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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios versa sobre la importacion de audifonos
bluetooth desde China para su comercializaciéon online en la zona 6 de Lima
Metropolitana — comprende los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel. La empresa de razon social IMPORTGADGET S.A.C., a
través de la marca Easy Audio, brindara una experiencia de compra exclusiva y agil
a través del servicio pre y post venta personalizado, brindado el producto que se
adecue a la necesidad del cliente.

Mediante un estudio de mercado se definio al publico objetivo dentro del
nivel socioeconémico A, B y C de los distritos ya mencionados. Ademas, se
segmentd de acuerdo a la cercania del publico a las compras por internet, una
tendencia en crecimiento. Por otro lado, la encuesta aplicada permitié establecer
politicas de fijacion de precios y proyeccion de demanda a 5 afios en el futuro.

De cara a la seleccién del proveedor, se comparo cotizaciones obtenidas
de empresas en China (principal pais abastecedor), evaluando precio y demas
condiciones de compra. Como resultado se definid a Guangzhou Liwei Electronics
CCK(HK)Co., Ltd. como abastecedor del proyecto. Por otro lado, se realiz6 el coste
de la logistica necesaria para la importacion a través de agentes de carga y
aduanas.

Sobre el estudio de inversion, se incluyo todos los costos y gastos que
supone la puesta en marcha y desarrollo del negocio durante 5 afios. Se determino
un monto inicial de 169,849 soles, el cual se divide en 76% (129,849 soles) como

aportacion de los accionistas (2) y 24% (40,000 soles) financiado a través de la
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entidad bancaria BBVA Banco Continental. En tanto, el capital propio a su vez en
60% del accionista mayoritario y 40% del minoritario.

Finalmente, las proyecciones resultaron en un VAN econémico positivo
de 165,117 soles considerando el costo de oportunidad de capital (COK) promedio
ponderado 23.40%. La tasa de interno de retorno a su vez se mantuvo sobre dicho
porcentaje incluso durante la evaluacion de sensibilidad por tipo de cambio y el ratio
beneficio/costo a su vez fue superior a 1, concluyendo asi la viabilidad y rentabilidad
del presente plan.

Finalmente, las proyecciones resultaron en un VAN econdémico positivo
de 143,134 soles considerando el costo de oportunidad de capital (COK) promedio
ponderado 17.27%. La tasa de interno de retorno a su vez se mantuvo sobre dicho
porcentaje incluso durante la evaluacion de sensibilidad por tipo de cambio y el ratio
beneficio/costo a su vez fue superior a 1, concluyendo asi la viabilidad y rentabilidad

del presente plan.
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l. ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN

El presente plan de negocios busca convertirse en un proyecto concreto
de venta especializada, a través de la empresa IMPORTGADGET S.A.C., de
audifonos bluetooth con una duracion superior al estandar actual, de precio acorde
al mercado y con un servicio post venta personalizado hasta la instalacién y uso del
dispositivo. Dichos audifonos bluetooth, modelo in ear, se comercializaran en Lima
Metropolitana, a través de la venta directa online, la cual es de amplio alcance. Por
lo antes expuesto, el Plan de Negocios, que se ha estructurado, esta conformado
por los siguientes cinco moédulos:

El primer apartado, respecto a la organizacion y aspectos legales, esta
relacionado a la estructura general del negocio, actividad econdmica, forma juridica
empresarial y de los aspectos relacionados a regimenes tributarios y laborales.

El segundo apartado, estudio del plan de marketing internacional, al ser
un plan que implica importar el producto, describira la segmentacién del mercado
objetivo, analisis de la oferta y la demanda, las estrategias de venta, distribucion y
promocién nacional y precio.

En el tercer apartado, relacionado al plan de logistica internacional,
desarrollara lo relacionado al traslado y distribucién fisica del producto desde el
puerto de origen hasta la entrega en destino y todo lo que implica dicha distribucion.

El cuarto apartado, desarrollard el plan de comercio internacional,
vinculado a la gestidon de precios, cotizacion y de todo el proceso que involucra la
compra - venta internacional, desde la eleccién del régimen de importacion hasta
la gestion de operaciones del producto.

El quinto apartado, plan econdmico financiero, cuantificara los recursos

que seran necesarios para la ejecucion del presente plan de negocios, Yy

18



desarrollara lo relacionado a la evaluacién econémica y proyecciones financieras,
lo que permitira identificar la rentabilidad y viabilidad del proyecto.
Por ultimo, se finalizara con las conclusiones y las recomendaciones del

presente plan de negocios.
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. ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

2.1 Nombre o raz6n social

La razén social es la denominacion que representa juridicamente el
nombre con el que se conoce una empresa y que esta ligada al RUC. (Gobierno
del Pera, 2020). Dicho nombre de estar claramente expresado y contenido en el
documento constitutivo de la empresa; dicha razén social representa la
caracteristica primordial, que avala la creacion efectiva de la organizacion.

Por lo expuesto en el parrafo anterior, la eleccion del nombre para
nuestro plan de negocios es IMPORTGADGET S.A.C., para la construccion del
nombre hemos tomado en cuenta dos palabras vinculadas con nuestra empresa, la
primera “Import”, relacionada a la actividad principal de importacion y la segunda
“gadget”, la cual refiere a dispositivo o artilugio, con relacion a nuestro producto
tecnoldgico.

NOMBRE RAZON SOCIAL: IMPORTGADGET S.A.C.

Por otro lado, el nombre comercial con el que contard la empresa sera
“Easy Audio”, este nombre relacionado directamente al producto, un audifono de
facil uso. Dicho nombre se encentra disponible segiun busqueda en clase de
producto 9. (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de
la Propiedad Intelectual, 2020)

e Nombre comercial: EASY AUDIO
e RUC: 204045818488
e Giro: Ventas de accesorios tecnolégicos importados
Para la constitucion y formalizacion de la empresa se realizaron estos

pasos:
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e Busqueda y reserva el nombre en registros publicos.
e Elaboracion de la minuta.

e Elevar la minuta a escritura publica

e Inscripcion en los registros publicos (SUNARP)

e Obtencion del numero del RUC SUNAT

e Elegir un régimen tributario

e Legalizar Libros Contable

e Solicitud de licencia municipal

2.2 Actividad Econdmica o Codificacién Internacional (ClIU)

Es el codigo que identifica la actividad econdmica de tu negocio y que
conforma uno de los datos registrados en tu ficha RUC. (Asociacién de
Emprendedores del Peru, 2020)

La principal actividad econdémica de la empresa es la importacion de
audifonos bluetooth, modelo in ear, para comercializacion local a través de medios
digitales. En tal sentido, de acuerdo al Cédigo Industrial Internacional Uniforme
(CllU REV. 4.0), se codifica como sigue en la tabla.

