encuesta realizada a la muestra seleccionada.

3.3Analisis de ofertay demanda en el mercado
3.3.1 Analisis de oferta

La oferta actual del producto en el mercado de Lima Metropolitana esta identificada
casi en su totalidad por pequefios emprendimientos online que ofrecen productos

sustitutos de menor calidad y/o menores prestaciones como:

v Uso de baterias, lo cual incrementa el costo a largo plazo.
v No compatibilidad con cualquier liquido.

v' Disefio poco estético o atractivo.

Debido a que las importaciones se desarrollan en pequefias cantidades y bajo
concepto de consumo y se venden en el mercado informal (trato persona a persona
sin entrega de un comprobante de pago), no es factible calcular el nivel actual de la

demanda; sin embargo, se observa que esta enfocado en el publico objetivo
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general, no especializandose en los sectores A/B, por lo que el factor Calidad

sustenta una diferencia clara frente al pulverizador facial.

De acuerdo a las encuestas aplicadas a una muestra de 200 mujeres de entre 18 y
35 afios de los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro; la informacion

para determinar nuestra oferta es la siguiente:

v" Una gran mayoria se preocupa por el cuidado de su rostro (93.5%) como se

aprecia en el gréfico 1.

Preocupacion por el cuidado de su Rostro
6.50%

=Sji = No

Grafico 1: Muestra el porcentaje de mujeres que se preocupa por el cuidado de su rostro

v Las encuestadas responden que en su mayoria (72.5%) adquieren productos

para el cuidado facial al menos una vez cada mes (grafico 2)
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Frecuencia de compra de productos del
cuidado facial

=] vezalmes = 2vecesalmes =cada2 meses = otros

Gréfico 2: Muestra cada cuanto compran productos del cuidado facial las mujeres encuestadas

v" Respecto al producto especifico que se ofrece, la muestra respondio6 de la

siguiente forma:

120.00%

100.00% 96%
80.00% 66.30% 72.70%
60.00%

40.00% 31.70% 27.30%

20.00%
4%
0.00% E—
¢Conoce el producto ¢ Ha utilizado el pulverizador ¢ Conoces marcas que
pulverizador facial portatil? facial portatil? vendan el pulverizador
facial?

mS|I ©“NO

Gréfico 3: Respuestas sobre conocimiento y uso previo del pulverizador facial portétil

v Respecto a la tendencia de compra, al participar en el estudio los
encuestados manifiestan que en un 93.5% comprarian un pulverizador facial
portatil. (grafico 4), mientras que el precio de adquisicion del mismo se ubica

entre los 20 y 45 nuevos soles, apegado a | rango inferior (grafico 5).
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¢, Compraria un pulverizador facial?

6.50%

=S| =NO

Gréfico 4: Muestra cuantos comprarian el pulverizador facial

¢,Cuanto pagaria por un pulverizador facial?

23.50%

= 5/ 20.00 - s/ 35.00s/ 36.00 - s/ 45.00

Gréfico 5: Muestra cuanto pagarian por un pulverizador facial

Entonces se puede determinar que existe una intensién de compra por parte de las
mujeres de los distritos seleccionados, donde se concentra el publico objetivo del

NSE Ay B, entre los 18 y 35 afios.

Para determinar el método de venta se encuestd sobre los medios digitales en los
cuales habria preferencia de identificacion de la marca, siendo Instagram y

Facebook los mas mencionados con 65% y 35% respectivamente.
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Dada la posibilidad de la aplicacion de métodos de publicidad pagada en Facebook
se consulté un presupuesto y un alcance de publico con los siguientes resultados
(Segun Merca20.com) (https://www.merca20.com/efectividad-de-la-publicidad-en-

facebook-que-industrias-lo-hacen-mejor-en-latinoamerica/).

v Presupuesto de publicidad: 160 soles mensuales.

v Publico especifico alcanzado promedio: 8000 personas

v Porcentaje promedio de acceso a publicidad: 15% de las visualizaciones.

v' Consultas y posibilidad de venta: 30% de los accesos. (el alcance natural se

encuentra entre 3% y 6% del total).

En base a esa informacion promedio de las estadisticas de Facebook para
productos de cuidado personal, con un presupuesto mensual de 160 soles se podria

alcanzar a vender 360 unidades, por lo que es una muy buena opcion de promocion.
Oferta determinada: 360 unidades mensuales.
3.3.2 Analisis y calculo de la demanda

El mercado objetivo, determinado por las caracteristicas de edad (18 a 35 afios),
NSE (A y B) y género (femenino). Dado que en Lima metropolitana el total de
mujeres es 1.01 la cantidad de varones y que existen un total de 1 millon con setenta
y siete mil personas de NSE A/B entre 18 y 39 afios, se calcula que el total de

mujeres en el rango de edad 18 a 39 afios es de 541 mil aproximadamente.

Aplicando un factor de 0.8 para reducir la poblacion a un rango de 18 a 35, la
poblacion del mercado objetivo se establece aproximadamente en 433 mil mujeres

con las caracteristicas deseadas.
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En base a las encuestas realizadas se puede determinar que:
v 31.7% de las mujeres conoce el pulverizador facial portatil.
v" Solo el 4% ha utilizado un pulverizador facial portatil.
v' El 27.3% conoce alguna marca de pulverizador facial portatil.
Por lo tanto:

Para la demanda inmediata del producto podemos determinar que existe un 4.4%
de mujeres que pese a conocer el producto, no esta familiarizada con ninguna
marca y es muy probable que no hayan utilizado un pulverizador previamente; por

lo tanto, la demanda inmediata es de 19 052 mujeres aproximadamente.

Dado que nuestra capacidad de oferta con una inversion de publicidad en Facebook
de S/ 160 tiene un alcance posible de 360 unidades mensuales, nuestra oferta

mensual cubre el 1.9% de la demanda actual.

“El crecimiento del sector belleza y cuidado personal en el 2019 fue de
aproximadamente 3% anual” (Beauty Market America, 2019) en base a ello nuestra

proyeccion de ventas del primer afio se sitla de la siguiente manera:

Afio 1

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic

Unidades
362 364 366 366 368 370 372 374 376 378 380 382
colocadas

El primer afio se colocarian aproximadamente 4452 unidades.

La proyeccion de la demanda para los siguientes afios se muestra en el Anexo D.
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3.3.3 Analisis de competitividad y benchmark

3.3.3.1 Andlisis de competitividad

Se considera que nuestra competencia directa estad conformada por pequefios
emprendimientos que ha surgido a raiz de la pandemia y pequefias empresas con
un nivel de importacién constante dado que comercializan productos variados, entre

ellos el pulverizador.

Se determina que el nivel de competencia es variado, pero es posible tener un
posicionamiento satisfactorio dentro del mercado, dado que el producto que
ofrecemos no esta siendo promocionado para cuidado facial como tal, sino que esta
mas enfocado en temas de desinfeccion. Asimismo, estableceremos diversas

estrategias que nos permitan tener mayor llegada al mercado objetivo.
v" Andlisis de precios

La competencia tiene como ventaja llevar un tiempo en el mercado y conocer la
tendencia de venta de los pulverizadores, dado que pueden analizar en qué
momento se realiza la mayor o menor venta y de acuerdo a eso, pueden realizar

ofertas o variar su precio segun tipo de cliente.

Al realizar el estudio de mercado en relacién al pulverizador, se estimara el precio
al gue podriamos vender nuestro producto y consideramos que seria entorno al
precio de la competencia, que consideramos es acorde al mercado, debido a que,
si vendemos el producto a un precio menor considerando nuestra propuesta de

valor, corremos el riesgo de no obtener ganancias.
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v Fijacion de precios

Previamente a la fijacion de precios, se tomaran en cuenta diversos factores como:
costos del producto, gastos de administracion, entre otros gastos se consideren

deberian entrar en la fijacion de precios.

Posteriormente, se realizara un estudio de mercado hacia nuestro publico objetivo
en relacion al producto y los precios del mercado. El precio sera determinado desde
la perspectiva de ingreso de un producto innovador y se manejara un precio unitario

y al por mayor segun cantidad que compren nuestros clientes.

En este sentido, el andlisis de competitividad nos permite tener un conocimiento
mas amplio sobre nuestra empresa, y haciendo uso del analisis de las fuerzas
competitivas de Porter, podremos conocer los factores cruciales de la competencia,

asi como nuestras fortalezas y debilidades frente a ellas.

/N

COMPETIDORES Pulverizador
facial portatil

e Pulverizadores con
e Empresas valor agregado
Chinas e Precios elevados

e Costos bajos PROVEEDORES por pocos
beneficios

e Empresas
Importadoras
e Emprendimientos

e Cliente final

Figura 22: Andlisis de las fuerzas competitivas de Porter (2020) enfocado a la empresa White Shop
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3.3.3.2 Benchmarking
El benchmarking consiste en evaluar y analizar los procesos, productos, servicios
y/o demas aspectos de otras compafias o areas para compararlos y tomarlos como

punto de referencia para tus futuras estrategias. Paula Obeso (2017).

En Lima metropolitana, se observa que los competidores ofrecen el producto sin un
valor adicional, asi como para uso de desinfeccion por temas de covid-19 con el uso
de alcohol, sin embargo, son pocos los casos donde se infiere el uso como
pulverizador facial. En su mayoria los competidores son pequefios emprendimientos

online.
A continuacion, se detallan las principales caracteristicas de los competidores:

Tabla 10: Andlisis de competencia
Jazel make up

store OH que util Sky Peru
lpe el Emprendimiento Microempresa Emprendimiento
empresa P P P

Articulos de .

o Articulos para el . .

Producto magquillaje, entre h Articulos varios
ogar

otros
Ubicacién Lima Lima Lima
Tienda Virtual Fisica y virtual virtual
Redes sociales Instagram MESEGENTL [P Facebook

web
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jazelmakeupstore

120

Publicaci...

181
Seguidor...

Jazel Makeup Store

Tienda Virtual de maquillaje .
Productos importados 100% originales
Envios a todo el Perda B B8y <

Ver traducciéon
m.facebook.com/jazelmakeupstore/
Santiago De Surco, Lima, Peru

Correo

Mensaje

DM Clientes Skincare Stock Envios
111 ) =

103
Seguidos

Figura 23: Instagram, tienda virtual Jazel make up store. Pagina Instagram Jazel make up store

(2020)

HOGAR

LIMPIEZA
INFANTIL
COVID-19
SALUD Y BELLEZA

@ ohgqueutil.com/lista-productos-37/Covid-19,html

CATEGORIAS - PROMOCIONES EMPRESA -

19

Protectores faciales

Mascarillas KN-95

Covid-]
Termometro
infrarojo

Vaporizador

Figura 24: Pagina web, tienda virtual Oh que util. Adaptado de ohquedtil.com
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@ s -

@& Mini selladora® ¢} portatil para el h...

12 reproducciones - hace 3 dias

Transparencia de la Ver todo
pagina
Facebook muestra informacion para que
entiendas mejor la finalidad de una pagina.

Consulta qué acciones realizaron las personas
que la administran y publican contenido.

il Se cred la pagina el 27 de mayo de 2020 Sky Peru
19 de julio - @

&% Nano Mist Sprayer &f

Paaqi laci d » Ayuda a desinfectar objetos, manos y superficies
aginas relacionadas » Vaporizador (atomizador) pequeno, ligero y comodo para llevar.

Ciianta da rarma: 11ISD \lar mac

Figura 25: Facebook, tienda virtual Sky Perd. P4gina de Facebook, Sky Peru

3.3.4 Analisis de precio de importacion (compra)
v Andlisis a nivel de producto

Se tomara como referencia las tres empresas con las que realizamos la cotizaciéon
de acuerdo a los precios mas competitivos encontrados en la indagacion de

mercado:

Tabla 11: Comparativo para la seleccion del principal proveedor

Zhongshan Fulmet Shenzhen Dongguan Maijia
PROVEEDOR Technology Co., Wochuan Technology Co.,
Ltd. Electronic Co., Ltd. Ltd
PRODUCTO Nano Mist Sprayer
CANTIDAD MINIMA 1 1 5
DE VENTA
CAPACIDAD 30 ml 30 ml 30 ml
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PROVEEDOR

COLOR

MATERIAL

IMAGEN
REFERENCIAL

INCOTERM

PRECIO

PAGO

TIEMPO DE
ESPERA DE
PEDIDO

EMPAQUE

Zhongshan Fulmet
Technology Co.,
Ltd.

Todos los colores

ABS

FOB

1.02
100% antes de

envio

35 dias

Caja cartén

Shenzhen
Wochuan

Electronic Co., Ltd.

Todos los colores

ABS

o
O

0.88

30% antes de
produccién, 70%
antes de envio

35 dias

Caja cartén

Nota: Adaptado de cotizaciones de proveedores de China (2020)

3.3.5 Analisis y determinacion de formas de distribucion

Dongguan Maijia
Technology Co.,
Ltd

Todos los colores

ABS

0.95

30% antes de
produccién, 70%
antes de envio

45 dias

Caja cartén

Se definird una estrategia para poder determinar la mejor distribucion en beneficio

de la empresa White Shop, por lo cual se plantea lo siguiente:

v’ Distribucion corta y directa

Se establece que desde el inicio de la cotizacién solo intervendran los agentes

necesarios para las gestiones correspondientes.

v' Traslado China-Peru

El proveedor realizara el envio de los productos de acuerdo a los términos

acordados, y el operador logistico contratado se encargara de la gestion en el pais

de destino hasta la llegada al almacén de la empresa.
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v" Distribuciéon Selectiva

De acuerdo a nuestro mercado objetivo, se distribuira en los distritos de La Molina,

Surco, San Borja y La Molina.

Considerando que somos una empresa en inicio de actividades, esta distribucién
nos permitir llevar el producto por los distritos mencionados a nuestro consumidor

final.

Conforme el crecimiento de la empresa en el mercado, se iran planteando nuevas

estrategias de distribucion.
v" Administracién de los canales

La empresa contara con redes sociales como Facebook e Instagram donde se podra
interactuar con los clientes y mostrar los productos que ofrecemos para poder

brindar informacion acerca del producto, precios y delivery.

3.3.6 Andlisis del entorno

3.3.6.1 Macro ambiente

v" Politico

El presidente Martin Vizcarra Cornejo asumio el mandato en marzo de 2018, cuenta
con el 56% de aprobacion de la poblacion realizada a través de una encuesta por
Ipsos Peru. En 2019 disolvié constitucionalmente el congreso tras un doble rechazo
a la confianza de su gabinete, y se instal6 un nuevo congreso transitorio, sin

embargo, las disputas contindan.

Martin Vizcarra busca crear un espacio de dialogo entre organizaciones politicas,

autoridades y sociedad civil con el fin de garantizar el desarrollo del pais en camino
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al bicentenario lo cual incluiria unificacion del sistema de salud, fortalecimiento del
sector educativo, recuperacion de inversiones, reformas politica y judicial, lucha

contra la pobreza.

Para finalizar la realizacion del presente plan, se originaron otros acontecimientos
politicos en el Perd como la destitucion del presidente Martin Vizcarra por parte del
congreso declarando “permanente incapacidad moral”’, siendo designado como
nuevo Presidente de la Republica Manuel Merino de Lama que dio paso a protestas
por parte de la poblacion generando una nueva crisis politica y social en el pais, sin
embargo, tras la renuncia de Manuel Merino, se design6é como nuevo Presidente de
la Republica a Francisco Sagasti Hochhausler hasta julio 2021 quien menciona

buscara la estabilidad de pais y se enfocara en los problemas actuales.
v' Econémico

Entre el 2014 y 2019, el PBI ha tenido un crecimiento lento a una tasa promedio de
3.1% anual, principalmente por la caida del cobre (nuestro primer producto de
exportacion), sin embargo, el manejo de la politica fiscal, monetaria y cambiaria de
manera correcta permitié resistir a la caida de la recaudacion fiscal. Asimismo, el
incremento de la produccién minera debido a los proyectos que se pusieron en

marcha permitié el aumento de exportaciones.

Sin embargo, para el 2020 el Peru se ha visto afectado por la pandemia COVID-19
debido a que la cuarentena de mas de 6 meses llevo a un descenso en el PBI de
17.4% durante el primer semestre. Ademas de pérdidas de empleo e ingresos en
los hogares peruanos, para lo cual el gobierno ha desarrollado programas de
compensacion economica para la poblacion vulnerable y empresas.

59



v" Social

En el entorno social la situacion de pobreza extrema se ha incrementado de 20% a
27% en el presente afio 2020 debido al impacto de la pandemia Covid-19 de
acuerdo al informe realizado por Macroconsult por lo que se espera que se puedan
buscar nuevas medidas para el 2021. Asimismo, existe la incertidumbre de la
sociedad respecto a los enfrentamientos entre el congreso y el poder ejecutivo dado
que por tercera vez consecutiva han solicitado la vacancia presidencial a solo 9

meses de las elecciones presidenciales.
v" Tecnologico

“Respecto a la pandemia y el enfoque en la tecnologia, las nuevas tecnologias
pueden tener impactos positivos al mejorar procesos productivos, creando nuevos
bienes y servicios y elevando nuestras condiciones de vida; pero la mayoria de los
estudios plantean que el balance neto en cuanto a generaciéon de empleo seria
negativo, a la par que se eleva la desigualdad, se reduce la demanda y el

crecimiento econémico”. (Diario Gestion, 2020).
v' Ambiental

El impacto ambiental respecto al brote de la pandemia de manera positiva ha
generado la reduccion de la emision de gases contaminantes dado que se

paralizaron las empresas, las personas se mantuvieron en sus casas, etc.

“Sin embargo, hay que tener presente la posibilidad de rebote de las emisiones. En
la recesion global de 2008, se aprecido una reduccion mundial del 1% de las

emisiones de dioxido de carbono, pero se recuperaron al siguiente afio y el
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crecimiento durante los dos afos que siguieron a la crisis fue excepcionalmente alto
debido a los estimulos econdmicos que se aprobaron para hacer crecer la

produccion y la demanda” (Conexion ambiental, 2020).

Respecto a la pandemia de manera negativa, la generacion de residuos solidos
(mascarillas) y guantes se ha incrementado e incluso han descubierto en
desperdicios en playas lo cual genera un foco infecciono por la presencia de

gérmenes y/o bacterias.

3.3.6.2 Microambiente
Para analizar el microambiente se ha optado por seguir el modelo de la cadena de
valor de Michael Porter, el cual permitira identificar las actividades que generen valor

a la empresa de forma interna.

Porter (p.54) indica que, desde el punto de vista de la competencia, el valor es lo
gue la gente esta dispuesta a pagar por lo que se le ofrece. El valor se mide por los
ingresos totales, reflejo del precio que se cobra por el producto y de las unidades
gue logra vender. Una empresa es rentable si su valor rebasa los costos de crear
su producto. La meta de una estrategia genérica es generar a los compradores un
valor que supere su costo. El valor, y no el costo, debe utilizarse al analizar la
posicibn competitiva, pues a menudo las empresas aumentan intencionalmente el
costo para obtener un precio mas alto a través de la diferenciacion. (Gestiopolis,

2001).
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Figura 26: Diagrama explicativo de la cadena genérica de valor de Porter por Porter (p.55)

v Descripcién de la situacion

Empresa dedicada a la venta de pulverizadores faciales que inicia sus actividades
bajo la modalidad de comercializadora, con enfoque en los clientes de los distritos

de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro.

v' Actividades primarias

- Logistica interna: recibir, gestionar, almacenar los productos, y el
medio para la distribucion de los mismos.

- Operaciones: manejo del stock de productos, gestién de la tienda.

- Logistica externa: distribucion del producto, procesamiento, blisqueda
de nuevos proveedores que cumplan con los estandares exigidos de
calidad y precios, entre otros.

- Marketing y ventas: establecer las estrategias en redes sociales para
la venta de los productos de nuestra tienda virtual, elaborar ventajas
frente a los competidores que permitan la preferencia en nuestra

marca realizando sorteos, promociones, entre otros.
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- Servicio: Garantizar la correcta atencion a los clientes durante y
posterior a la venta del producto, resolver inquietudes, atencion y

resolucién de quejas.

Finalmente, se elaborara una matriz FODA que permitira identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de White Shop ubicado en el Anexo E.

3.4Estrategias de ventay distribucion nacional
3.4.1 Estrategias de segmentacion

Para la estrategia de segmentacion se ha indicado anteriormente que la empresa
White Shop ofrecera sus productos a Lima metropolitana, enfocandose en los
distritos de La Molina, Surco, San Borjay San Isidro, se seleccionaron estos distritos
dado que nuestro publico objetivo pertenece al NSE A y B. Ademas, estos distritos

son centricos y de facil acceso desde la ubicacion de la empresa (La Molina).

Geografico Distritos La Molina, Surco, San Borja, San Isidro
Demogréfico 18 a 35 afios; sexo: femenino

Psicogréfica Estilo de vida, intereses, personalidad

Conductual Proceso de compra, busqueda de valor, frecuencia de uso

La empresa White Shop. buscara satisfacer las necesidades de los clientes en base

a una propuesta de valor mas efectiva y superior al de la competencia.
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3.4.2

Estrategias de posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una

estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde

su imagen actual a la imagen que deseamos”. (Nestor Galina, 2013).

Por tal motivo, la estrategia que utilizara para la empresa White Shop. sera en base

a los beneficios que el producto brinda al cliente a través su uso practico.

v

3.4.3

Facil cargabilidad: incluye un cable USB que puede ser llevado junto con el
pulverizador para conectarlo en el momento que se necesite previo al uso.
Facilidad de transporte: su tamafio permite que su traslado sea de manera
practica puesto que puede ser llevado en el bolso o como acompafiamiento
de las llaves.

Uso practico: puede ser utilizado en cualquier lugar o circunstancia puesto
que al emitir particulas de vapor no genera manchas ni necesita retoques.
Diversidad de liquidos: previo al uso del pulverizador puede ser abastecido
con cualquier producto de necesidad que se requiera para la piel como agua
de rosas, hidratantes liquidos, o agua.

Cantidad adecuada: los 30ml con los que cuenta el pulverizador para utilizar
los liquidos permite que se pueda utilizar varias veces en el dia dado que al

emitir particulas de vapor el consumo es minimo.

Estrategias de ingreso al mercado

La empresa White Shop ingresara al mercado - distritos de La Molina, Surco, San

Borja y San isidro con las siguientes estrategias:
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v Publicidad y pre venta del producto

Con el fin de captar la mayor cantidad de clientes y asegurar las ventas previo a la
llegada de los productos se realizara publicidad en nuestras redes de forma
repetitiva indicando los beneficios y utilidad del pulverizador facial portétil, y se
indicara a los clientes que estén interesados en comprar el producto que obtendran

un descuento en sus proximas compras o de acuerdo a la cantidad adquirida.
v Ajuste de precios

Buscamos que el precio de nuestros productos esté acorde al mercado y al precio
de la competencia considerando las necesidades de los clientes y lo que podrian
pagar por ellos debido a que si optamos por un mayor precio nos encontramos en
desventaja y al optar por un menor precio puede surgir la posibilidad de que elijan

otra empresa por la duda en la originalidad y calidad del producto.
v Canales de distribucion

Nuestra empresa tendra los canales de distribucion de redes sociales tales como
Facebook e Instagram donde podran visualizar los colores del producto, saber méas
acerca de su utilidad y adquirirlos de manera facil, rapida y segura. Nuestro numero
de WhatsApp también estara habilitado para cualquier consulta y coordinacion del

recojo o envio a domicilio del producto.
v' Participacion en ventas corporativas

Se buscara participar en las ventas corporativas, lo cual permitira ofrecer el producto

a través de demostraciones en publico y tener llega a mas consumidores.
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3.4.4 Estrategias de distribucion comercial

La estrategia de distribucion que utilizara la empresa sera el canal corto dado que
el fabricante nos envia el producto desde China y nosotros lo venderemos directo a

los compradores.

Se plantea ofrecer el producto incluyendo la venta por delivery con un costo
adicional que variara segun los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro;
también se dard la facilidad de recoger el producto directamente en el local

establecido para la empresa.

Figura 27: Distribucion Comercial de la empresa White Shop

3.4.5 Estrategias de branding

“Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca
sélida con el fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de
valores y diferenciadores con respecto de la competencia, y asi logra ser relevante

para su audiencia”. (Sordo, Ana, 2019).

Para construir el branding de la empresa primero se definird un eslogan que se
mantenga presente en la mente de nuestros clientes y pueda ser recordado con
facilidad. En ese sentido, para nuestros productos innovadores que buscan atender
las necesidades de cuidado facial de las personas, creamos el siguiente: “Te

cuidamos como nos cuidamos a nosotros mismos”.
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En linea con esto, la empresa trabaja con la marca “White Shop”

Obijetivo de la marca: Brindar soluciones practicas a las necesidades de los clientes

a través de un precio razonable y productos innovadores.
v Estrategias:

Interaccion con los clientes porque queremos brindar un trato servicial y atenderlos
de manera adecuada resolviendo sus dudas, prestando atencibn a sus

requerimientos, y ofreciendo productos de acuerdo a sus necesidades.

Difusién de nuestros valores como empresa durante y posterior a la venta siendo
estos: integridad, responsabilidad, trabajo en equipo y compromiso, con el fin de
demostrar la cultura organizacional con la que contamos

3.5Estrategias de promocién nacional

3.5.1 Establecer los mecanismos y definir estrategias de promocion, incluida

promocion de ventas

Mediante la estrategia de promocion daremos a conocer nuestro producto y
crearemos la necesidad del mismo en el mercado para poder conseguir un

posicionamiento de la marca y a su vez conseguir el incremento de las ventas.
v A través de ventas personales

En esta estrategia nuestros vendedores realizaran la presentacion del producto a
los clientes, y también tendran muestras que podran mostrar a sus conocidos para

poder captar atencion de mas consumidores.

v' A través de promocion comercial
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En esta estrategia se hara el uso de concursos en las paginas, interaccién con los
clientes para participar en sorteos conforme se incrementen los seguidores en las

paginas sociales y/o promociones por la compra de uno o mas productos.

Asimismo, se optard por pagar en publicidad en Facebook para poder llegar a méas
personas de acuerdo a un horario especifico donde las mujeres accedan mas a

redes sociales y puedan visualizar este anuncio.
v A través de encuestas postventa

Buscamos satisfacer la necesidad de cliente durante y después de la compra, por
tal motivo mantendremos nuestro canal de comunicacion mediante las paginas de
redes sociales y WhatsApp activas para cualquier duda que surja entorno al uso del
producto y se procedera a realizar encuestas de satisfaccion una vez utilizado el

producto.
v A través de participacion en ferias corporativas

Se buscara mediante contactos de los miembros de la empresa acceder a ferias

corporativas para poder ofrecer nuestros productos a los trabajadores.
Promocién de Ventas

El objetivo de la promocion de ventas es estimular las ventas de la empresa
mediante incentivos promocionales, que son los instrumentos que permiten

conseguir resultados a corto plazo para lo cual se consideran las siguientes:

v' Ofertas y promociones
- Fechas relampago donde se ofreceran los productos a 3x2

- Descuento en la proxima compra
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- Se armaran packs de productos para regalo
v' Descuentos
- Se aplicara en dias festivos segun calendario, que estén acorde con
el producto como dia de la mujer, dia del hombre, de la madre, entre
otros
- A las primeras 10 personas que realicen la compra del producto al
inicio de la empresa
v' Regalos
- Se obsequiara articulos de merchandising como lapiceros, libretas
pequefias y calendarios a las personas que realicen compras al por

mayor.
3.5.2 Propuesta de valor

Buscamos que nuestros clientes logren satisfacer sus necesidades respecto a

nuestro producto, para lo cual ofrecemos lo siguiente:

: Clase de
Tutoriales maquillaje

sobre uso para las
del primeras 100

pulverizador personas

Servicio post-
venta

Figura 28: Propuesta de valor
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3.5.3 Estrategas de marketing digital y uso del e-commerce

White Shop utilizara las siguientes herramientas e-commerce:

v" Business-to-Consumer (B2C)

Tendremos perfiles en redes sociales tanto en Facebook como Instagram para la

difusion del producto. Ademas, se planea generar anuncios a través de personas

con gran cantidad de seguidores conocidos como “influencers”.

Facebook: Se crear4 una cuenta a nombre de la empresa para
difundir la venta de los productos, informacion de interés para el
cuidado de la piel, consultas mediante el chat, difusion de
promociones, entre otros.

Instagram: Se postearan las imagenes del producto, se creara
contenido de interés para el publico, se realizaran tutoriales a través
de los reels de Instagram para mostrar el uso del producto y ventas
mediante el chat.

Pagina web: Para una mejor comercializacion de los productos se
mostrara en nuestra pagina web la descripcion del pulverizador facial
y los precios para que el cliente pueda verificar el stock y tiempo de
envio del producto previo a la compra.

Whatsapp: el aplicativo servira para tener contacto con los clientes
cuando se esta realizando el envio del producto y resolver consultas
post venta.

Influencers: se les entregara el producto y realizaran la difusion a
través de sus redes sociales generando mayor interaccion en la
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pagina de la empresa y posterior adquisicion del producto debido a
que hoy en dia las personas que siguen a estos influencers se

interesan por lo que comparten y ofrecen a sus seguidores.