Tabla 1. Clasificacion CllU REV.4.0

No

Cllu4  Descripcion Incluye
Incluye

Esta clase comprende las actividades de venta al por
menor por correo y por Internet en las que el usuario elige
los productos sobre la base de anuncios, catalogos,
informacion proporcionada en un sitio web, muestras u
otras formas de publicidad, y hace su pedido por correo,

Venta al por por teléfono o por Internet (por lo general por itinerarios
4797 Mmenor por especiales proporcionados por un sitio web). Los productos

correo 'y por comprados pueden descargarse directamente de Internet o

Internet ser entregados fisicamente en el domicilio del cliente. Se

incluyen las siguientes actividades: venta al por menor de
todo tipo de productos por correo; y venta al por menor de
todo tipo de productos por Internet. Se incluyen también las
siguientes actividades: - Venta directa por television, por
radio y por teléfono. - Subastas al por menor por Internet.
Nota: disponible en el portal web del INEI (Instituto Nacional de Estadistica de Informatica, 2020)
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2.3 Ubicacién y Factibilidad Municipal y Sectorial

La localizacion geografica de la empresa IMPORTGADGET S.A.C. es
una decision que abarca diferentes criterios, asi mismo es una medida estratégica
ya podria impactar en la gestion logistica de las actividades de la empresa. Esta
decision debera ser tomada teniendo en cuenta los multiples factores que pueden
afectar o beneficiar a la actividad general de la empresa ya sea en el presente como
en el futuro.

La eleccion del local para instalar el negocio se convierte en una decision
muy importante, ya que se debera tener en cuenta factores como proximidad,
costos, seguridad, centralidad, entre otros.

Dicho lo anterior, para determinar la ubicacion de la empresa, se
considerara ciertos factores de macro localizacion y micro localizacién.

En la eleccion del local se consider6 las siguientes caracteristicas:
e Dotacién de servicios basicos, suministro de luz, agua y teléfono.
e Cercania al aeropuerto.
e Costo de alquiler del local, es minimo.
e Cercania con los accionistas y punto céntrico para distribucion segun la zona

elegida.

Legalidad de la municipalidad.
La ubicacion de la empresa sera en el pais de Peru, Lima — Callao.

Tabla 2. Factores de localizacion

Factores de Localizacion Peso BRENA CALLAO LOSOLIVOS
1. Costo de transporte 0.20 6 9 8

2. Seguridad ciudadana en el lugar de trabajo 0.05 7 8 6

3. Disponibilidad 0.15 9 8 9

4. Infraestructura necesaria 0.10 8 9 7

5. Distancia del aeropuerto 0.15 8 9 5

6. Costos de alquiler 0.35 9 8 7

Total 1.00

Nota: Elaboracién Propia
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Tabla 3. Ponderacion de los factores de micro localizacion

Calificacion Ponderacion

Facto_res ., ce Peso Brena Callao Los Olivos Brefa Callao Los Olivos
Localizacion

1 0.2 6 9 8 1.2 1.8 1.6

2 0.1 7 8 6 0.7 0.8 0.6

3 0.2 9 8 9 1.8 1.6 1.8

4 0.1 8 9 7 0.8 0.9 0.7

5 0.3 8 9 5 2.4 2.7 15

6 0.1 9 8 7 0.9 0.8 0.7
Total 1 7.8 8.6 6.9

Nota: Elaboracién Propia

Teniendo en cuenta, los factores analizados en el parrafo anterior, se
decidi6 ubicar la empresa en el distrito del Callao ya que en este lugar mencionado
la infraestructura es adecuada para oficina y almacén, tiene una muy buena
cercania con el puerto o aeropuerto, cuenta con una parqueo y vigilancia y reduciria
los costos de trasporte porque esta ubicado en una zona estratégica y a la vez
comercial.

La ubicacion esta en la siguiente direccion, Av. Elmer Faucett 6000,

Cercado Callao

\Sgar 1

Sl

Figura 1. Ubicacion de la empresa IMPORTGADGET S.A.C.
Disponible en buscador Google Maps
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2.4 Objetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha
IMPORTGADGET S.A.C. nace como una empresa que brinda una
experiencia al cliente a través de articulos tecnolégicos que facilitan el trabajo diario
en casa brindando movilidad, comodidad y comunicacion sin interrupciones. Para
ello se cuenta con un producto que adecuado a los requerimientos del mercado en

cuanto a precio y calidad.

2.4.1 Misién:
Somos una empresa importadora joven, buscamos a ofrecer a nuestros
clientes soluciones tecnologicas a través de accesorios auditivos portétiles y

generando una experiencia de compra inteligente.

2.4.2 \Vision:
Ser la empresa lider en ventas de productos auditivos de avance

tecnoldgico reconocido por su compromiso y generacion de valor.

2.4.3 Objetivos:

a. Objetivo general

Posicionarnos como la empresa mas importante del sector en el
mercado de Lima Metropolitana.

b. Objetivos especificos

- Consolidar la marca EASY AUDIO como una referencia en el sector
durante los primeros 3 afios primeros de gestion.

- Desarrollar un canal de venta online préactico, breve y con el soporte
necesario para el cliente a través de redes sociales y pagina web.

- Extender los canales de venta a nivel nacional y ventas corporativas

durante el tercer afo de gestion.
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2.4.4 Principios
» Satisfaccion plena del cliente
» Tener una amplia gama de variedad
» Apertura a nuevos conocimientos

» Calidad e innovacion

2.45 Valores
* Integridad
» Orientacion al cliente
+ Originalidad

* Trabajo en equipo

2.5 Ley de MYPES, Micro y Pequefia empresa, caracteristicas
La empresa IMPORTGADGET S.A.C. se acoge a la ley N°30056, (El
Peruano, 2020), ley que define a las micro y pequefias empresas como la unidad
econdémica que es constituida por una persona natural o juridica que puede llevar
a cabo actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de
bienes o prestaciones de servicios. Asimismo, la clasificacion se define segun la
siguiente tabla.

Tabla 4. Cuadro comparativo Ley MYPE N°30056 segun caracteristicas.

Tioo de emoresa Ley MYPE D.S N°007-200-TR LEY N° 30056
P P Ventas anuales Trabajadores Ventas anuales
Micro empresa Hasta 150 UIT l1al0 Hasta el monto maximo de 150

Unidades Impositivas Tributarias (UIT)

Hasta el monto maximo de 1,700

e AESE LAY I LEAGS Unidades Impositivas Tributarias (UIT)

Nota: adaptado del Boletin Informativo Laboral, N° 85 (Ministerio de Trabajo y Promocién del
Empleo, 2019)
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La empresa IMPORTGADGET S.A.C. se acoge a la ley N°30056, se
conforma como microempresa debido a que los ingresos anuales calculados no

exceden las 150 UIT s (valor de UIT al 2020: 4,300 soles).

2.6 Estructura Organica

Toda empresa requiere que su estructura esté bien disefiada y alineada
a sus funciones, con el fin de obtener mejores resultados.

Dicho esto, la estructura organica de IMPORTGADGET S.A.C. permitira
establecer los lineamientos y el orden en la gestién de las actividades de la
empresa. Asi mismo, la estructura permitira desarrollar las funciones que realizaran
cada colaborador y por ultimo las responsabilidades para distinguir el nivel

jerarquico que se respetara en la empresa.

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

GERENCIA
GENERAL

CONTABILIDAD

| VENTASY
MARKETING 1

| VENTASY
MARKETING 2

LOGISTICA

Figura 2. Organigrama de la empresa IMPORTGADGET S.A.C.
Nota: Elaboracién propia

La Junta General de Accionistas estara conformada por 2 socios
aportantes, cuya participacion accionaria determinara su nivel de decision en la

organizacion.
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A continuacioén, la siguiente tabla enumera y describe la cantidad de

personal, funciones, formacién y competencias para la puesta en marcha y

desarrollo de la empresa.

Tabla 5. Descripcidon de puestos y funciones del personal

AREA PUESTO FUNCIONES FORMACION COMPETENCIAS
- Planificar y gestionar la
estrategia general de la
Gerencia Gerente erg_p_re_sa las demés & k‘ge'?c.'ad" en d Capacidad de Liderazgo y
General General - Dirigir a las demas areas ministracion de trabajo en equipo
- Supervision constante a las Empresas y/o afines
areas de la empresa
- Gestionar las ventas web
vontasy  Andlstade  (OMACI 0000 Slenes T Graguado urwerstaro o SoPAcS e tareo en
Marketiz ventas y consultas)y técnico de Administracion c?eaﬁvigi/ad J ngane'o ae
9 marketing - de Empresas o Marketing . y )
- Desarrollar publicidad en clientes
medios digitales
- Gestionar la compra e
|mporta§:|on ee produp ,tos Graduado universitario o Capacidad de trabajo en
- Coordinar la recepcion y - L » ; - -
o Encargado de . técnico de Administracién equipo y bajo presion,
Logistica almacenamiento de productos

Logistica

- Coordinar el reparto de
pedidos a través de entrega
en punto o servicio delivery

de Negocios
Internacionales

organizacion y
responsabilidad

Nota: Elaboracién propia

2.7

Cuadro de asignacion de personal

Teniendo en cuenta la Ley 30056 (Ley de Impulso al Desarrollo

Productivo y Crecimiento Empresarial), podemos desarrollar, el cuadro de

asignacion de personal, el cual se expone a continuacion.

Tabla 6. Cuadro de asignacion de personal

Vacaciones
Puesto Sueldo Sueldo SIS SIS (1/2 Total
mensual anual Anual
sueldo)

Gerente general 1300 15600 15 180 650 16430
Asistente de Mkt y 930 11160 15 180 465 11805
ventas 1

AL L 930 11160 15 180 465 11805
ventas 2

Asistente de logistica 930 11160 15 180 465 11805
TOTAL 4090 49080 60 720 2045 51,845.00

Nota: Elaboracién propia
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Para efectos de organizacion y costos, el contador se presenta como un
organo externo de apoyo, considerado como servicio de tercero en temas

financieros y contables.

2.8 Forma Juridica Empresarial

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. sera constituida con la
denominacion sociedad anénima cerrada con siglas S.A.C, considerando que se
adecua mejor a las caracteristicas de la empresa. Dicha clasificacion dentro del

marco de la ley general de sociedad N°26887, vigente al afio actual y el decreto ley

N°21621.

Tabla 7. Tipos de empresa: parametros y caracteristicas

MODALIDAD

Sociedad Andnima (S.A.)

Sociedad Anénima
Cerrada (S.A.C.)

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

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

Sociedad An6nima
Abierta (S.A.A))

CANTIDAD DE
ACCIONISTAS / SOCIOS ORGANIZACION CAPITAL Y ACCIONES
Minimo Maximo
Se debe establecer: g;g:i‘i?;mldo por aportes de
-Junta general de accionistas . .
2 - G ; Se deben registrar las acciones
- Gerencia . .
) ; en el Registro de Matricula de
- Directorio .
Acciones
Se debe establecer: Capital d(_eflnldo por aportes de
-Junta general de accionistas GEEL SEE . :
2 20 - Gerencia Se deben registrar las acciones
) . . en el Registro de Matricula de
- Directorio (opcional) ACCI
cciones
Capital definido por aportes de
Normalmente empresas familiares cada socio
2 20 ~ . _ .
pequefas Se debe inscribir en Registros
Publicos
2 20 Una sola persona figura como Capital definido por aportes del
Gerente General y socio Unico aportante
Més del 35% del capital pertenece
a 175 o mas accionistas
Se debe establecer: Debe haber hecho una oferta
750 ) -Junta general de accionistas publica primaria de acciones u

- Gerencia
- Directorio

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

Nota: adaptado de la publicacion Tipos de empresa (Razén Social o Denominacién) que incluye los
tipos de empresa segun legislacién peruana (Plataforma digital Gnica del Estado Peruano, 2019)

a. Caracteristica principal:

* Cuenta con un numero reducido de personas como SOCi0S Yy

accionistas con un minino de 2 y un maximo de 20.
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* Puede funcionar con o sin directorio.

* Puede ser cotizada en bolsa de valores

* No responden por deudas sociales.

* Los socios 0 accionistas pueden hacer los aportes necesarios para el
capital inicial ya se en bienes tangibles o abriendo una cuenta bancaria en efectivo.

* Puede manejar grandes capitales.

b. Denominacion
La empresa usara la denominacién Sociedad Anénima S.A.C, Teniendo

el nombre final IMPORTGADGET S.A.C.

Para el presente Plan de Negocios se ha optado tener como Modelo
Constitutivo la de Sociedad Anénima Cerrada sin Directorio, en donde la Junta
General de Accionistas es la maxima autoridad en la Empresa. La empresa estara
conformada por 02 Accionistas, la Srta. Evelyn Fiorella Alfaro Mufioz quien tendra
el 60% de las Acciones y el Sr. Gino Sugobono Degregori, quien poseera el 40%
restante. Por otro lado, la empresa, al ser una Sociedad Anénima Cerrada, no

cotizara en la Bolsa de Valores.

2.9 Registro de Marca y procedimiento en INDECOPI
El proceso de registro de marcas en nuestro pais esta a cargo de la
Direccion de Signos Distintivos del INDECOPI (Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual, 2020).
Antes de solicitar Registrar una Marca debemos de realizar una
Busqueda Fonética, la cual nos permite obtener informacion respecto a los signos

que se pronuncien de manera idéntica o semejante, aun cuando difieran en su

29



escritura y una Busqueda Figurativa, la cual nos ayuda a identificar informacion
respecto de signos que incluyan elementos figurativos idénticos o similares, aun

cuando el elemento denominativo sea distinto uno del otro.

Elegir la marca

Definir y clasificar los productos y/o
servicios a ofrecer

Buscar antecedentes: via web no
constituye ningun costo

Llenar el formulario de solicitud
disponible para descarga en la
pagina web de INDECOPI

Pagar la tasa vigente por servicio de
registro (534.99 soles)

Figura 3. Proceso para la presentacion de la solicitud

Nota: Elaboracién propia

Se deberé tener en cuenta, ademas lo siguiente:
Nombre comercial: se sefialara fecha de primer uso y se acompafara
los medios de prueba que la acrediten para cada una de las actividades que se

pretenda distinguir.