3.6Politicas de estrategias de precio

White Shop. fijard los precios de acuerdo al mercado, que estara sujeto al de la
competencia (precio S/ 35.00), ya que ofrecemos un mismo producto con un valor
agregado que consiste en ofrecer tutoriales de maquillaje mediante nuestras redes
sociales para las clientas que accedieron al producto. Asimismo, se realizara

servicios post venta para cualquier inquietud que surja respecto al uso del producto.

En los meses de ventas bajas se optara por ofrecer descuento por la compra al
mayor de productos, entre otras estrategias de marketing que seran evaluadas

posteriormente.
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CAPITULO IV PLAN DE LOGISTICA INTERNACIONAL

4.1Envases, empaques y embalajes
v' Envases

El material del pulverizador facial es ABS que es un plastico muy resistente cuyas

medidas del envase son 10 cm (alto) * 3.6 cm (ancho).

Figura 29: Pulverizador facial
v' Empaques
El empaque es conocido como embalaje secundario dado que disminuye los riesgos
que puedan existir en el manejo del producto previo al envio a su destino, por lo
cual permitira que nuestro producto llegue en éptimas condiciones y no sufra dafios

en el transporte internacional.

El empaque para los pulverizadores faciales cuenta con las siguientes

caracteristicas:
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Tabla 12: Caracteristicas de empaque del pulverizador facial
Empaque Caja de carton

Medida del envase 10cm (alto) * 3.6cm (ancho)
Medidas del empaque 3.9*3.9*14.5 cm

Color de empaque Blanco con celeste

Figura 30: Envase pulverizador facial

Los beneficios que se obtendran por utilizar este tipo de empaque son:
- Material de bajo costo, incluye en el precio ofrecido por el proveedor
- Dadas las dimensiones del producto, permite incluir la mayor cantidad

- Facilidad para sellar y embalar.

v' Embalaje

Para este tipo de mercancia el embalaje a utilizar sera una caja master que cubrira
el producto permitiendo que no se vea afectada al momento de la manipulacion y

transporte internacional.

73



Para la empresa, el embalaje contendra (25) veinticinco cajas master colocados en
pallets apilados entre si, en cada caja master incluyen (200) doscientos unidades

de producto.
Se describen las caracteristicas del embalaje:

Tabla 13: Caracteristicas del embalaje del pulverizador facial

CARACTERISTICAS INFORMACION
Capacidad de

unidades por 200 unidades
embalaje

Cantidad de o5 caias
Embalaje J

Medidas de caja 40%60*40 cm

master

Peso por caja 16 kg.

Peso total 350 kg
Material Carton

Tipo de embalaje Caja de cartén

Figura 31: Embalaje del pulverizador facial
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Figura 32: Distribucidn del pulverizador facial

4.2Disefo del rotulado y marcado

4.2.1 Disefio del rotulado

De acuerdo a Indecopi, el rotulado cumple la funcién de suministrar informacion

sobre las caracteristicas del producto como forma de manipulacion, propiedades,

contenido, etc.

La informacion que debe contener es la siguiente:

a.

b.

Nombre o denominacién del producto.

Pais de fabricacion.

Si el producto es perecible:

c.1 Fecha de vencimiento.

c.2 Condiciones de conservacion.

c.3 Observaciones.

Contenido neto del producto, expresado en unidades de masa o volumen,

segun corresponda.
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e. En caso de que el producto, contenga algun insumo o materia prima que
represente algun riesgo para el consumidor o usuario, debe ser declarado.

f.  Nombre y domicilio legal en el Pera del fabricante o importador o envasador
o distribuidor responsable, segun corresponda, asi como su nimero de

g. Registro Unico de Contribuyente (RUC).

h. Advertencia del riesgo o peligro que pudiera derivarse de la naturaleza del
producto, asi como de su empleo, cuando estos sean previsibles.

i. El tratamiento de urgencia en caso de dafio a la salud del usuario, cuando

sea aplicable.
A continuacién, la informacién de rotulado para nuestro producto:

Tabla 14: Caracteristicas de rotulado para el pulverizador facial

CARACTERISTICAS INFORMACION
Datos del importador Comercializadora e Importadora White S.A.C.
Puerto de destino Callao - Peru
Nombre del producto Pulverizador facial portatil
Marca White shop
Lugar de fabricacion China
Puerto de origen Shenzhen - China
Origen Distrito Baoan, Ciudad Shenzhen, Provincia de

Guangdong, China

Modelo de producto W-718B

Material ABS

Medidas del producto 10cm (alto), 3.6cm (ancho
Colores BLANCO, NEGRO, ROSADO Y CELESTE
Peso neto 50 gr.
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CARACTERISTICAS INFORMACION

Peso bruto 70 gr.

Nota: Adaptado de cotizacion de Proveedor (2020)

4.2.2 Disefo del marcado

Es importante que las mercancias estén debidamente marcadas con pictogramas
de conocimiento universal que hacen referencia a la informacién de la manipulaciéon

de la carga. Ademas, se debe incluir destinatario, pais de origen, peso y cédigo de

producto, esto con el fin de agilizar el despacho de nuestro producto

El proveedor de la empresa enviara la carga debidamente marcada para facilitar su

identificacion, considerando lo siguiente:

v Marca estandar

Importador Comercializadora e Importadora White S.A.C
Direccion Calle Las Carabelas 190, La Molina
Destino Lima-Peru

Puerto de descarga Callao - Pert

Orden de compra 2020-001

v Marca Informativa

Informacién adicional que aparece en el empaque o embalaje:
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Exportador

Direccién

Puerto de Embarque
Pais de origen

Cantidad de
Productos

De bulto
Peso x caja

Peso Total

v" Marca de manipulacién

Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd

Floor 6, Building A, Plant of Huayuan Zone 3, No.
357, Xingye First Road, Fenghuang Community,
Fuyong Street, Baoan District, Shenzhen City,
Guangdong Province, China

Shenzhen - China

China

200 unidades por caja

25 cajas
16 kg

350 kg

Se refiere a los pictogramas que indican la correcta manipulacion del producto para

salvaguardar su estado. De acuerdo al tipo de producto que estamos importando,

utilizaremos las siguientes instrucciones basicas:

W

Manipular con Cuidado

Este lado Arriba Fragil Sensible a la humedad

Figura 33: Pictogramas de uso internacional

4.3 Unitarizacion y cubicaje de la carga

De acuerdo a lo conversado con el proveedor Shenzhen Wochuan Electronic Co.,

Ltd. La importacion del producto se realizara mediante carga suelta, por tal motivo

no se puede definir el contenedor al cual sera designado debido a que dependera
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de la disponibilidad de espacio al momento de realizarse la carga de la mercancia

al buque.

Se importar4 5000 unidades de producto de los colores blanco, negro, rosado y

celeste, los cuales irdn contenidos en 25 cajas distribuidos en pallets

“‘Una forma simple de determinar la cantidad de cajas en la base de la paleta es
dividiendo el area de la paleta (Ap) entre el area de la Caja (Ac)”. (Repositorio

PromPeru, 2019)
X=120*100/ 40*60 =5 cajas

En ese sentido, son 5 cajas que irian en la base del pallet y el alto dependera del
tamafio del contenedor que se utilice, asumiendo que se usara uno de 20 pies

(2,59m de alto).
259 cm - 15cm /43 cm = 5,67 = 5 cajas

Entonces, la cantidad de cajas que se acomoda en el pallet son: 5*5 = 25 cajas

4.4 Cadena de DFI de importacion

A continuacién, se detalla el diagrama del producto a importar:
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Figura 34: Cadena DFI de Importacion

1. Proveedor Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd. en China realizara la
fabricacion de los pulverizadores faciales de acuerdo al pedido realizado para
proveer la cantidad solicitada.

2. Se transportara la mercancia desde la fabrica de Shenzhen hasta el depésito
de aduanas en China que serd asumida por el exportador.

3. Se realizaran los tramites de exportacion por parte del exportador hasta
lograr que la mercancia se encuentre lista para abordar al buque de acuerdo
al Incoterm cotizado: FOB.

4. Se realizara el embargue en el puerto de Shenzhen, China.

5. Transporte Internacional via maritima asumido por White Shop que sera

coordinado con el operador logistico integral seleccionado, siendo elegida la
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empresa Cargo T-Racing S.A.C. El transporte tendr4& una duracion
aproximada de 35 dias calendario.

6. Desembarque en el puerto de Callao en Lima, Pera.

Al llegar la mercancia, sera ingresada en un almacén temporal para su
proxima nacionalizacion por el operador logistico.

7. Verificacidén de la mercancia ante aduanas. El régimen de importacién que
se utilizara sera de Importacién para el consumo. Al contratarse un operador
logistico integral, ser4 los encargados de realizar los tramites
correspondientes para coordinar la descarga de la mercancia.

8. Carga y transporte de la mercancia local para su movilizacion hacia el
almacén de la empresa.

9. Desestiba de la mercancia y apilamiento en almacén.

4.5 Seguro de las mercancias

El transito internacional de la mercancia demorara un tiempo de 35 dias desde el
puerto de Shezhen - China hasta el puerto del Callo, Lima - Pert y White Shop al
estar trabajando con un operador logistico integral esta considerando el seguro de
tabla Sunat dado que no requiere un seguro mas especializado por considerarse

una carga minima.
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CAPITULO V PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL

5.1Fijacion de precios
5.1.1 Costosy precio
v" Costo de importacion

Considerando que se cotizé en FOB, se determinaran los costos iniciales de la
mercancia a la fecha previa de embarque, bajo el régimen de importacion definitiva.
Se importara un total de 5000 unidades de producto en los colores blanco, negro,
rosado y celeste para iniciar con el negocio y posteriormente de acuerdo a la

demanda se incrementara la cantidad por cada afio.
v" A continuacion, se muestra el costeo de Importacién considerado:

Tabla 15: Costeo de Importacion de la empresa White Shop

N° Pulverizador facial portatil Uss$

1 Precio FOB 4 400.00
2 Flete Zhenzhen - Lima 855.00
3 Seguro 44.00
4 Precio CIF 5299.00
5 AD/V - 6 % (exonerado por C.0.) 0.00
6 IGV 16% 847.84
7 IPM 2% 105.98
8 PERCEPCION - 3.5% 218.85
9 Total Impuestos 1172.67
10 Costos y Tributos 5-8 0.00
11 Gasto de Almacén (canal rojo) 140.00
12 Visto Bueno 130.00
13 BL Fee 30.00
14 Gastos Operativos 40.00
15 Aforo Fisico 30.00

Gastos de transaccion Internacional

16 (SWITF) 27.50
17 Desconsolidacion 50.00
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N° Pulverizador facial portatil Uss$

18 Transporte local 100.00
19 Gasto de Almaceén 180.00
20 Costos Logisticos 11-19 727.50
21 Handling local 30.00
Comision de despacho (Minimo
22| }od.140.00 - 0 A5% CIF() 140.00
23 Gastos financieros de T/T 100.00
24 Costos de Gestion 21-23 270.00
Costos Operativos de Importaciones
5 oo P P 997.50
26 Valor de la mercancia importada CIF 4 5299.00
27 Costo de Compra Internacional 6 296.50
28 Costo variable 5299.00
29 Costo fijo prorrateado 897.50
30 Costo Total de Importaciones 6 196.50
Costo unitario del producto importado
el (5000 unidades) P P Lo
32 Margen de ganancia 48.32% 14.50
33 Valor de venta 29.64
34 IGV 18% de 33 5.30
35 Precio de venta al publico en Factura 34.98

o Boleta de Venta

Nota: Adaptado de acuerdo a cotizaciones del operador logistico y proveedor.

Cabe mencionar que el precio de venta calculado de S/ 35.00 es un precio acorde
al mercado dado que la competencia que ha sido investigada ofrece los productos

en igualdad de precios:

A continuacién, se muestra un comparativo de precios con nuestros principales

competidores:
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Tabla 16: Comparativo de precios con la competencia

Tipo de empresa

Jazel make up
store

Emprendimiento

OH que util

Microempresa

Sky Peru

Emprendimiento

Articulos de .
o Articulos para el . .
Producto magquillaje, entre h Articulos varios
ogar
otros
Ubicacién Lima Lima Lima
Tienda Virtual Fisica y virtual virtual
Precio S/ 35.00 S/ 38.00 S/ 35.00

5.1.2 Cotizacion Internacional
Para realizar el proceso de cotizacion internacional se tomd en cuenta lo siguiente:

v" Producto: se realiz6 la busqueda en distintas plataformas internacionales
seleccionando finalmente Alibaba puesto que presentaba mayores
facilidades respecto al contacto y gestion de compra.

El contacto con los proveedores fue mediante correo electrénico y se pudo
recibir precios de compra, informacion del producto, medios de transporte y
pago con los que trabajan.

v Transporte internacional: Se coordiné con el proveedor que el envio sea via
maritima y se contratara un operador logistico que realice la gestion
correspondiente para la llegada de la mercancia al puerto del Callao.

v Servicio logistico: El operador logistico seleccionado es Cargo T-Racing
quien nos ha brindado una cotizacién de la gestion a realizar incluido el

traslado hasta el almacén de la empresa.

84



Una vez seleccionado el proveedor con el que se trabajard, siendo este Shenzhen
Wochuan Electronic Co., Ltd se solicitd una cotizacion por el pulverizador facial

portatil por 5000 unidades en valor FOB donde se describe lo siguiente:

v' Fecha de cotizacién

v' Fecha de validez de cotizacion

v' Datos del proveedor y contacto

v Descripcion del producto, medida y peso

v Términos con los que trabaja el proveedor para una compraventa
internacional (Incoterm, términos comerciales, tiempo de espera de
fabricacion del producto)

v" Medio de pago
La cotizacidén se muestra a continuacion:

Shenzhen Wochuan Electronic Co.,Ltd

Contact Person:Aria liu

Email Address: salesO1@ asia
Mobile / WhatsApp / Viber: +8618926799227

Skype/ WeChat: +8618926799227
Website: http:/Aww.szwoc.com

CUSTOMER
Contact Person: Maylin Ramirez DATE
Company: PO NO.
Email: PREPARED BY
Address: VALID UNTIL
Price (FOB shenzhen)
Model No.[Product Name (feature) HS code Picture
¢ Quantity price (USD) | Packing
Product Size:36mmx100mm
| Color Box Size:39"39"145mm
3 s e
W-7188  |Nano Mist Sprayer 8509809000 f* - 5000 0.880 PCS/CTN:200pcs/ctn
-
Carton Size:40°60*40cm
Carton GW:16kg/CTN

1.Above quotation is based on FOB Shenzhen terms. 0' .“ '0
2.Payment Method: Alibaba trade ensurance order 0K
Bulk Order : T/T 30% Prepaid, balance before delivery ST

=X I

Together,we can make it better!

If you have any questions for this quotation, please contact with Aria at any time.
Mobile phone:+86 18926799227 E-mail:sales01@wochuan.asia
Thank You For Your Business!

Nota: Cotizacion proveedor Shenzhen Wochuan (2020)
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5.2Contrato de compra venta internacional y sus documentos

La adquisicion de los productos se formalizara a través de un contrato de compra
venta internacional celebrado por las partes involucradas, es decir, Shenzhen

Wochuan Electronic Co., Ltd. y Comercializadora e Importadora White S.A.C.

En el contrato se estipularan datos importantes para la adquisicion de la mercancia

tales como:

v' Generalidades

v’ Caracteristicas del producto
v' Plazo de entrega

v" Precio

v Condiciones de pago

v Entre otras responsabilidades desarrolladas durante la vigencia del mismo.

Asimismo, se venderan 5000 unidades en los colores blanco, negro, rosado y
celeste distribuidas a eleccion de White Shop por ser primera importacion e inicio
del negocio, el proveedor seleccionado sera el encargado de realizar la fabricacion

del requerimiento.

El tiempo de produccién y acondicionamiento del producto sera un aproximado de
15 dias calendario, una vez realizado el pago correspondiente segun los términos

acordados.
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5.3Eleccion y aplicacion del Incoterm

Con el fin de determinar de manera legitima y clara los derechos tanto de exportador

como importador durante el proceso de compra venta internacional, se utilizaran los

Incoterms (Internacional Commercial Terms).

Los Incoterms® son reglas creadas por la CCl (Camara de Comercio Internacional),

reconocidas internacionalmente, que definen derechos y obligaciones entre

comprador y vendedor y establecen cémo se asignaran los costes y riesgos entre

las distintas partes de una transaccion. (Global Transport and Logistics, 2020).

Se ha realizado un comparativo de tres incoterms con los cuales trabajan los

proveedores que fueron consultados por el pulverizador facial portétil, para lo cual

se detalla lo siguiente:

Tabla 17: Comparativo de Incoterms 2020

FOB - Free On Board (Libre
a Bordo)

Tipo de transporte:
exclusivamente maritimo

Lugar de entrega:

A bordo del buque, en puerto
de embarque designado por
el comprador

Situacién de mercancia
(carga/descarga):

A bordo del buque designado
por el comprador

Documento de carga:

- Conocimiento de
embarque (B/L)

CIF - Cost Insurance and
Feight (Costo, seguro y
flete)

Tipo de transporte:
exclusivamente maritimo

Lugar de entrega:

A bordo del buque, en puerto
de embarque designado por
el vendedor

Situacién de mercancia
(carga/descarga):

A bordo del buque designado
por el vendedor

Documento de carga:

- Conocimiento de
embarque (B/L)
- Mencion flete pagado
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EXW - Ex Works (En
Fabrica)

Tipo de transporte:

Cualquier medio de
transporte, incluido
multimodal (CNT)

Lugar de entrega:

En las instalaciones del
vendedor (fabrica, almacén,
taller, etc.).

Situaciéon de mercancia
(carga/descarga):

Debidamente embalada y
verificada para ser cargada
en el medio de transporte

Documento de carga:



FOB - Free On Board (Libre
a Bordo)

Tipo de carga:

Graneles, grandes cargas y
carga compleja (maquinaria)

Contratacion transporte
principal:
Comprador

Contratacién del seguro de
transporte:

No existe obligacién por
ninguna de las partes, sin
embargo, se aconseja que el
comprador contrate uno por
riesgo de transporte
internacional

Transmisién de riesgos del
vendedor al comprador:

Una vez colocada la
mercancia en el buque
designado por el comprador

Inspeccion pre embarque:
Comprador.

Vendedor solo si es
exigencia en el pais de
origen

Despacho de exportacion:
Vendedor

Despacho de importacion:
Comprador

Medio de pago:
- Simples
(transferencias, orden
de pago, cheque, etc)

CIF - Cost Insurance and
Feight (Costo, seguro y
flete)

- Pdliza de seguro

Tipo de carga:

Operaciones de carga general
de preferencia

Contratacion transporte
principal:

Vendedor

Contratacion del seguro de
transporte:

El vendedor esté en la
obligacién de contratar un
seguro indicado en el contrato
de compraventa

Transmisién de riesgos del
vendedor al comprador:

Una vez colocada la
mercancia en el buque
designado por el vendedor

Inspeccion pre embarque:
Comprador (pais de destino)
Vendedor (pais de origen)

Despacho de exportacion:
Vendedor

Despacho de importacion:
Comprador

Medio de pago:
- Simples
(transferencias, orden
de pago, cheque, etc)
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EXW - Ex Works (En
Fabrica)

Documento de recogida del
primer transportista o
documento equivalente

Tipo de carga:

Cualquier tipo excepto
graneles y grandes cargas

Contratacion transporte
principal:
Comprador

Contratacién del seguro
de transporte:

No existe obligacién por
ninguna de las partes, sin
embargo, se aconseja que
el comprador contrate uno
por riesgo de transporte
internacional

Transmisién de riesgos
del vendedor al
comprador:

En el momento de la
entrega, antes de ser
cargado en el primer
transporte en las
instalaciones del vendedor

Inspeccion pre embarque:
Comprador

Despacho de exportacion:
Comprador
Despacho de importacion:
Comprador
Medio de pago:
- Simples
(transferencias,

orden de pago,
cheque, etc)



FOB - Free On Board (Libre

a Bordo)

Documentarios (carta
de crédito, cobranza
documentaria, etc)

OBLIGACIONES DE LAS PARTES:

Vendedor:

Entrega la mercancia
a bordo del buque
acordado

Realiza los pagos
correspondientes por
la carga de la
mercancia y gestiéon
aduanera en el pais
de origen

Notificar la entrega de
la mercancia a bordo
del buque acordado
Proporcional una
factura comercial y
lista de embarque o
documento
electronico
equivalente

Asistir al comprador
con informacién y
documentacion
requerida en la
compraventa
internacional

Comprador:

Proporcionar
informacion completa
al vendedor para el
envio de la mercancia
Asumir costos y
riesgos de la
mercancia desde que
son cargadas en el
buque

Pagar el valor
acordado con el
vendedor

CIF - Cost Insurance and
Feight (Costo, seguro y

flete)

Documentarios (carta
de crédito, cobranza
documentaria, etc)

Vendedor:

Entregar la mercancia
a bordo del buque con
el flete y seguro
internacional pagado
Realizar los pagos
correspondientes por
la carga de la
mercancia y gestion
aduanera en el pais de
origen

Notificar la entrega de
la mercancia a bordo
del buque acordado
Proporcionar una
factura comercial y
lista de embarque o
documento electroénico
equivalente

Asistir al comprador
con informacién y
documentacion
requerida en la
compraventa
internacional

Comprador:

Proporcionar
informacion completa
al vendedor para el
envio de la mercancia
Asumir costos y
riesgos de la
mercancia posterior a
la carga en el buque
por parte del vendedor
Pagar el valor
acordado con el
vendedor
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EXW - Ex Works (En

Fabrica)

Vendedor:

Asume el costo de la
verificacion, control
de calidad,
medicién, pesaje,
conteo, empaque de
los productos,
marcado, etc. Hasta
dejar la mercancia
perfectamente
acondicionadas para
traslado

Entregar mercancia
dentro del tiempo
acordado

Notificar al
comprador que la
mercancia se
encuentra lista para
traslado a puerto
Proporcionar factura
comercial y lista de
empague o
documento
equivalente

Comprador:

Coordinar el recojo
de la mercancia en
el plazo coordinado
para el traslado al
puerto

Verificar la
mercancia, asumir
costos y riesgos del
trafico internacional
de las mercancias
Pagar el valor
acordado con el
vendedor



FOB - Free On Board (Libre
a Bordo)

- Pagar los
documentos
adicionales
solicitados por el
vendedor.

Nota: Diario del exportador (2020).

CIF - Cost Insurance and
Feight (Costo, seguro y
flete)

- Pagar los documentos
adicionales solicitados
por el vendedor.

EXW - Ex Works (En
Fabrica)

- Gestionar la
exportacion de la
carga en el pais de
origen e importacion
en el pais de
destino.

Asimismo, se realizaron algunas preguntas que nos permitird una mejor seleccion

del incoterm de acuerdo a nuestros requerimientos:

Incoterms

Medio de carga por el cual
sera enviadala mercancia

Medios de transporte para
el envio de la mercancia

Tramites aduaneros y

costos cubiertos por parte
del exportador en pais de

origen
Seleccidn de puerto

Compra se seguro
obligatorio

FOB CIF
Contenedor Contenedor
Maritimo Maritimo
Aplica Aplica
Comprador Vendedor
No Si

EXW

Contenedor

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

En ese sentido, se optd por trabajar con el incoterm FOB dado que nos permite

conocer desde el inicio de la gestion de compra venta todos los gastos que estaran

implicados en la importacion y que no se generara gastos extra que no estén

planificados.

El proveedor Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd se encargara de transportar la

mercancia al puerto de origen y realizar la gestibn correspondiente a la
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documentacion necesaria en la aduana de China para que la carga quede lista para

su transporte.

Posterior a la seleccion del incoterm, White Shop contratara al operador logistico
Cargo T-Racing S.A.C., el cual se encargara de coordinar el transporte
internacional, atender la llegada de la mercancia para nacionalizacion y tramites

correspondientes en la aduana del pais hasta entrega en el local.
Las obligaciones en valor FOB de las partes involucradas serd las siguientes:

v Obligaciones del vendedor (exportador): Shenzhen Wochuan Electronic Co.,
Ltd

- Fabricacion de la mercancia de acuerdo a la cantidad solicitada

- Embalaje, acondicionamiento de la mercancia y visto bueno de la carga en
puerto de origen

- Contratar el transporte local desde la fabrica hasta el puerto

- Cargar la mercancia en el transporte hacia el puerto seleccionado

- Tramitar y pagar derechos de aduana de exportacién

- Cargay estiba de la mercancia en el buque

v Obligaciones del comprador (importador): Comercializadora e Importadora
White S.A.C.

- Contratar el seguro de transporte internacional y local

- Contratar un operador logistico para las gestiones correspondientes de
aduanas

- Cubrir gastos de importacion
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- Contratar el transporte local en destino

- Recepcion de la mercancia en su almacén

5.4Determinacién del medio de pago y cobro

Las condiciones de pago segun acuerdo entre la empresa Comercializadora e
Importadora White S.A.C. (Importador) y Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd
(Exportador) serd de Transferencia Internacional (T/T) dado que es el medio de
pago mas utilizado por los proveedores de China al considerarlo mas rapido y que
se gestiona de manera sencilla debido a que solo se debe solicitar al banco de

nuestra preferencia la emision de la operacion.

EXPORTADOR _ IMPORTADOR
(BENEFICIARIO) 1. Envio de mercanciay documentos (ORDENANTE)

5. Abono ala cuenta
2. Orden de pago
©lUaNd ] ¢ eBIRD °E

BANCO ORDENANTE

4. Mensaje de orden de pago (MT103)

- Podria existir banco intermediario
- Pago swift

BANCO RECEPTOR

Figura 35: Transferencia Internacional T/T (cuenta abierta o pago a crédito) por Diario del exportador
(2020)

La transferencia internacional se realizard& en dos depoésitos. La primera
transferencia sera por el 30% del valor de la mercancia para que el proveedor

realice la fabricacién de los pulverizadores faciales y la segunda transferencia sera
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por el 70% restante previo a la entrega de la mercancia en el puerto en los términos

acordados.

Este medio de pago significa un riesgo de pago medio para la empresa dado que
mediante el contacto con el operador logistico contratado se realizaré el seguimiento
del envio y gestiones correspondientes por parte del exportador y posterior

seguimiento hasta que la mercancia llegue al pais de destino.

Asimismo, se mencionan algunas ventajas y desventajas de las transferencias

internacionales (Diario del exportador, s.f):
Ventajas de la T/T:

v Costo: Operacién con bajas comisiones

v Sencillez: solo se requiere de una solicitud de instrucciones para realizar el
cargo en cuenta

v' Rapidez: las operaciones son procesadas el mismo dia o al dia siguiente

dependiendo el momento de la recepcion.
Desventajas de la T/T:

v Pueden existir bancos intermediarios que suma tiempo y costos al momento
de la transaccion

v Si las responsabilidades por los gastos del exterior no son definidos previos
a la transaccion, pueden generar sobrecostos para el proveedor

v" Cuando el monto es menor el tiempo de envio puede ser mayor
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5.5Eleccion del régimen de importacion

La empresa Comercializadora e Importadora White S.A.C. se acogera al régimen
de Importacion para el Consumo para ingresar el producto pulverizador facial portétil
a territorio nacional con un valor FOB mayor a US$2,000.00 (Dos mil dodlares
americanos) posterior a pago o0 garantia de los tributos, cumplimiento de

formalidades y obligaciones aduaneras.

La importacion para el consumo es el régimen aduanero que permite el ingreso de
mercancias al territorio aduanero para su consumo, luego del pago o garantia segun
corresponda, de los derechos arancelarios y demas impuestos aplicables, asi como
el pago de los recargos y multas que hubiere, y del cumplimiento de las formalidades

y otras obligaciones aduaneras. (Sunat, s.f).

Existen tres modalidades de despacho aduanero: Anticipado, Diferido y Urgente; la
modalidad que utilizard la empresa sera el despacho anticipado que se genera
dentro del plazo de 30 dias calendario antes de la llegada del medio de transporte,

salvo caso fortuito debidamente acreditado.

El transporte a utilizar es el maritimo, dado que permite transportar grandes
volumenes de carga y el coste es econémico en comparaciéon con el transporte
aéreo. Asimismo, es considerado uno de los principales medios de transporte del

comercio a nivel internacional.

5.6Gestion aduanera del comercio internacional

White Shop al contratar al operador logistico Cargo T-Racing S.A.C. le cede la

realizacion de la gestion aduanera de la mercancia a comercializar en territorio
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nacional. Asimismo, la empresa realizara el endose del B/L (Bill of Loading o
conocimiento de embarque) a la agencia de aduanas con el fin de poder realizar los

trdmites correspondientes.

Asimismo, es importante mencionar el procedimiento de gestibn aduanera de
importacion para realizar el seguimiento de la gestion del operador logistico y tener

conocimiento de los tiempos que podrian llevar la nacionalizacion de la mercancia.

Posterior al envio de la mercancia por parte del exportador, una vez arribo en el
puerto del Callao, el buque realizara el desembarque y se trasladara la mercancia

al almacén asignado siendo este, Neptunia.

Una vez ubicada la mercancia en el almacén, se genera un documento llamado
volante donde incluye informacién de la cargay es verificada con el fin de corroborar
que la mercancia arribé con lo declarado ante aduanas como el peso, cantidad de

bultos, informacion del contenedor y otra informacién adicional que se requiera.