1 Se contabiliza 30 dias habiles contados a partir de la fecha de publicacion para la
presentacion de oposiciones por parte de terceros interesados.
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Presentacién de la
solicitud en mesa de
partes

Examen formal (se

verifica los requisitos
formales de llenado y
calidad de datos,
firmas, poder, etc.)
Publicacién automatica
en la Gaceta
Electrénica de
Propiedad Industrial
Examen de
registrabilidad de la
marca

Resolucién y
otorgamiento de
certificado

Figura 4. Proceso para el registro de la marca

Nota: Elaboracién propia

Para efectos de nuestro plan de negocios, la marca se creara respecto
a la marca de la empresa teniendo en cuenta el nombre comercial de la misma:

EASY AUDIO.

2.10 Requisitos y Tramites Municipales
Nuestro plan de negocios, que sera la venta de audifonos bluetooth,
mediante una tienda virtual, requerird de una oficina / almacén que permita cumplir

con las actividades logisticas pertinentes.
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Esto debido a que la ley marco (Ley N°28976) define a dicho permiso
como necesario para el desarrollo de cualquier actividad econémica y ante una
inspeccidon municipal.

Todos los tramites municipales se haran en funcion a los requerimientos
de la municipalidad del distrito del Callao, en donde se encuentra ubicado nuestra
oficina central y el almacén (Av. Elmer Faucett 6000, Cercado Callao), todos estos
tramites se realizaran de manera presencial en las oficinas de la municipalidad.

Como requisitos generales para la Licencia Municipal se necesitara
presentar lo siguiente:

- Declaracion Jurada para Licencia de Funcionamiento

- Anexo 2 - Informacién proporcionada por el solicitante para la
determinacioén del nivel de riesgo del establecimiento objeto de inspeccion

- Anexo 3 — Reporte de Nivel de Riesgo del Establecimiento Objeto de
Inspeccién

- Anexo 4 — Declaracién Jurada de Cumplimiento de las Condiciones
de Seguridad en la Edificacion.

- El costo por procedimiento administrativo es de 3.50% del valor de la
UIT — S/. 150.50. Por otro lado, el plazo de obtencién es de 15 dias contados a

partir de la presentacién de la solicitud.

2.11 Régimen Tributario (procedimiento desde la obtencion del RUC y

Modalidades)

2.11.1 Régimen tributario
La definicion del régimen tributario a que se acogera IMPORTGADGET

S.A.C. toma como base la naturaleza de la empresa: MYPE.
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Tabla 8. Regimenes tributarios y sus caracteristicas

Nuevo Régimen Régimen
Unico Sim gllificado Especial de Régimen MYPE Régimen
(NRLE)S) Impuesto ala Tributario (RMT) General (RG)
Renta (RER)
Persona Natural Si Si Si Si
Persona Juridica No Si Si Si
Ingresos netos que no
Limite de Hasta S/ 96,000.00 Hasta S/ superen las 1700 UIT
. anuales u S/ 8,000.00 645,000.00 en el ejercicio gravable Sin limite
ingresos
mensuales anuales (proyectado o del
ejercicio anterior)
Limite de Hasta S/ 96,000.00 Hasta S/
compras anuales u S/ 645,000.00 Sin limite Sin limite
P 8,000.00 mensuales anuales
Comprobantes de Boleta de venta 'y Factura, boleta Factura, boleta
b tickets que no dan y todos los Factura, boleta y todos y todos los
pago que puede o . . " .
o derecho a crédito demas los demés permitidos demés
emitir : " "
fiscal, gasto o costo permitidos permitidos
Declaracion
Jurada anual - No No Si Si
Renta
S/ 126,000.00
Valor de activos S/ 70'0(.)9'00 Con excepcion S L
. Con excepcion de los ) Sin limite Sin limite
fijos ; . de los predios y
predios y vehiculos vehiculos
Trabajadores Sin limite 10 por turno Sin limite Sin limite

Nota: clasificacién seguin norma vigente (Plataforma digital Gnica del Estado Peruano, 2019)

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. se acogera al Régimen MYPE

Tributario (RMT). La principal ventaja recae sobre el impuesto a la segun ingreso

obtenido (para ingreso neto menor a 300 UIT: 1%, para ingreso mayor a 300 UIT:

1.5%).

2.11.2 Obtencion del Registro Unico del Contribuyente

Con la finalidad de obtener el Registro Unico del Contribuyente (RUC),

el representante legal se debera presentar ante cualquier Centro de Servicios al

Contribuyente con los siguientes documentos:

antigiiedad no mayor a treinta (30) dias calendario

DNI del Representante Legal

Ficha o partida electrdnica certificada por Registros Publicos, con una
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- Cualquier documento privado o publico en el que conste la direccidon
del domicilio fiscal que se declara

Este procedimiento es gratuito e inmediato. Por otro lado, se debera
generar la clave SOL (SUNAT, Operaciones en linea), la cual permite tener acceso

a la oficina virtual de la SUNAT.

2.12 Registro de Planillas Electronica (PLAME)

El registro de planillas electronicas es el documento llevado a través de
los medios informéaticos desarrollados por la SUNAT. En este documento podemos
encontrar la informacion de los empleadores, trabajadores, pensionistas,
prestadores de servicios, personal en formacion — modalidad formativa laboral y
otros (practicantes), personal de terceros y derechohabientes. (Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria, 2020)

* Normas legales de la planilla electrénica:

Decreto Supremo N.° 018-2007-TR Publicado el 28 de agosto de 2007.
Establecen disposiciones relativas al uso del documento denominado “Planilla
Electrénica”.

Decreto Supremo N.° 015-2010-TR. Publicado el 18 de diciembre de
2010. Modifican Decreto Supremo N.° 018-2007-TR, mediante el cual se
establecen disposiciones relativas al uso del documento denominado “Planilla
Electrénica”.

Decreto Supremo N.° 008-2011-TR. Publicado el 5 de junio de 2011.

Aprueban Normas de Adecuacion al T-REGISTRO y PLAME.
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Tabla 9. Componentes de la Planilla Electrénica

PLANILLA ELECTRONICA DESCRIPCION MEDIO DE ACCESO

Es el Registro de Informacion
Laboral de los empleadores,
trabajadores, pensionistas,
prestadores de servicios, personal y
otros (practicantes), personal de
terceros y derechohabientes.

Comprende informacion laboral, de
seguridad social y otros datos sobre
PLAME el tipo de ingresos de los sujetos
registrados, trabajadores y
derechohabientes

T - REGISTRO A través de la Clave SOL

Se descarga el programa en
www,sunat,gob,pe, se elabora,
genera archivo y envia en
SUNAT Operaciones en Linea.

Nota: adaptado de informacién disponible en el portal SUNAT, 2020.

IMPORTGADGET S.A.C. constituida como persona juridica formal,
registrara la informacion laboral de sus trabajadores. Las obligaciones de pago
seran registradas a través de la plataforma PLAME — version 3.7 (disponible desde

febrero de 2020) de acuerdo a cronograma.