Con el volante verificado, y previamente entregados los documentos de embarque
del despacho, factura comercial, packing list, aviso de llegada, entre otros; el
operador logistico podra realizar la numeracién de la DUA (Documento Unico
Administrativo) que contiene toda la informacion para el cumplimiento de las
formalidades aduaneras, asi como los pagos correspondientes por concepto de
impuestos para obtener el canal en Aduanas, estos pueden ser verde, naranja o

rojo.
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Para importadores primerizos o poco frecuentes seré rojo, por lo que se realiza un
aforo fisico de reconocimiento por un especialista donde evalla y verifica que la

mercancia declarada sea la que se encuentra en el pais de destino.

Finalmente, si la mercancia verificada por el especialista es correcta, se realiza el
levante o de ser el caso, brindara observaciones que deben ser subsanadas para la

autorizacion de retiro.

5.7Gestion de las operaciones de importacion: Flujograma

Considerando que nuestro régimen de importacion es el de Importacién para el
Consumo, se ha considerado como primer flujograma el indicado en Sunat donde

se menciona todo el proceso que se realiza en la importacién bajo este régimen:
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IMPORTACION PARA EL CONSUMO

ENVIO INFORMACION DE
DECLARACION

VALIDA Y NUMERA
DECLARACION

RECIBE N* DECLARACION

|

b) CANCELA

INFORMACION
COMPLEMENTARIA (%)

A4
DECLARACION
COMPLETA ASIGMNA
CAMAL DE CONTROL

MERCANCIA LIBRE
DISPONIBILIDAD

‘

(a)

REVISION DOCUMEMTARLA
PREVIA/NARAMIA ¥ ROIO

@

1

(8)

| © —
ARRIBO

REGISTRO LEVANTE |

AUTORIZADO |

TRANSMISION
ACTUALIZACISN DE PESOS

T

DOCUMENTARIA |
EE—|

REVISION

I MERCANCIA
(B1)

c2) DESCARGA

(B2)

DILIGENCIA
r

DILIGENCIA

MANIFIESTO

TRANSMISION
Ica

REGULARIZACION
ELECTROMICA {**)

Lo e

-

CONCLUSION DE DESPACHO

TRANSMISION
A

AUTORIDAD ADUANERA FPTO. DE LLEGADA
SIGAD/SDA ©) AUTORIZACION ESPECIAL  DE
€. NARANIA (B
DESPACHADOR DE ADUANA (SISTEMA INFORMATICO) | €. vERDE (A} (:31}} C.ROIO (c1) TER/PORTUARIO/CARGA DEPOSITO TEMPORAL ZONA PRIMARIA
LE2)
(c1)
SERF

a) Garantia global o especifica previa a la numeracion de la declaracidn Art. 160 LGA.

b) Deuda tributaria aduanera y recargos se cancelan en efectivo y/o cheque o mediante pago electrénico.

Numeracion Declaracion
canal de Control
Regularizacidn

Figura 36: Flujograma de Importacion para el consumo por SUNAT (2020)
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Asimismo, con el fin de que la empresa Comercializadora e Importadora White
S.A.C. realice una correcta gestion de sus operaciones, se ha disefiado un
flujograma interno que detalla el proceso de las actividades a realizar durante la

importacion.

Este proceso inicia con la generacién de la orden de compra al proveedor de
pulverizadores faciales portatiles, el proveedor debe confirmar disponibilidad del
producto o el tiempo de fabricacion para dar inicio a las coordinaciones de

embarque.

Una vez realizada las coordinaciones de embarque con el proveedor y el operador
logistico contratado, este Ultimo debe confirmar la reserva para el embarque con el

fin de corroborar salida del bugque con fecha préxima.

Se confirma el embarque de la carga en puerto en la fecha acordada para realizar
el seguimiento hasta su arribo a puerto en el Callao, con el aviso de llegada brindado
por el operador logistico donde se indica la fecha tentativa de llegada de la

mercancia.

Cuando se tenga confirmacién de la llegada de la mercancia al puerto, el operador
logistico realiza las gestiones correspondientes para su ingreso al almacén que

incluyen pagos, presentacion de documentacion requerida, entre otros.

Finalmente, se obtiene el canal asignado y de acuerdo al color se realiza el retiro de
la mercancia para posterior traslado al almacén de la empresa Comercializadora e

Importadora White S.A.C.
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puerto?
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White S.A.C.

NOTIFICAR

Confirmacién de
ingreso a almacén

Solicitud de
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Figura 37: Flujograma de Importacion de la empresa Comercializadora e Importadora White S.A.C



5.8Gestion de operaciones de produccion del bien o servicio a ejecutar:

Flujograma

Gestion de compra de
pulverizador facial

Proceso de Tramite de Programacion de

nacionalizacion refro

importacion

NOTIFICAR AL
AREA DE
LOGISTICA

¢ Cumple
con lo
solicitado?

Recepcion en
almacén e inspeccion

Recepcion en
almacén

¢ Se tiene
ALMACENAR pedidos de
venta?

Aplicar plan de
markefing

iSe
concretd
pedido?

Preparar pedido de
pulverizador facial

NO

5 NOTIFICAR AL
Programar envio

AREA COMERCIAL

Entrega a cliente

Figura 38: Flujograma de Operaciones de la empresa Comercializadora e Importadora White
S.A.C.
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CAPITULO VI PLAN ECONOMICO FINANCIERO

2.16 Inversion fija

La inversion fija para el presente plan de negocios consiste en los activos tangibles

y activos intangibles detallado de la siguiente manera:

6.1.1 Activos tangibles

En la tabla 18 se detallan todos los materiales que se requeriran para la formacion

de la empresa, las cuales comprende equipos de procesamiento de datos, muebles

Y enseres.

Tabla 18: Activos Tangibles, expresado en soles (S/)

Cant

Descripcion

Laptops
Celulares

Impresora

Total de Equipos
procesamiento de datos

Escritorio

Silla giratoria

Muebles para archivo
Total de Muebles y
enseres

Activos Tangibles

6.1.2 Activos intangibles

Valor
Venta

1 400.00

500.00

1 000.00

300.00

110.00
450.00

Total

2 800.00

1 000.00

1 000.00

600.00

220.00
450.00

6 070.00

Total +
IGV

3 304.00

1180.00
1 180.00

5664.00

708.00

259.60
531.00
1 498.60

7 162.60

Vida
atil
(afios)

20

5
5

25

25
25

Depreci
acion
70.00

25.00

50.00

30.00
11.00

45.00

En la tabla 19 se detallan los requerimientos que debemos cumplir para poder dar

inicio a nuestra empresa.:
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Tabla 19: Activos Intangibles, expresado en soles (S/)

L, Valor Vida atil  Deprecia
Cant Descripcion Venta Total (afios) cion

1 Consjutucmn de la empresa en 520.00 520.00 20 26.00
notaria

1 Licencia de funcionamiento 391.00 391.00 20 19.55
Blsqueda y reserva de

1 nombre SUNARP 25.00 25.00 20 1.25
Registro de marca -

1 INDECOPI 534.99 534.99 20 26.75
Defensa civil 124.20 124.20 20 6.21

1 Disefio de pagina web 180.00 180.00 2 18.00
Activos Intangibles 177519 1775.19

2.17 Capital de trabajo

La empresa ha considerado para el capital de trabajo los costos variables que hacen
referencia a los costos de importacion y los costos directo, indirecto y fijo detallados
en la tabla 20 para cubrir los primeros tres (3) meses de inicio de las operaciones,

indicado de la siguiente manera:

Tabla 20: Capital de trabajo, expresado en soles (S/)

COSTOS VARIABLES 21 687.75
1) Costos del personal 8 249.85
2) Gastos administrativos 2 493.00
3) Gastos de mantenimiento del local 43.00
4) Gastos de venta 3020.00
5) Otros gastos 250.00
COSTOS DIRECTO, INDIRECTO Y FIJO 14 055.85
CAPITAL DE TRABAJO 35 743.60

2.18 Inversion Total

La inversion total requerida para el proyecto se detalla de la siguiente manera:
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Tabla 21: Inversion total, expresado en soles (S/)

Inversion Tangible 7 162.60
Inversién Intangible 1775.19
Capital de Trabajo 35 743.60
INVERSION TOTAL 44 681.39

La inversion total representa un valor total de S/ 44,377.64, de los cuales el 16.14%
corresponde a la inversion tangible, el 4% a la inversion intangible y el 79% restante

corresponde a nuestro capital de trabajo.

2.19 Estructura de Inversion y Financiamiento

La inversion total para el inicio de las operaciones de la empresa Comercializadora
e Importadora White S.A.C asciende a S/ 44,377.64, los cuales seran financiados
en un 90% por al banco BBVA (40,000.00 soles) mediante un crédito preaprobado
a nombre del accionista principal y se canalizard a la empresa a través de un
contrato mutuo (notarial), el cual tendr4 el mismo cronograma de pagos que el
otorgado por el bando de las cuotas indicadas, y el 10% restante del financiamiento

sera asumido por los dos accionistas (4,377.64 soles).

Tabla 22: Estructura de Inversion y Financiamiento, expresado en soles (S/)

% Aporte propio 10%
% Préstamo 90%
Préstamo 40 000.00
Aporte propio 4 377.64
TOTAL DE INVERSION 44 377.64
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El préstamo solicitado al banco BBVA tiene una duracion de 24 meses con una tasa

efectiva anual de 15.2211% (15%) que asciende a cuotas mensuales de S/

1,925.29. A continuacion, se muestra el cuadro de amortizacion de la deuda:

Tabla 23: Amortizacion de la deuda

AMORTIZACION DE LA DEUDA
(Expresado en nuevos soles)

Periodo

© 00N Ol WN - O

NNNNRRRRRRRRRR
WNEFEPOWO®OW-NOUMWRNLERO

24
TOTALES

Saldo Inicial

40 000.00
38 549.79
37 082.35
35 597.49
34 094.99
32 574.65
31 036.25
29 479.58
27 904.42
26 310.55
24 697.75
23 065.80
21 414.46
19 743.51
18 052.72
16 341.84
14 610.65
12 858.89
11 086.33
9292.72
7477.80
5641.33
3783.04
1 902.69

Cuota fija

S/1925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1 925.29
S/1925.29
S/1 925.29
46 206.85

Interés +
seguro

475.07
457.85
440.42
422.79
404.94
386.88
368.61
350.13
331.42
312.49
293.33
273.95
254.34
234.49
214.41
194.09
173.53
152.72
131.67
110.37
88.81
67.00
44.93
22.60
6 206.85

Nota: Adaptado de Simulador préstamos BBVA (2020).
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Abono a
capital

S/1 450.21
S/1 467.43
S/1 484.86
S/1502.50
S/1520.34
S/1538.40
S/1 556.67
S/1575.16
S/1593.87
S/1612.80
S/1 631.95
S/1651.34
S/1 670.95
S/1 690.79
S/1710.88
S/1731.20
S/1751.76
S/1772.56
S/1793.61
S/1 814.92
S/1 836.47
S/1 858.28
S/1 880.35
S/1 902.69
40 000.00

Abono a
capital
S/40 000.00
S/38 549.79
S/37 082.35
S/35 597.49
S/34 094.99
S/32 574.65
S/31 036.25
S/29 479.58
S/27 904.42
S/26 310.55
S/24 697.75
S/23 065.80
S/21 414.46
S/19 743.51
S/18 052.72
S/16 341.84
S/14 610.65
S/12 858.89
S/11 086.33
S/9 292.72
S/7 477.80
S/5 641.33
S/3 783.04
S/1 902.69
S/0.00



2.20 Fuentes financieras y condiciones de crédito

Para la selecciéon de la fuente de financiamiento se toma en cuenta las Tasas
Activas Anuales de los bancos indicados en la Superintendencia de Banca, Seguros

y AFP (SBS) indicando en la siguiente tabla:

Tabla 24: Fuentes Financieras y condiciones de Crédito

Tasa Anual % BBVA
Microempresas 14.06
Tarjetas de Crédito 35.40
Descuentos 11.85

Préstamos Revolventes -

Préstamos a cuota fija hasta 30 dias 15.13

Préstamos a cuota fija de 31 a 90 dias 12.63

P,restamos a cuota fija de 91 a 180 12.73
dias

Nota: Adaptado de SBS (2020)

(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCred

itoEmpresa.aspx?tip=B)

En ese sentido, la empresa decidié requerir el préstamo con el BBVA debido a que
nos brinda mayores facilidades y cuenta con un interés mas competitivo, el mismo

gue tiene como normativa lo siguiente:

v" Importe de crédito: S/ 40,000.00
v' Tasa Efectiva Anual (TEA): 15%
v Tasa de interés mensual: 1.19%
v Cantidad de cuotas: 24

v' Cuota fija: S/ 1,925.29
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2.21 Presupuesto de costos

Los costos propuestos para el presente plan de negocios se clasifican en 6
categorias: costo variable que determina el costo total por importacion del producto;
los costos de personal donde se detallan los sueldos de los trabajadores; gastos
administrativos, gastos de mantenimiento, gastos de venta y gastos financieros;

estos ultimos 4 corresponden a los costos fijos.

Tabla 25: Costo Variable, expresado en soles (S/)

Unidad de . Costo Costo Total por
. Cantidad o .,
medida unitario Importacion
Pulverizador Unidad 5 000 4.34 21 687.75

facial portatil

Tabla 26: Costos de Personal, expresado en soles (S/)

Sueldo Costo Empresa Total
Concepto B M |
ruto ESSALUD  VACACIONES ensua
Gerente General 1 500.000 135.00 62.50 1697.50
Vendedor/Repartidor 930.00 83.70 38.75 1 052.45
Total 2 749.95

Nota: El monto de vacaciones esta dividido entre 12 meses

Tabla 27: Gastos Administrativos, expresado en soles (S/)

Costo
Concepto Costo IGV Total Costo Total
mensual Anual
Mensual

Alquileres 400.00 0.00 400.00 4 800.00
Servicios Publicos (agua, luz, 84.75 15.25 100.00 1 200.00
teléfono, internet)

Asesor Contable 300.00 0.00 300.00 3 600.00
Utiles de escritorio 66.10 11.90 71.00 333.00
Total 850.85 27.50 871.00 9 933.00
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Tabla 28: Gastos de mantenimiento de local, expresado en soles (S/)

Costo
Concepto mensual IGV
Articulos de limpieza 36.44 6.56
Artl(_:ulos obhga’gonos 11017 19.83
(extintor, botiquin)
Total 146.61 26.39

Tabla 29: Gastos de venta, expresado en soles (S/)

Costo

Concepto mensual IGV
Ferias laborales 1 694.92 305.08
Publicidad Facebook 135.59 24.41
Merchandising 101.69 18.31
Hosting Pagina Web 180.00 0.00
Total 2112.20 347.80

Tabla 30: Gastos Financieros, expresado en soles (S/)

Costo

Concepto
P mensual

IGV

Intereses por préstamo 475.07 0.00

2.22 Punto de Equilibrio

Costo Total
Mensual

43.00

130.00

173.00

Costo Total
Mensual

2 000.00

160.00
120.00
180.00
2 460.00

Costo Total
Mensual

475.07

Costo Total
Anual

172.00

250.00

422.00

Costo Total
Anual

2 000.00

1920.00
1440.00

180.00
5 540.00

Costo Total
Anual

4517.89

Para calcular el punto de equilibrio se tomaron en cuenta los siguientes valores:

v" Precio de venta Sin IGV determinado: S/ 29.64
v" Costo variable unitario: S/ 4.34

v Costos fijos anual: S/ 48,894.40
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En ese sentido, se aplica la formula de punto de equilibrio “Costos fijos / (Precio de
venta - Costos variables)”y se obtiene 1905 unidades vendidas para el afio y 159

unidades mensuales.

Tabla 31: Punto de equilibrio
1932 Unidades anuales
161 Unidades mensuales.
57 274.88 Costo anual en soles

477291 Costo mensual en soles

Punto de Equilibrio
S/ 70 000

S/ 65 000
S/ 60 000
S/ 55 000

Monto

S/ 50 000
S/ 45 000

S/ 40 000
1605 1705 1805 1905 2005 2105 2205

Ventas anuales (unidades)

=8—|NGRESOS POR VENTAS COSTO TOTAL

Figura 39: Punto de equilibrio
El grafico 39 muestra cdmo se incrementan los ingresos al incrementarse las
unidades vendidas, hasta el punto en que se alcanzan a los costos totales, estos
ultimos crecen mas lento. Este refleja la capacidad de ingresos debido al alto grado
de marginacion unitaria con el que se cuenta, pero también muestra que los costos

fijos son inicialmente altos.
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2.23 Tributacion de la importacién

La tributacion de la importacion estd compuesta de la siguiente manera:

Tabla 32: Tributacién de la Importacion

DERECHOS E DERECHOS E
IMPUESTO IMPUESTOS US$ IMPUESTOS S/
ANUAL ANUAL

AD/V - 6 % (exonerado por C.O.) 0.00 0.00
IGV 16% 847.84 2 967.44
IPM 2% 105.98 370.93
PERCEPCION - 3.5% 218.85 765.97
TOTAL 1172.67 4104.34

2.24 Presupuesto de ingresos

El presupuesto de ingresos ha sido evaluado de acuerdo a la demanda proyectada
para cada afio segun la zona geogréfica elegida para la venta de nuestros
productos, obteniendo una venta constante mensual que nos permite satisfacer el
total de la demanda esperada en el periodo de un afio con un sobrante que sera
utilizado para el siguiente afio mientras se espera la siguiente importaciéon y asi

sucesivamente:

Tabla 33: Detalle de Producto

PRECIO
PRODUCTO CANT UNITARIO S/
Pulverizador facial 5000 30.00

Tabla 34: Presupuesto de Ingresos del afio 1 al 5, expresado en soles (S/)

TOTALANO1 TOTALANO2 TOTALANO3 TOTALANO4 TOTALANOS5

131 975.95 140 513.48 149 051.01 157 588.54 166 126.07

A continuacién, se detalla los ingresos por cada afio de acuerdo a la demanda
proyectada:
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Tabla 35: Ingresos para afio 1, expresado en soles (S/)

ANO 1
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12

TOTAL
ANO 1

DEMANDA

360

362

364

366

368

370

372

374

376

378

380

382

4 452

INGRESO

10 671.91

10 731.20

10 790.49

10 849.79

10 909.06

10 968.35

11 027.64

11 086.93

11 146.22

11 205.51

11 264.79

11 324.08

131 975.95

Tabla 36: Ingresos para afio 2, expresado en soles (S/)

ANO 2
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7

Mes 8

DEMANDA

384

386

388

390

392

394

396

398

110

INGRESO

11 383.37

11 442.66

11 501.95

11 561.24

11 620.52

11 679.81

11 739.10

11 798.39



ANO 2
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12

TOTAL
ANO 2

DEMANDA

400

402

404

406

4740

INGRESO

11 857.68

11 916.97

11 976.25

12 035.54

140 513.48

Tabla 37: Ingresos para afio 3, expresado en soles (S/)

ANO 3
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12

TOTAL
ANO 3

DEMANDA

408

410

412

414

416

418

420

422

424

426

428

430

5028

INGRESO

12 094.83

12 154.12

12 213.41

12 272.70

12 331.98

12 391.27

12 450.56

12 509.85

12 569.14

12 628.43

12 687.72

12 747.00

149 051.01

Tabla 38: Ingresos para afio 4, expresado en soles (S/)

ANO 4

Mes 1

DEMANDA

432
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INGRESO

12 806.29



ANO 4
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12

TOTAL
ARO 4

DEMANDA

434

436

438

440

442

444

446

448

450

452

454

5316

INGRESO

12 865.58

12 924.87

12 984.16

13 043.45

13102.73

13 162.02

13221.31

13 280.60

13 339.89

13 399.18

13 458.46

157 588.54

Tabla 39: Ingresos para afio 5, expresado en soles (S/)

ANO 5
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9

Mes 10

DEMANDA

456

458

460

462

464

466

468

470

472

474

112

INGRESO

13 517.75

13 577.04

13 636.33

13 695.62

13 754.91

13 814.19

13 873.48

13 932.77

13 992.06

14 051.35



ANO5 DEMANDA INGRESO

Mes 11 476 14 110.64
Mes 12 478 14 169.92
TOTAL

ANO 5 5604 166 126.07

Para los cuadros detallados se ha utilizado el precio del producto sin IGV y
proyectado para los préximos cinco afios de evaluacion. Finalmente, se determina

gue para el quinto afo se llega a concluir con un ingreso anual de S/166,126.07.

Estos ingresos se obtienen de la evaluacién del mercado que se muestra en
crecimiento del 3% para el sector belleza, lo cual genera un impacto significativo al

momento de proyectar nuestros ingresos.

2.25 Presupuesto de egresos

El presupuesto de egresos anualizado muestra que los principales egresos de la
empresa corresponden a la adquisicién de la mercaderia (costos de importacion) y
los sueldos percibidos por los trabajadores.

Tabla 40: Presupuesto anual de egresos, expresado en soles (S/)

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

Concepto ANG 0 ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ANO 5

COSTO DE PRODUCTO

I PORTADO 21 687.75 0.00 21687.75 21687.75 21687.75 22772.14
PERCEPCION 218.85 0.00 218.85 218.85 218.85 229.79
IMPUESTO GENERAL A LAS

VENTAS 847.84 0.00 847.84 847.84 847.84 890.23
IMPUESTO DE PROMOCION

MUNIGIPAL 105.98 0.00 105.98 105.98 105.98 111.28
AD VALOREM 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
SERVICIOS PUBLICOS

(AGUA. LUZ. TELEFONO) 120000 120000 1200.00 1200.00 1260.00
SUELDOS PERCIBIDOS 32999.40 32999.40 32999.40 32999.40 34 649.37
ALQUILER 480000 480000 480000 4800.00 5040.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 5133.00 513300 513300 513300 5389.65

113



TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

Concepto ANG 0 ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARIO 4 ANO 5
GASTOS DE
MANTENIMIENTO DEL 172.00 172.00 172.00 172.00 180.60
LOCAL
GASTOS DE VENTA 5540.00 554000 5540.00 5540.00 5817.00
OTROS GASTOS 250.00 250.00 250.00 250.00 262.50
OTROS IMPUESTOS 0.00 0.00 0.00 0.00
COMPRA DE ACTIVO
TANGIBLE 7 162.60 0.00 0.00 0.00 0.00
COMPRA DE ACTIVO
NTANGIBLE 1775.19 0.00 0.00 0.00 0.00

TOTAL DE EGRESOS
ANUALIZADOS

Nota: *Se colocan los importes mas IGV si estuvieran afectos
* Se colocan los sueldos netos

50094.40 72954.82 72954.82 72954.82 76 602.56

2.26 Flujo de caja proyectado

El presente plan de negocios tiene como requerimiento para el inicio de sus
operaciones una inversion total de S/ 44,377.64. Sin embargo, en el flujo de caja no
se visualiza una inversion para el “afio 0” tan alta debido a que solo se consideran

los costos de importacién para el iniciar el afio 1.

Asimismo, se visualiza que los ingresos del afio 1 al afio 5 se incrementan
constantemente, pero se mantiene el costo de importacién del afio 0, esto debido a
que se van a importar 5000 unidades para el afio 1, pero solo se venderan 4 452
unidades quedando un saldo de 548 unidades que seran vendidas en el afio 2 y asi

consecutivamente hasta culminar el afio 5 detallado en el presupuesto de ingresos.
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Tabla 41: Flujo operacional, expresado en soles (S/)

COBRANZAS
EGRESOS
OPERACIONALES
COMPRA DE
PRODUCTO
IMPORTADO
SUELDOS Y
SALARIOS
PERCIBIDOS
ALQUILERES
GASTOS
ADMINISTRATIVO
MANTENIMIENTO
DE LOCAL
GASTOS DE
VENTAS
OTROS GASTOS
DERECHOS
ADUANEROS IGV
DERECHOS
ADUANEROS IPM
AD/VALOREM
PAGO A CUENTA
DE IMPUESTO A
LA RENTA
PAGO DEL
IMPUESTO A LA
RENTA ANUAL
PAGO IGV
MENSUAL

FLUJO DE CAJA
OPERACIONAL

ANO 0
0.00
22 641.57

21 687.75

847.84

105.98
0.00

- 22 641.57

ANO 1
155 731.62
65 154.32

0.00

32 999.40

4 800.00
5133.00

172.00

5540.00
250.00
0.00

0.00
0.00

1 206.52

15 053.40

90 577.31

ANO 2
165 805.91
114 416.66

21 687.75

32 999.40

4 800.00
5133.00

172.00

5540.00
250.00
847.84

105.98
0.00

1242.71

25 282.95

16 355.02

51 389.25

ANO 3
175 880.19
111 331.85

21 687.75

32 999.40

4 800.00
5133.00

172.00

5 540.00
250.00
847.84

105.98
0.00

1 280.00

20 865.60

17 650.28

64 548.34

Tabla 42: Flujo de caja proyectado, expresado en soles (S/)

FLUJO DE CAJA
OPERACIONAL
COMPRA DE
ACTIVO TANGIBLE
COMPRA DE
ACTIVO
INTANGIBLE
RETORNO DEL
CAPITAL PROPIO
FLUJO DE CAJA DE
INVERSION
GASTOS DE
CONFORMACION
FLUJO DE CAJA
ECONOMICO
PRESTAMOS
BANCARIOS

ANO 0
- 22 641.57

7 162.60

1775.19

8 937.79

-31 579.36

40 000.00

ANO 1
90 577.31

90 577.31

ANO 2
51 389.25

51 389.25
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ANO 3
64 548.34

64 548.34

ANO 4
185 954.47
114 273.52

21 687.75

32 999.40

4 800.00
5133.00

172.00

5 540.00
250.00
847.84

105.98
0.00

1318.40

22 480.13

18 939.03

71 680.96

ANO 4
71 680.96

71 680.96

ANO 5
196 028.76
121 283.56

2277214

34 649.37

5040.00
5 389.65

180.60

5817.00
262.50
890.23

111.28
0.00

1 357.95

24 591.78

20 221.07

74 745.20

ANO 5
74 745.20

74 745.20



ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DEVOLUCION DEL 18 585.54 21 414.46

CAPITAL

PAGO DE

INTERESES 4517.89 1 688.96

FLUJO DE CAJA

FINANCIERO -31 579.36 67 473.88 28 285.83 64 548.34 71 680.96 74 745.20

El flujo de caja econdmico indica que solo se requiere de inversion para el inicio de
operaciones S/ 31,579.36, sin embargo, se realiza un préstamo bancario por S/
40,000.00 dado que se consideran tres meses para poder cubrir los gastos que se

generen al inicio de las operaciones de la empresa.

Asimismo, se observa que en el flujo de caja financiero para el afio 2 se muestra un
incremento, esto debido a que se consideran la devolucién del capital y los pagos

de intereses generados por el préstamo bancario.

2.27 6.12 Estado de Ganancias y Pérdida

El estado de ganancias y pérdidas muestra que existe un nivel de rentabilidad
positiva en los 5 afios de evaluacion del presente proyecto, no obstante, permite
identificar que el mayor incremento se muestra en los gastos administrativos que
estdn compuestos principalmente por los sueldos asignados a los trabajadores, por

lo que es recomendable evaluar el uso mas eficiente de los recursos humanos.
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Tabla 43: Estudio de Ganancias y Pérdidas, expresado en soles (S/)

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 131 975.95 140 513.48 149 051.01 157588.54 166 126.07
COSTO DE
VENTAS 0.00 20 559.99 21809.20 2305842 24 307.63
UTILIDAD BRUTA 131 975.95 119 953.49 127 241.81 134 530.12 141 818.43
GASTOS
ADMINISTRATIVOS 41 159.02 41 159.02 41159.02  41159.02 43 134.24
GASTOS DE
VN 5 540.00 5 540.00 5 540.00 5 540.00 5817.00
OTROS GASTOS ] ] ] ] ]
OPERACIONALES
UTILIDAD
SR T 85 276.93 73 254.47 80 542.79 87831.10 92867.20
INTERESES 4517.89 1 688.96
OTROS INGRESOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS GASTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD ANTES
DE
TP ACIOINES 89 794.82 74 943.44 80 542.79 87831.10 92 867.20
E IMPUESTOS
QAEF;\IUTEASTO ALA 26 489.47 22108.31 2376012 2591018 27 395.82
PARTICIPACION A
LOS 4 489.74 3747.17 4027.14 4.391.56 4 643.36
TRABAJADORES
UTILIDAD NETA 58 815.61 49 087.95 52 755.53 57529.37 60828.01
RENTABILIDAD 44.57% 34.93% 35.39% 36.51% 36.62%

6.13 Evaluacién de la Inversiéon
6.13.1 Evaluacién Econdmica

Para la evaluacion econémica se ha considerado un Costo de Oportunidad con un

valor de 11.00%.

Tabla 44: Evaluacion Econémica, expresado en soles (S/)

COK VALOR
VANE 11.00% 235 503.78
TIRE 255.35%
PRIE (0.35)
B/C Econémico 8.30

Los resultados obtenidos por los cinco periodos dentro del flujo econémico muestran

un Valor Actual Neto Economico de S/235,503.78 siendo mayor a cero (VAN>0), lo
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cual significa que el plan de negocios es rentable con una tasa de oportunidad del
11% y una TIR de 255.35%. Asimismo, la relacion beneficio/costo indica que por

cada sol invertido se obtiene una rentabilidad de S/ 8.30.
6.13.2 Evaluacion Financiera

Para la evaluacion financiera se esta considerando una WACC del 10.76% que ha
sido calculada en base a la ponderacion del COK, participacion del patrimonio,

costos de financiamiento, participacion de terceros y el impuesto a la renta.