2.13 Régimen Laboral Especial y General Laboral

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. contratara a los trabajadores bajo
el régimen laboral especial, que promueve la formalizacién y desarrollo de las
microempresas, facilita el acceso a los derechos laborales y de seguridad social
tanto a los colaboradores como a los empleadores.

Se tiene previsto que los dos primeros afios la empresa no va a contar
con mas de diez (10) trabajadores.

Este régimen incluye los siguientes derechos:

» Descanso vacacional de 15 dias calendarios por afio.

* Cobertura de seguridad social en salud a través de SIS (Seguro
Integral de Salud)

* Indemnizacion por despido de 10 dias de remuneracion por afio de

servicios (con un tope de 90 dias de remuneracion).
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* Remuneracion minima vital (RMV)

« Jornada de trabajo de 8 horas

» Descanso semanal y en dias feriados

Tabla 10. Régimen Laboral Especial y General Laboral

BENEFICIO

Remuneracién minima
vital

Jornada maxima

Derecho al refrigerio
Descanso semanal
obligatorio
Vacaciones

CTS

Gratificacion

Seguro social de salud

Asignacién familiar

Indemnizacion por
despido arbitrario

Seguro complementario
de trabajo de riesgo

REGIMEN GENERAL

30 dias por afio de
servicio

1 remuneracion

mensual en mayo y
diciembre

1 remuneracion
mensual en fiestas

patrias y navidad

ESSALUD 9% de la
remuneracion

10% de la
remuneracion minima
vital

1.5 de la remuneracion
mensual por afio de
servicio (max. 12
remuneraciones)

Si

REGIMEN ESPECIAL

MICROEMPRESA
S/. 930.00

8 horas diarias o
48 horas semanales
45 minutos

Semanal y feriados

15 dias por afio de servicio

No

No
SIS (50% a cuenta del
empleador y 50% a cuenta del
estado)
No
10 remuneraciones diarias por

afio de servicio (max. 90
remuneraciones diarias)

No

PEQUENA EMPRESA

15 dias por afio de
servicio

15 remuneraciones
diarias por afio de
servicio (max. 90)
1/2 remuneracion
mensual en fiestas
patrias y navidad

ESSALUD 9% de la
remuneracion

No

20 remuneraciones
diarias por afio de
servicio (max. 120
remuneraciones
diarias)

Si

Nota: adaptado del boletin informativo “El 1, 2, 3 de la formalizacién” (Ministerio de Trabajo y
Promocién del Empleo, 2016)

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. contratara a los trabajadores bajo

el régimen laboral especial y cumplira con todos los derechos de ley para sus

trabajadores.

2.14

Modalidades de Contratos Laborales

Al contrato de trabajo lo podemos considerar como un pacto voluntario

entre una persona juridica y una persona natural o juridica, por el cual se obliga a
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la persona juridica en poner a disposicion de la persona natural su propio trabajo a

cambio de una remuneracion.

e Tipos de contratos de trabajo

En nuestro pais existen ciertos tipos de contratos, entre los mas usados
en el sector privado y sus caracteristicas son los siguientes:

a. Contrato a plazo indeterminado o indefinido: este tipo de contrato
tiene fecha de inicio, pero no una fecha de terminacion. Puede celebrarse en forma
verbal o escrita, por lo tanto, no es necesario que el trabajador exija un contrato
escrito, pero si asegurarse de estar registrado en las planillas de la empresa para
recibir todos los beneficios que por ley ofrece el sistema laboral peruano.

b. Contrato a plazo fijo o determinado: también llamados Sujeto a
Modalidad. Es aquel donde la prestacion de servicios se da por un tiempo
determinado y se celebra por una necesidad especifica. El plazo de duracién
maximo no podra superar los 5 afios. Si sobrepasa este plazo, el trabajador pasa a
la condicion de indeterminado. El contrato debe especificar la causa concreta de
contratacion y fijar una fecha de inicio y de terminacion.

Dentro de la legislacion laboral peruana encontramos tres tipos de
contratos sujetos a modalidad, quienes a su vez se dividen en tres subgrupos:

e Temporal: inicio de actividad, necesidad mercado, reconvencion
empresarial.
e Ocasional: suplencia y emergencia.
e Accidental: especifico, temporada e intermitente.
Los trabajadores bajo esta modalidad le corresponden los mismos

beneficios que poseen los trabajadores con un contrato a plazo indeterminado,
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como también derecho a la estabilidad laboral mientras dure el contrato una vez
superado el tiempo de prueba.

En conclusion, las modalidades de contrato laboral son 2: a plazo fijo e
indeterminado. La empresa IMPORTGADGET S.A.C. optara por ambas de acuerdo
al perfil del puesto segun el siguiente cuadro:

Tabla 11. Modalidades de contrato para los trabajadores

Puesto Cant Contrato

Gerente general 1 Indefinido por inicio de actividad
Asistente de mkt 2 Plazo Fijo - Temporal (6 meses) renovable por inicio de actividad
Asistente de logistica 1 Plazo Fijo - Temporal (6 meses) renovable por inicio de actividad

Nota: Elaboracién propia

2.15 Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas
La empresa contar4 con contratos comerciales con la finalidad de
desarrollar y expandir operaciones y asi respaldar derechos y obligaciones.
Algunos contratos son: Contrato de alquiler por almacén, Contrato de compraventa

internacional con proveedores en China entre otros contratos por servicios anexos.
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. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

3.1 Identificacion, descripcién y justificacion del producto a importar

Como es de conocimiento actual, el 2020, ha modificado diversos,
necesidades y rutinas de las personas, Eso se refleja en los cambios en el
consumo, por ejemplo, de dispositivos wearables, y uso frecuente de la tecnologia.

Los auriculares se han vuelto fundamentales para teletrabajar o realizar
las videollamadas durante el confinamiento este 2020. Cambios en las vidas de las
personas que se percibe en el consumo de los wearables.

Las actividades como, el teletrabajo o clases a distancia, actividades de
ocio, por ejemplo, escuchar masica, conciertos y reuniones virtuales implica que el
usuario cuente con un dispositivo que le permita realizar sus actividades con
normalidad, comodidad y que dichos dispositivos o bien llamados wearables tengan
calidad de audio y micréfono y que permita la cancelacion de ruido de vecinos y en
resto de la familia mientras se trabaja o estudia, estas necesidades han encontrado
en los auriculares una buena solucion.

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. esté orientada a la importacion,

distribucién y comercializacion de audifonos bluetooth en su mas
reciente version, libre de cables y compatible con teléfonos mdéviles o laptops
principalmente y a varios dispositivos al mismo tiempo.