Tabla 45: Evaluacion Financiera, expresado en soles (S/)

WACC VALOR
VANF 10.76% 192 383.94
TIRF 184.1%
PRIF (0.47)
B/C Financiero 7.09

Los resultados obtenidos por los cinco periodos dentro del flujo financiero muestran
un Valor Actual Neto Financiero de S/192,383.94 y una TIR de 184.1% nos dice que
el proyecto es viable dado que representa que la empresa puede cubrir la demanda

del producto ofrecido en el primer afio de importacion.

Asimismo, la relacién beneficio/costo indica que por cada sol invertido se obtiene

una rentabilidad de S/ 7.09
6.13.3 Evaluacion social

La empresa Comercializadora e Importadora White S.A.C. planea establecer
estrategias que permitan generar valor a la sociedad para que pueda perdurar a lo
largo del tiempo y generar un crecimiento continuo, esto sera posible con el apoyo

de nuestros trabajadores puesto que estos son considerados nuestros clientes
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internos y los que contribuiran con el crecimiento de la empresa, por tal motivo, se

priorizard el manejo horizontal empresa - trabajadores

Ademas, se cumpliran con todas las normas peruanas expuestas en el ministerio

de trabajo con el fin de mantener el principio de igualdad para todas las personas.
6.13.4 Impacto ambiental

Consideramos el impacto ambiental como un tema de gran importancia para la
empresa para lo cual fomentaremos buenas practicas como el reciclaje de papel,
carton, plastico y ahorro de energia entre todos los trabajadores como una politica

de cuidado ambiental.

Asimismo, se buscara concientizar a nuestros consumidores sobre la importancia
del reciclaje y la disminucion del uso de otros materiales que contaminen al
ambiente.

6.14 Evaluacién de costo oportunidad del capital de trabajo

v' Costo de Oportunidad

El costo de oportunidad esta determinado mediante la Tasa de Rendimiento Minima

Aceptable (TREMA) y la participacién del inversionista.
COK = TREMA * Participacion Inversionista

Tabla 46: Determinacion del COK

TREMA 11.00%
Participacion Inversionista 100.00%
COK 11.00%

119



v" Célculo de la WACC

La determinacion de la WACC esta distribuida por el costo de patrimonio (COK) de
11%, financiado en un 10% por capital propio, mientras que el 90% restante sera
financiado por el BBVA con una TEA de 15% anual efectiva, y un impuesto a la renta

de 29.50%.

Tabla 47: Determinacion de la WACC

Costo del patrimonio (COK) 11%
Participacion del patrimonio 10.00%
Costo Financiamiento 15%
Participacion de terceros 90.00%
Impuesto a la renta 29.50%
WACC 10.76%

6.15 Cuadro de riesgo del tipo de cambio

Para los cinco afos del plan de negocios se ha optado por considerar los tipos de
cambio desde 3.10 (TC aun més bajo) hasta 3.90 (aun mas alto), evaluando un
escenario pesimista con el tipo de cambio de 3.90 se obtiene una utilidad neta de
S/53,863.80, mientras que en un escenario optimista de 3.10 se obtiene una utilidad

neta de S/ 65,833.53.

Tabla 48: Cuadro de riesgo del tipo de cambio, expresado en soles (S/)

3.1 3.25 3.5 3.75 3.9
TIPO DE TIPO DE I:fﬁs?g TIPO DE TIPO DE
CAMBIO AUN CAMBIO MAS ACTUAL CAMBIO MAS = CAMBIO AUN
MAS BAJO BAJO ESPERADO ALTO MAS ALTO
VENTAS 131 975.95 131 975.95 131 975.95 131 975.95 131 975.95
EEI_H\DAD 64 697.17 61 756.39 58 815.61 55 874.83 52 934.05
VAN
ECONOMICO 215716.79 219 020.95 230 503.78 204 702.92 201 398.76
VAN
FINANCIERO 177 847.85 181 152.01 192 383.94 166 833.98 163 529.82
-IE—ICI?ONOMICA 271% 281% 255% 241% 233%
TIR 0 0 0 0 0
FINANCIERA 196% 204% 184% 173% 167%
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CONCLUSIONES

Se concluye que el estudio realizado para el presente plan de negocios para la
importacion de pulverizadores faciales portatiles es favorable para su
comercializacién en los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro de
acuerdo al analisis del perfil de consumidor de mujeres de 18 - 35 afios quienes
tienen un nivel de concientizacion alto sobre el cuidado facial lo cual permitiré lograr

el crecimiento de la empresa y expandir el segmento al cual nos enfocamos.

El presente plan de negocios se considera viable dado que se obtiene un TIR
econdmico de 260.41% que a su vez genera un VAN econémico de S/ 235,578.83
que representa el cumplimiento de nuestras ventas en base a la demanda

proyectada.

La empresa se enfocard en ofrecer la mejor calidad de productos innovadores a
nuestros clientes cumpliendo con nuestra propuesta de valor para poder fidelizar a
nuestros principales consumidores y mantengan la preferencia con nuestra marca.
Asimismo, se planea importar nuevos productos que nos permitan seguir

manteniendo los ingresos proyectados.

El sector de belleza ha ido creciendo de manera progresiva en un 3% hasta el 2019;
y para el 2020 se proyectaba un incremento similar, sin embargo, dada la coyuntura
del covid-19 aun no se ha podido estimar el porcentaje real de crecimiento para ese

ano.

No obstante, se concluye que nuestra demanda proyectada pueda ser cubierta con

nuestro producto manteniéndose constante en el tiempo dado que puede ser un
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producto multiusos aplicado a la coyuntura y posterior pase a la idea inicial del

negocio de utilizarse para el cuidado facial.

Consideramos que a la fecha tenemos un escenario realista de acuerdo al sector
en el que nos queremos enfocar y podemos cumplir con lo expuesto, lo cual nos

permite contar con una rentabilidad favorable para el proyecto.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda ampliar la gama de productos innovadores a importar a partir del
afio 2 con el fin de seguir manteniendo el presupuesto de ingresos y una mayor

participacion en el mercado y por ende una mayor utilidad.

Se recomienda realizar un estudio de mercado constantemente para poder
identificar un mercado mayor al cual nos dirigimos y expandir los distritos de venta

para poder abarcar toda la ciudad y provincias.

Se recomienda realizar campafas de marketing que permitan dar a conocer la
marca y los productos que se van a ofrecer con el fin de generar un mayor

crecimiento de la empresa.

Se recomienda mantener actualizadas las estrategias de promocion con el fin de
mantener fidelizados a nuestros clientes y que a través de sus comentarios y
recomendaciones podamos seguir captando mayor cantidad de clientes y abarcar

nuevos distritos de comercializacion para el producto.
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Anexo A - Contrato de Trabajo

CONTRATO DE TRABAJO A PLAZO INDETERMINADO

Conste mediante el presente documento, celebran de una parte............... (Nombre
del empleador), con RUC N°...................... debidamente representado por don(fia)
... (nombre del representante legal) .... a quien en adelante se le llamara EL
EMPLEADOR y de la otra don(Aa) ........ (nombre del trabajador) ........ identificado
con DNI N°. ............ domiciliado en .......cccccceeeeiiiiiinnnns , @ quien en adelante se le
llamara EL TRABAJADOR, en los términos y condiciones siguientes: PRIMERO: El
EMPLEADOR €S UNa .....cccovvviiieieeeeeeen. Cuyo objeto social es .......ccccevvevvennnn. la
cual requiere de los servicios del TRABAJADOR en forma permanente, para realizar
las siguientes actividades ................. ; debiendo someterse éste al cumplimiento
estricto de la labor para la cual ha sido contratado y a las directivas que emanen de
sus jefes o instructores. SEGUNDO: El periodo de prueba es de tres meses (puede
ampliarse a seis meses 0 a un afo si existe justificacién para ello), a cuyo término
EL TRABAJADOR alcanza el derecho a la proteccion contra el despido arbitrario en
virtud del articulo 10° de la Ley de Productividad y Competitividad Laboral.
TERCERO: En contraprestacion a los servicios del TRABAJADOR, EL
EMPLEADOR se obliga a pagar una remuneracion (mensual o semanal)
(0 [T , monto que se incrementara de acuerdo a su politica remunerativa.
Igualmente se obliga a facilitar al TRABAJADOR los materiales y condiciones
necesarios para el adecuado desarrollo de sus actividades, y a otorgarle los
beneficios que por ley, pacto o costumbre tuvieran los trabajadores de su misma

categoria. CUARTO: EI TRABAJADOR debera prestar sus servicios en el siguiente



horario: de........ a ... (dias), de ....... a... horas, teniendo un refrigerio de (1)
........ minutos, que sera tomado de ....... a ....... horas. QUINTO: En todo lo no
previsto por el presente contrato, se estara a lo establecido en las disposiciones

laborales que regulan los contratos de trabajo por tiempo indeterminado contenidas



Anexo B - Buyer Persona

Carolina Cordova Alvarez
Analista de gestion corporativa

Es responsable del area de marketing de la empresa
“‘Ama lo que haces”, es responsable de la imagen de
la empresa frente a sus clientes y competidores.

),

-
-

‘ Vive en Surco, soltera. En su tiempo libre le gusta
viajar, aprender idiomas y los avances tecnoldgicos.

Tiene 29 afios, con mas de 7 afios de experiencia en
el area comercial.

Es licenciada de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion y ha realizado diplomados en marketing
e innovacion.

Usa frecuentemente las redes sociales para estar al
dia de las tendencias y nuevas formas de mejorar sus
actividades y productividad tanto personal como
o profesional.

Sus objetivos profesionales son mejorar la gestion
corporativa, ahorrar tiempo y dinero en la empresa
para la que trabaja. Sus objetivos personales son
ahorro de tiempo en sus actividades cotidianas sin
descuidar su imagen personal.




Anexo C - Encuesta para medir el grado de aceptacion del publico con el

pulverizador facial (Octubre 2019)

Encuesta: Pulverizador facial portatil

Ez nzno rociador de niebla que emite peguefas moléculas de vapor cuya funcion es hidratar
y refrescar la piel

Edad

()o1a-23
() za-29
() 30-35

Distrito donde vive

() La Molina
() suree

() sanBorja
() Sanlsidro

i5e preccupa por €l cuidado de su rostro?

) si
I:::IN-:



Caon que frecuencia compra productos para el cuidado facial

D 1 vez al mes
I:::I 2wveces al mes

[:] cada 2 meses

() otros

;Conoce el producto pulverizador facial portatil?

) s
[:]N-:u

;Ha utilizado &l pulverizadar facial portatil?

) s
DN-:-

;Conoces marcas gue vendan el pulverizador facial?

() si
DN-:-



;5abes que beneficios tiene &l pulverizador facial?

) s
[:]N-:-

;Compraria un pulverizador facial?

) =i
DN-:'

;Cuanto pagaria por un pulverizador facial?

() =/20.00-5/35.00

() =/36.00-5/45.00

En gue red social le gustaria ver anuncios sobre pulverizadores faciales

D Facebook

[:] Instagram
O Twiittar



Anexo D - Proyeccion de la demanda

La demanda crece de manera organica en un 3% (estimaciéon minima segun Beauty
Market America, 2020) por lo que asignamos nuestra capacidad de venta para el
cumplimiento de dicho crecimiento; alcanzando con nuestra oferta a la siguiente

proyeccion.

Afio 1

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic
360 362 364 366 368 370 372 374 376 378 380 382
Afio 2

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic
384 386 388 390 392 394 396 398 400 402 404 406
Ao 3

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic
408 410 412 414 416 418 420 422 424 426 428 430
Afo 4

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic
432 434 436 438 440 442 444 446 448 450 452 454
Afio 5

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic

456 458 460 462 464 466 468 470 472 474 476 478



Anexo E - Matriz FODA de la empresa

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

Posibilidad de atender
mercados
desatendidos de los
distritos seleccionados

Adquisicién de
productos innovadores

Competencia débil de
acuerdo al uso del
producto

AMENAZAS

Desarrollo de nuevos y
mejores productos

Productos sustitutos

Cambios
socioecondémicos

FORTALEZAS

Percepcion positiva del
producto por parte de los
consumidores

Precio acorde al mercado

Distinto enfoque de acuerdo
al producto

ESTRATEGIAS FO

Se buscara atender el sector
desatendido mediante la
venta del producto teniendo
la premisa de la percepcién
positiva por parte del cliente
(F1, 01)

Se ofrecera el producto con el
precio acorde al mercado y
un valor agregado diferencial
al de la competencia (F2, O2)

Se ofrecerd el producto de
acuerdo a sus beneficios
faciales, la competencia se
enfoca en temas de
desinfeccion por pandemia.
(F3, 03)

ESTRATEGIAS FA

La aceptacion del producto
nos permitira seguir
innovando como empresa y
ofrecer mejores productos
(F1, A1)

Se ofrecera precio acorde al
mercado con garantia para
no dejarnos opacar frente a
productos sustitutos de baja
calidad (F2, A2)

El precio del producto nos
permitira abarcar diversos
tipos de publico para seguir
adaptandonos al cambio
constante (F2, A3)

DEBILIDADES

1. Empresa nueva en el
mercado local.

2. Comercializacién solo
de pulverizadores

3. Tiempo de experiencia
en el mercado

ESTRATEGIAS DO

1. Se buscara atraer a
nuevos clientes
ofreciendo productos
innovadores y préacticos
(D1, O1)

2. Conforme se posicione
la empresa se buscara
traer nuevos productos
de interés para el cliente
(D2, 02)

3. Se ofrecera un valor
agregado que permita la
adquisicion de los
productos (D3, D3)

ESTRATEGIAS DA

1. Se realizar4d encuestas
de satisfaccién posterior
a la compra del producto
y consultas sobre
nuevas adquisiciones
que le gustaria al cliente
para ganar
posicionamiento en
corto plazo (D1, A1)

2. Se buscara vender
productos de calidad y
de interés para el cliente
con el fin de fidelizarlos
(D2, A2)

3. Se buscara la
aceptacion del producto
lo cual nos motivara a
adaptarnos a los
cambios constantes que
nos permitan  seguir
innovado.



Anexo F - Cotizacion Exportador

Shenzhen Wochuan Electronic Co.,Ltd

Contact Person:Ana liu

Email Address: sales01@wochuan asia

Mobile / WhatsApp / Viber: +8618926795227 Q U O TAT I O N
Skypel/ WeChat: +8618826799227

Website: http://www_szwoc.com

CUSTOMER

Contact Person: Maylin Ramirez DATE 7020 .11.05
Company: PO NO. W202011L25
Emiail: PREPARED BY Aria
Address: WALID UNTIL within 30 days
Model No.Product Name (feature]  HS code Picture Price (FOB shenshen)
Quantity price (USD ) Packing
Product Size:38mm=100mm
! 1 1 Calor Box Size:39°39*145mm
F Ll - -
W-T18B  |Nano Mist Sprayer 8509809000 . i - 5000 0.880 PCS/CTN:200pcsicin
—
| r\..._r"‘-—
Carton Size:40"60"40cm
Carton GW:IﬁGTN
1.Above quotation is based on FOB Shenzhen terms. ’, “ '0
2.Payment Method: Alibaba trade ensurance order Q. ()
Bulk Order  T/T 30% Prepaid, balance before delivery ‘-;-J_IT
Together,we can make it better!

If you have any questions for this quotation, please contact with Aria at any time.
Mobile phone:+86 18926799227 E-mail:sales01@wochuan.asia
Thank You For Your Business!



Anexo G - Cotizacion Operador Logistico

CARGO T-RACING

Presente.-

Atencion:

Asunto:

Comercializadora e Importadora White S. A. C
Maylin Ramirez

Liquidacion de Gastos Importacion

Pes0:350.00 kgs /Volumen:1.37 M3/Nano Spray/LCL

Bultos: 25 cajas

I-  Servicio de agenciamiento de carga shenzhen,china - Callao,Peru

Lima,10 de Noviembre del 2020

Cantidad Descripcion P. Unitario P. Total Igv Total
7.50 Flete Maritimo Shenzhen - Callao (TnxM3) USD 110.00 USD 825.00 - USD 825.00
1.00 BL Fee USD 30.00 USD 30.00 - USD 30.00
1.00 Desconsolidacion (Tn) USD 50.00 USD 50.00 USD 9.00 USD 59.00
1.00 Visto Bueno USD 130.00 USD 130.00 USD 23.40 USD 153.40
1.00 Handling Local USD 30.00 USD 30.00 USD 5.40 USD 35.40
Total | usp1065.00 | usD37.80 | usD1102.80 |
I-  Servicios de Aduanas:
Cantidad Descripcion P. Unitario P. Total Igv Total
1.00 IComision Aduana (Minimo Usd.140.00 - 0.45% CIF) USD 140.00 USD 140.00 USD 25.20 USD 165.20
1.00 Gastos Operativos USD 40.00 USD 40.00 USD 7.20 USD 47.20
1.00 Gasto de Almacen - NEPTUNIA S.A. USD 180.00 USD 180.00 USD 32.40 USD 212.40
1.00 Aforo Fisico (CANAL ROJO) USD 30.00 USD 30.00 USD 5.40 USD 35.40
1.00 Gasto de Almacen USD 140.00 USD 140.00 USD 25.20 USD 165.20
1.00 Transporte Local USD 100.00 USD 100.00 USD 18.00 USD 118.00
[ 7totalcanalv. |  usD460.00 | usps2.80 | usD542.80 |
| TotalCanalR. |  USD630.00 | USD113.40 | USD743.40 |
Il.- Derechos e impuesto:
T/C:3.60
FOB: USD 4 400.00
FLETE: USD 855.00
SEGURO (TABLA - SUNAT): USD 44.00
Valor CIF: USD 5 299.00
Cantidad Descripcion P. Unitario P. Total - Total
18% IGV - IPM USD 954 UsSD 954 UsSD 954
10.00% PERCEPCION USD 625 USD 625 USD 625
[ Monto Total de derechos | uUsD1579 | [ uspis79 |
[ Monto al tipo cambio | UsD5622 | | uspse2z |
[ MontoTotalcanalv. | usp3104.10 | UsD120.60 | usD3224.70 |
| MontoTotal canalR. |  uUsD3274.10 | usD151.20 | usD3425.30 |

Observaciones:

La cotizacion no incluye esperas superiores a 4 horas para carga y descarga (Estiba).

El almacenaje es de 30 dia libres (Retroactivos)
Tarifa Valida 30/11

El transporte Local es referencia se modificara al momento de la entrega de la carga.

Calle lvan Huerta 374 - Urb. Prol. Benavides Il Etapa - Surco

Central Telefonica: 511 278 1238 / Cel. 51 978728503

www.cargot-racing.com



Anexo H - Contrato Compra Venta Internacional

Conste por el presente documento el contrato de compraventa internacional de
mercaderias que suscriben de una parte: Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd,
empresa constituida bajo las leyes de la Republica China, domiciliado en su Oficina
principal ubicado en China, provincia Baoan, ciudad Shenzhen y provincia de
Guangdong, a quien en adelante se denominar4 EL VENDEDOR vy, de otra parte
Comercializadora e Importadora White S.A.C., inscrito en la Partida N°4141421 Del
Registro de Personas Juridicas de la Zona Registral N°41421, debidamente
representado por su Gerente General dofia SHIRLEY MAYLIN RAMIREZ
TRINIDAD, identificada con DNI N°70170962, con domicilio en Calle Las Carabelas
190, distrito de La Molina, provincia y departamento de Lima, Republica del Peru, a
quien en adelante se denominarda 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
condicion Especifica que se acuerde por las partes en el futuro, prevaleceran las

condiciones especificas.



1.2 Cualquier situacién en relacién con este contrato que no haya sido expresa o

implicitamente acordada en su contenido, debera ser gobernada por:

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

b) En aquellas 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 (Como FOB, CIF,
EXW, FCA, etc.) 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 entenderd como hecha a su version actual al momento de la

conclusion del contrato.

1.5. Ninguna modificacién hecha a este contrato se considerara valida sin el acuerdo

por escrito entre las Partes.

CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

CLAUSULA SEGUNDA:

2.1. Es acordado por las Partes que EL VENDEDOR vendera los siguientes
productos: cinco mil (5,000) pulverizadores faciales portatiles o nano mist sprayer,
los cuales seran distribuidos en los siguientes colores: 1,250 en blanco, negro,

rosado y celeste. Asimismo, se especifica que los mismos contaran con la marca



impresa tanto en el producto como en el envase y EL COMPRADOR pagara el

precio de dichos productos de conformidad con la clausula cuarta.

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 6rdenes de compra debidamente firmadas por el comprador.
PRECIO
CLAUSULA CUARTA:

Las Partes acuerdan el precio de USD 4,400.00 (Cuatro Mil Cuatrocientos con
00/100 Délares Americanos) en FOB, por el precio total de las mercancias incluido
el servicio OEM y envio de los productos de conformidad con la cotizacién

ELS20190906 recibida por el comprador el 05 de noviembre de 2020.

CONDICIONES DE PAGO

CLAUSULA QUINTA:

Las Partes han acordado que el pago del precio o de cualquier otra suma adecuada
por EL COMPRADOR a El VENDEDOR debera realizarse por pago adelantado

equivalente al TREINTA PORCIENTO (53 %) de la cantidad debitada precio al



embarque de los productos, y el restante SETENTA PORCIENTO (70 %) previo al

envio de los productos por parte del comprador.

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

dichos fondos.

INTERES EN CASO DE PAGO RETRASADO

CLAUSULA SEXTA:

Siuna 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 debio ocurrir el pago y
el tiempo en que efectivamente se pague, equivalente al UNO POR CIENTO (1 %)
por cada dia de retraso, hasta un maximo 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:



EL VENDEDOR ha acordado con EL COMPRADOR que la venta de los articulos

descritos sera en valor FOB.

RETRASO DE ENVIOS

CLAUSULA NOVENA:

EL COMPRADOR tendr& 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 examinard 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 deberé probar a EL VENDEDOR
que dicha inconformidad con los productos es la sola responsabilidad de EL

VENDEDOR.

En cualquier caso, EL COMPRADOR no recibira 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 deberéa
tener las siguientes opciones: a). Reemplazar los productos por productos sin
dafios, sin ningun costo adicional para el comparador; 0. b). Reintegrar a EL

COMPRADOR el precio pagado por los productos sujetos a inconformidad.

COOPERACION ENTRE LAS PARTES

CLAUSULA DECIMO PRIMERA:

EL COMPRADOR deberé informar inmediatamente a EL VENDEDOR de cualquier
reclamo realizado contra EL COMPRADOR de parte de los clientes o de terceras
partes en relacién 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:

A menos que se estipule de otra forma por escrito, toda la disputa surgida en
conexion con el presente contrato debera ser finalmente resueltas por la ley peruana
y seran competencia exclusiva de la jurisdiccion de las cortes del Perq, a 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 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 deberdn 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.

ACUERDO INTEGRAL

CLAUSULA DECIMO SEXTA:

Este acuerdo constituye el entendimiento integral entre las partes. No debera
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 sefal de conformidad con todos los acuerdos pactados en el presente contrato,
las partes suscriben este documento en la ciudad de Lima, a los 21 dias del mes de

noviembre del 2020.

EL VENDEDOR EL COMPRADOR
Shenzhen Wochuan Electronic Co., Ltd Comercializadora e Importadora White S.A.C



Anexo | - Resolucién de Division de Partida Arancelaria

.. Sy,

praan ——— e

| SUNART

| SEDE CENTRRL !

| ROV 3 000 31330020L8~00090: |

| FECHR i 2018-11-07 !
SUNAT | HER 1 NI A @D

Resolucion de Division

Visto, el Expediente N°® 000-URD0O03-2018.598820-
9 de fecha 20/08/2018, presentado por la empresa R {en
adelante La Empresa), kentificada con RUC N* , sobre clasthcacion
arancelana del producto denominada comercialmente ..

CONSIDERANDO:

Que, segun la solicitud de casificacdn arancefaria e
informacikin técrica presentada por La Empresa, of preducto ;
dganominado comarcialmenta “ATOMIZADOR™ (an adelante El
Producto), @5 una tapa plastica enroscable que cumple la
funcidn de atomizar ef contenido quido dentro de un frasco,
pulveriza por pulsacidn para la aplicacidn del liquido. Se indica
que su forma de presentacion es plastica de colores,

Que, con Informa N* 608-2018-SUNAT-3D7300, la
Divisidn de Laboratorio Central de la Intendencia de Aduana Maritima (en adelante EI
Laberatorio), informa que £l Preducto presenta ias sigulentas caracteristicas:

Nombre comercial Descripcion Compoaicion Quimica use
e |
« Tapa pulsadar. "
Alomizndo pulss, ce Paliprogiieno 1
ATOMIZACOR musterin pidiaticy. « Tubo 6 sseitey = EXm Somizer
Conformado por una aapa Paolietiono  100% |
enroscable, un ubo do « Rasone: da matal
matena pldstica foxitde y ocoman
resorie di matal coman, [

Que, & dasificacion arancelaria ¢e mercancias es el
método sistamético que de acuerdo con 1as caracteristicas 16cnicas de las mercancias
y la aplcacion de las Reglas Generales para la Interprelacion de ta Nomenciatura
basada en el Sistema Armonizado (en adelanta RGI) y senaladas on of Arancel de
Aduanas, permite identificar a través de un codigo numénico (subpartida nacional) y su
respectiva descripcién  arancelaria, toda mercancia  susceplible de comercio
internacional,

Que, por ks caracteristicas que presenta El
Producto, segin la informacion proporcionada por Le Empresa y en aphcacidn de la RG!




1", coresponde efectuar el siguiente analisis:

Que, en la Seccion XVI2, Capitule B4, la partida
84.13 comprende: "Bombas para liquidos, incluso con dispositive medidor incorporado,
elevadores de liguidos”. Segln el alcance brindado por las Motas Explicativas Sistema
Armonizado® de Designacion y Codificacidn de Mercancias de la partida 84.13
mencionan que s encuaniran en esta partida las maquinas y aparatos, tanto si son
BCCionatos 8 mang como por cualguier otra fuerza motriz, destinados a elevar o hacer
circular liguidos, sean o no viscosos; en el caso de El Producto que cumple la funcidn
de atomizar (dispensar) liquido de un frasco, queda contenida en la partida 84,13 en
aplicacidn de la RGI 17

Que, en virtud de lo establecido por la RGI 6° se
procede a clasificar El Producto a nivel de subpartida. La partida 84.13 se encuentra
desagregada en nueve subpartidas de primer nivel, donde la subpartida del S.A.
8413.20 comprende a las bombas manuales, excepto |as de las subpartidas 8413.11 u
8413.19. En consecuancia, tratandose El Producto de un atomizador (dispensador) de
liquidos por medio de un pulsador manual, le coresponde clasificarse en la subpartida
nacional 8413.20.00.00, en aplicacion de la 1* y 8° ARG de la Nomenclalura dal Arancel
de Aduanas, aprobado por Decreto supremo N* 342-2016-EF. Cabe indicar, que la
Resolucion N* 1499 de la Secretaria General de la Comunidad Andina de MNaciones
establecis el Criterio Vinculante de clasificacion arancelaria an la Momenclatura Comdn
(NANDINA) de una bomba dispensadora de cremas, en la subparlida MANDIMNA
8413.20.00;

Estando a los informes siguientes cuyos contenidos
se encuentran vertidos en los considerandos de la presente resolucion:

«  Informe N* 608-2018-SUNAT-3D7300, de la Divisibn de Laboratorio Cantral de

/_f::;ji:;%\\ la Intendencia de Aduana Maritima del Callao, e
T ’t‘i\.-‘{t

1 RG 1: "Los titulos de las Secciones, de los Canliuios o de los Subcapitulos soio tienen un valor indcativo, ya que @
Tl planticacn esld delenminada legalmants por o8 bdos 88 las partidas y de las Metas de Seocidn o de Capiule v, 5i no
- HOn cantracias & 10s eatas de dichas pamdes v Nolas, do acuerdo con lBs Reglas aiguissias”

2 Beccidn XVl Miquinas y aparatos; maberial eiéotnicn y Sus partes: Aparass de grabacidn o reproduccitn de imagen
¥ SoMida &n lelenvisitn, v 14 panes y accesorios de esios aparatos.

3 Capitulo B4: Agacioras nuclaares, caloeras, maquings, Aparalos ¥ artelacios mecAricos, paries de estas maquinas o
aparaios.

4 Por o cispuesio an el Arancel da Aduanas aprebado por DS, N° 342-2016-EF, Las Nalas Explicativas y & ndice de
Criterios de Clasificacian (Compendio ge Opniones de ClasHicaciin) aprobados por la ORL S8 uiiizan como slemeras
ausliares reativas 4 la imemprelacicn y aplicacin unidarme de los tedos de partida v subpartica, Notas de Seocitn,
Capitulas y subiparicas del Sistema Ammanizama,

5 RGI & La dasficacion de mercancias en las subpartidas de una misma parida esia determinada legaimanie por los
ieaios de eales subpanidas v de las Motas de subpanida, asi camo, mutats mutands, por las Aeglas ameriares, bien
entendade qua S0 puesden companarse subparidas del miama nivel, A elecios 0a estg Rﬂﬂlﬁ. lambién ge apican las
de Secodn y de Capitula, salve dispasicion en contraria,