Los articulos a ofrecer son audifonos bluetooth que se conectan a
diversos dispositivos, por ejemplo, un smartphone, laptop, un altavoz estéreo, un
televisor, una consola de videojuegos, un ordenador u otro dispositivo electrénico,

sin utilizar cables.
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Producto: Audifonos Bluetooth o auriculares in ear. Estos son los que se
colocan dentro del oido libre de cables cuentan con una interfaz tactil intuitiva que
te permite controlar el contenido con una serie de gestos sencillos

Version: Bluetooth 5.0 (cuanto mas moderna es permite una mayor
resolucién y calidad de sonido, ademas del emparejamiento con otros dispositivos,

un rango dinamico mas amplio, menor latencia y mayor duracion de la bateria).

nvase

Producto

Envase

Figura 5. Audifono bluetooth, modelo in ear

Nota: Elaboracién propia

Las principales caracteristicas son las siguientes:
e Con un unico botdn podras controlarlo todo.
¢ Resistentes al sudor, agua y polvo.
e Con un tamafio compacto y sujecion perfecta, asegura un mejor aislamiento
de ruido externo.
e Con conexion bluetooth V5.
e Con 10 horas de reproduccion.
¢ Resistente al sudor, agua y polvo.
e Cuenta con estuche de carga para transportarlos y bateria incorporada para

recargarlos.
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3.1.1 Clasificacidon arancelaria (en ambos paises)

A continuacion, se presenta la clasificacion arancelaria de los audifonos bluetooth:

Tabla 12. Clasificacion arancelaria de los audifonos bluetooth

SECCION

XVI

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

CAPITULO

PARTIDA DEL SISTEMA
ARMONIZADO (ORIGEN Y
DESTINO)

SUBPARTIDA NACIONAL

85

85.18

8518.30.00.00

MAQUINAS, APARATOS Y MATERIAL ELECTRI-CO,
Y SUS PARTES; APARATOS DE GRABACION O
REPRODUCCION DE SONIDO, APARATOS DE
GRABACION O REPRODUCCION DE IMAGEN
Microfonos y sus soportes; altavoces (altoparlantes),
incluso montados en sus cajas; auriculares, incluso
combinados con micréfono; amplificadores eléctricos de
audiofrecuencia; equipos eléctricos para amplificacion
de sonido.

Auriculares, incluidos los de casco, incluso combinados
con micréfono y juegos o conjuntos constituidos por un

micréfono y uno o varios altavoces (altoparlantes)

Nota: adaptado de informacion disponible en el buscador web de tratamiento arancelario por
subpartida nacional (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria, 2020)

De lo expuesto, debemos mencionar, que la subpartida en mencién no
cuenta con restricciones de ingreso. Asi mismo no existen restricciones de
Inspeccion. En cuanto al pago de derechos, no estan afectos al ad-valorem. No
obstante, en el marco del acuerdo comercial de libre comercio con China, se cuenta
con liberacion del 100%, por lo que la presentacion del certificado de origen en este

caso seria imperativa.

3.1.2 Fichatécnica comercial
La ficha técnica comercial es una herramienta usada en el comercio
exterior, que permite brindar informacion del producto, como la descripcion,
caracteristicas y funcionamiento con el detalle suficiente para que terceras
personas lo conozcan de una forma mas sencilla y el producto finalmente se

materialice en venta
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A continuacion, se muestra la ficha técnica comercial del producto
materia del presente plan de negocios.

Tabla 13. Ficha técnica comercial

Product Name Categoria Bluedio-Particle

: Bluetooth Seat charger APTX
ECUOLE Voice control (Siri) VFT sound tech
BT Version V5.0
Colour Black / Black / Blue / Red
Talk time Working time about 10 hours
Music playtime about 10 hours
Standby time about 1000hours for earphone
Fully-charged about 1lhours
Pcs/ctn 150 pcs
Carton size Packing Detail 47.3 x 46 x 43 cm (13 cajas)
GW 213 KGS
Supported profiles A2DP AVRCP HSP HFP
Operating range up to 10m (free space)
Drivers 13mm moving-coil units*1
Power capacity 650mha (seat charger)
Transducer principle Specificate dynamic
Frequecy range 2.4GHz-2.48GHz
Frequecy response 20Hz-15KHz
Nominal impedance 16Q
Voltage/current 5V >500mA

Accessoties

Earphone Box 1pc

User manual 1pc

Eartips 2 pairs (S,M,L)
Nota: Elaboracién propia

3.1.3 Ecuacion de valor para el mercado nacional

Para el desarrollo de este punto, se tomar4d como referencia, las
caracteristicas diferenciadoras de nuestro producto y del servicio que ofreceremos
a lo largo de la experiencia cliente.

A continuacion, desarrollaremos las siguientes variables:

- Producto innovador: Dispositivo de tecnologia bluetooth, libre de
molestos cables, con una bateria de mayor duracion, que mejora la calidad del
sonido y permite al usuario una mejor comunicacién y resistente al agua.

- Precio acorde: Montos de acuerdo a cada modelo en base a la
capacidad de pago de cada cliente.

- Calidad: Dispositivo resistente y duradero a prueba de agua.

42



- Compra agil e inteligente: Experiencia de compra, el sistema de
ventas se realizara mediante una plataforma virtual que permite una experiencia de
compra agil permitiendo que el sistema te brinde la orientacion necesaria para la
instalacion del dispositivo, para las consultas necesarias referente a su uso y
cualquier inconveniente que se pueda presentar a lo largo del uso del producto. Asi
mismo la entrega se realizara via delivery que te permitira recibirlo en el lugar donde
el cliente se encuentre.

Servicio post venta personalizado: Este servicio permitird contactar a un
vendedor que ayudara al cliente a conectar sus audifonos bluetooth y brindarle
explicacion sobre el cuidado y limpieza del dispositivo.

Producto

Compra agil innovador de

e inteligente calidad a
precio
competitivo

Servicio post
venta
personalizada

Experiencia de compra
memorable

Figura 6. Ecuacion de valor de Easy Audio

Nota: elaboracion propia

La suma de las variables de la ecuacion de valor permite obtener el
resultado de tener una experiencia de compra memorable por la que el cliente

tendra una experiencia que deseara compartir/recomendar con su entorno.

43



3.1.4 Determinacion de la marca a usar
Los dispositivos bluetooth ofrecidos por nuestra empresa
IMPORTGADGET S.A.C., tendrad como identificaciéon de marca EASY AUDIO que,
en inglés, significa audio facil. EIl nombre de la marca sera utilizado no sélo en los
dispositivos bluetooth, sino también en la plataforma virtual por donde se generara
la experiencia de compra. Convirtiendo al sitio web o aplicativo en una tienda
exclusiva de venta online de audifonos libres de cables a través de una compra

memorable.

Figura 7. Logotipo de la marca EASY AUDIO

Nota: elaboracion propia

Entre las principales caracteristicas que se utilizaron para la
determinacién de la marca podemos mencionar los siguientes atributos:

» Simplicidad: es facil de visualizar, leer y pronunciar

* Originalidad: La figura te permite reconocer rapidamente que se
refiere a audio

» Especifica: esta directamente relacionado con el audio y a algo “facil”.

» Visible: con formas sobrias que resaltan el nombre de la marca

* Recordable: facil de memorizar
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3.2 Investigacion de mercado objetivo

3.2.1 Segmentacion de mercado objetivo (macro y micro
segmentacion)

La segmentacion del mercado objetivo permite determinar el segmento
al que ira dirigido mi producto y servicio, en base a las caracteristicas y necesidades
del mercado. Se divide a la segmentacién en dos grupos o etapas: La macro
segmentacion, la misma que ayuda a definir el ambito de actividad de la empresa,
lo cual permite focalizar, determinar o priorizar el ambito.

Mientras que la micro segmentacién consiste en dividir en grupos mas
pequefios al publico objetivo, en segmentos muchos mas pequefios, considerando

diversas variables.

MACRO- MICRO-
SEGEMENTACION SEGMENTACION SEGMENTACION

Vamos al mercado con una Atacamos diferentes Nos concentramos en uno o

sola oferta. Ignoramos los segmentos de mercado con varios pequefios segmentos.

segmentos. ofertas especificas para cada Creamos ofertas para cada
segmento. micro-segmento

Figura 8. Segmentacion de mercado objetivo (macro y micro-segmentacion)

Nota: (Penarroya., 2020)

3.2.1.1 Macro segmentacion
El presente plan de negocios corresponde a una propuesta de

importacion y comercializacion en el mercado peruano de un producto de acogida

45



masiva y que ha venido evolucionando de la mano con la tecnologia. El punto de
partida de la comercializacion se centra en Lima Metropolitana; por lo que esta
primera parte de la segmentacion es de caracter geografico. Si bien, en el marco
del incremento del teletrabajo, la demanda del producto: audifonos bluetooth, se ha
incrementado, existe un grupo considerable de personas que utiliza dispositivos
con cables. La idea de negocio esta dirigida a hacer posible la migracion de uso,
brindando beneficios no solo del producto sino de una compra segura e inteligente
gue le permita al cliente tomar la decisidn correcta de compra.

Tabla 14. Método de desglose

CRITERIO DETALLE
Geogréfico Pais: Peru
Departamento: Lima
Ciudad: Lima Metropolitana
Demogréafico Sociodemograficas:
Edad: De 25 a 55 afos
Género: Masculino - Femenino
Estado civil: Indistinto
Socioeconémico NSE: A,ByC

Conductual Tendencia a los habitos de compra de online.
Nota: Elaboracién propia con datos del Reporte de Niveles Socioeconémicos 2020 (Asociacién
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020)

3.2.1.2 Micro segmentacion
Una vez, vista la macro segmentacion en grupos homogéneos a nivel
macro, se procede con el andlisis de la segunda etapa de la micro segmentacion,
con la finalidad de adecuar nuestro producto y servicio a la estrategia de promocion.
Por lo que se procede a considerar las siguientes variables, que nos
permitiran obtener resultados mas precisos respecto al perfil del consumidor.
e Geografico y Socioeconémico:
Considerando que se definié a Lima Metropolitana como el mercado
total, se limita la zona de ejecucion a los distritos de la Zona 6, los cuales son los

siguientes: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. Esto debido
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a gque esta zona presenta la mas alta concentracion de personas que pertenecen a

los niveles socioecondmicos indicados en la macro segmentacion (NSE A, By C).

Distribucién de zonas APEIM por NSE 2020

(36) Horizontal - Personas

L e fron | esa ] wese | o | meo | wess i Jomercn)
5%

Towl 100% 221% 45.0% 234% 3% 13138 0E%

Zona 1(Puenie Piedra, Comas, Carsbayllo)  100% 0.3% 146% 447% IN5% 84% 1214 28%
Zona 2 {inde pendencia, Los Ofives, San

i 100%  07H  268%  450% 239%  3E% 1249 28%

Zona 3 (San Juzn de Luigancha) W00%  03%  146%  S20% A% TE% M6 29%
Zonz 4(Cercado, Rimac, Brefa,La Vietria)  100%  17%  274%  458%  203%  43% 786 23%
Zona 3(A® ChactacsyoLusgancho, Samts 00 gew  q5p% 454w 3ER 63 13312 27%

Anita, 5an Luis, El Agusiing)

Zona 6{lesls Mania, Lince, Pueblo Libre,  yp50 175 475%  308%  39%  05% 7 33%
Magdalena, 3an Miguel)

Zora T (Mirzflores, San Isidm, San Boga,

Surto, La Molira) W0%  331% 454%  151% 60% 0.3% 1091 3%
Zona B (Surquilo. Barmmca, Chomillos. San - yppe  g9w opow S14% 2% 40w 143 29%
Juan de Miraflares)
Zona 8 {Vila El Salvador. VilaMania del  jop0  pee  q3gw so0m mE% 69% 1207 27%
Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 {Callao, Bellavisia, La Peda, La
Pur, Camen e b Legus Voot 100%  OB% 200%  482% B3 57% 2852 15%
Oras W0%  24% B1%  4BE%  HI%  14TH 138 8.3%

APEIM 2020: Diata EMAHO 2012

Figura 9. Distribucién de Zonas APEIM por NSE 2020

Nota: Informacién tomada de INEI. (Asociacion Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercados, 2020)

Tabla 15. Numero de personas pertenecientes a la zona 6 de Lima Metropolitana —
afio 2020

Poblacion en Lima Metropolitana 2020 11,046,220

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, 488,998.99

Magdalena, San Miguel)

Representacion porcentual zona 6 4%

Nota: adaptado de Distribucion de Personas APEIM por NSE 2020 (Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020) Elaboracion propia

e Socioeconémico
Segun Apeim en su reporte 2020 Lima Metropolitana, se divide 6 niveles
socioeconémicos, los cuales son A, B, C, D y E. Segun las estimaciones del

mercado los clientes finales que adquiririan nuestros productos y servicios son
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personas (entre hombres y mujeres) de los niveles Socioecondémicos A, B, y C de
los Distritos de la Zona 6.

De acuerdo a ello se tiene la siguiente segmentacion demografica por
nivel socioeconomico:

Tabla 16. Cantidad de personas de nivel socioecondémico A, By C en la Zona 6 de
Lima Metropolitana — afio 2020

Zona 6 (Jesus Maria, Lince,

Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 488,998.99
NSE A,By Cen Zonab6 467,483.04
NSE A, By C - Representacion porcentual 95.60%

Nota: adaptado de zonas APEIM por NSE 2020 y adaptado de Distribucion de Hogares APEIM por
NSE 2020 (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020). Elaboracién
propia

e Demografico

Dentro de la zona elegida se propone atender a personas entre los 25y
55 afos, de acuerdo al nivel socioecondmico que se ha propuesto.

En esta etapa se realiza la segmentacion del mercado a los rangos de
edades (de 25 a 55 afios) mas representativos de aquellas personas que se pueden
ejercer diversas modalidades de trabajo y/o que se encuentren realizando o
concluyendo algun tipo de estudio. De acuerdo al ultimo informe del APEIM (2019),
el porcentaje de personas correspondientes a dichos rangos de edad para Lima
Metropolitana suman 45 %, por lo que el resultado de la segmentacién a este nivel
arrojaria 216,810.53 personas (entre hombre y mujeres en el rango de edad, NSE

establecido y zona 6 de lima).
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Figura 10. Poblacion por sexo y segmentos de edad segun nivel socioeconémico

Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segun nivel socioeconémico

(En miles G2 personas)

A/B 759.1 279 29228 277 2289 2722 212.8 355.9 7220 604.6 526.4
c 11237 4413 45071 426 4089 478.8 358.1 585.5 11495 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 2825 2078 3371 658.0 488.2 3353
E 1741 6.4 597.8 56 59.6 68.6 498 78.9 1539 1131 739
TOTAL LIMA

METROPOLITANA 2,7208 1000 10,5809 100.0 941.7  1,1021 8285 13574 26834 20865 15813

Nota: Elaboracion propia

Tabla 17. Personas de 25-55 Afos del NSE A By C - Zona 6

Personas de 25-55 Afios del NSEAByY C - Zona 6 216,810.53
Representacion porcentual 46.378%
25-39 afos 25%
40-55 afnos 20%

Nota: Elaboracion propia.
e Psicogréfico
Los avances tecnoldgicos, el teletrabajo y la teleeducacion, de acuerdo
a la informacion emitida por el diario Gestion, indica que la venta de accesorios de
audio crece en un 41% y se proyecta a un crecimiento del 60%. En lineas generales,
los accesorios como los audifonos estan relacionados también, al numero de
usuarios con dispositivos moviles. A continuacién, se puede apreciar el incremento

en la adquisicion y uso de dispositivos maviles en los Ultimos afios.
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Ndmero de usuarios de dispositivos madviles en Perd 2015 y 2020

19,4 20

|

Em &l 2015. En &l 2016.
En el 2018. Enel 2019
Frenie: Stadisr

En el 2017

21,4 21,7

En al 2020

Figura 11. Namero de usuarios de dispositivos méviles en Pert 2015-2020

Nota: Figura tomada del reporte de Industrias (Blacksip, 2020)

Asi mismo considerando la informacion reportada por Opsitel, refiere

que, por cada 100 usuarios de Lima, 97 tienen por lo menos un teléfono. Teniendo

en cuenta que practicamente el 100% de personas cuenta con un celular, se

mantiene la cifra indicada en el punto anterior.

COMPRAS ONLINE
EN PERU

Habitos de compra online entre los peruanos

EL PORCENTAJE DE LAS TRANSACCIONES
SEGUN TIPO DE DISPOSITIVO

Tablets

Smanphones %

76% Computadoras

22%

©

LOS COMPRADORES SEGUN SEXO

)

omputadoras

VALOR MEDIO DE UN PEDIDO
SEGUN TIPO DE DISPOSITIVO

= |

[]

Tab
S/126 S/

Smartphones hlots
S/ 163 176

VALOR MEDIO DE UN PEDIDO
SEGUN TIPO DE SISTEMA OPERATIVO

s

0s
' S/ 159

LOS COMPRADORES SEGUN EDAD

A Android

S/ 106

s5-64 6% % s

Figura 12. E-commerce en Peru: El 76% de las transacciones se realizaron a traves

de smartphones en 2018.

Nota: Adaptado del reporte de E-commerce en Pera (Perl Retail, 2020)
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La figura anterior, demuestra que las edades con mayor interaccion se
encuentran en el rango de edad de 25 a 44 afios.

+ Conductual

Teniendo en cuenta que como parte de la propuesta de valor se
encuentra la venta exclusiva online, para el analisis conductual se ha tomado como
referencia el uso de internet respecto a la compra de productos online, dado que

ello podra afinar la estrategia de promocién y venta online que se pretende.

Perfil de Personas de 18 anos a mas Segun NSE 2020

(o | on | e | e e s o | e

Uso de internet Si TIS%  91F%  BSER T29R TASR  @SE SAd% @E%
B togar BT T T T R T 1T S ) %

H tabajp B B FEE W% 15ER UTE 6I% 1%

En el mes anterior Un estzblecimients. educatino 1B% 6% 5T% 16% 19% 0% EE 1%
(Dénde usd internet? Ums cabira piblica 14 0% [i%:: 3 % 2% A5 b 151%
(Rpta. Mualtiple) En casa de otm persom 21% 20% 15% 19% 19% 19% i 56%
Otm 0% 0% E: 3% % oI 0% [ili, 3

R Accesn movil a Imemer. SpA%  95FE  SISE W% SOER G 9uE 0%
iUd. Usa internetal = U ves alda EETE  9Le%  SEL  BIEL S0 8i7R  BlE%  B06%
menos:? Una v a ba semam 0% 42% 68 W2%  BB% 128% IO 159%
Una ve- al mes 09% ok 4% 0 E% 13% 1% 1%

Cada 2 meses o mas 0% 0% ;4 % 0% 0% 0% [ili, 3
o Obtener inb mackn Toww T wE% | % 90e% W% 7% BeEL  85d%

Comunicarse [=-mail chat, o) WTE W% W% % WeR  9EE SR TR

Uso el internet para ... Compar prducns yh s=nios I|BTE % WEL 182 m4R 2% S% 2
(Rpta. Multiple) 0 pesaciones de hu;m?:ﬁnm] otms sewkies o E o s 01 % o 5%
Euwacidn fomal y actividades de capaciacidn 1% ETR jioFs ] 8% 0o L. 25% 10%

T ionss (imeschEr con o mantaones 1BEL EAT 7L 159 L 129% P 0%

ridades piblicas
Actwidades d&enmlhnimielrri_] 1jn_agus de video, obtzner BT o e o o o o0 e
Verder prmd ﬁ:ﬁ:?ﬁ:ﬁw libre, OLX,
facebook, ex) 11,4 LE T % 6% E1 4 29, 2%
Descamya de antivins/faplicativosfso fwam(pmogamas) A% 0%

313k 255% Hmrs 2% e 127T%

APEIM 2020: Data ENAHD 2019

Figura 13. Perfil de Personas de 18 afios a mas Segun NSE 2020

Nota: Adaptado del reporte (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020)

De lo expuesto en 4 puntos anteriores, tenemos como resultado una
cantidad de personas de 203,585 personas que pertenecen a la Zona 6 de Lima,
de los niveles socioecondémicos A, By C, en el rango de edades de 25 a 55 afios

que realizan compras online.
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3.2.2 Definicion del perfil del consumidor

El 2020, ha representado y continda significando un afio de grandes
retos, donde la palabra “adaptacion” ha adquirido un peso importante y es que
algunos negocios cerraron, otros se transformaron y otros migraron a una venta
inteligente, donde se reduzca al minimo el contacto.

La agencia Andina.pe, informo el pasado 25 de setiembre que en lo que
va del afio se ha registrado un alza en el comercio digital en el pais, pues alrededor
de 5.1 millones de peruanos compran de manera constante por Internet, segun
informacion de datos de Kantar Milward Brown.

Esta tendencia creciente se debe, en gran parte, a que las plataformas
online se actualizan constantemente para brindar cada vez mas beneficios a sus
usuarios que los alientan a continuar utilizando el canal digital.

Y es que esta migracion de comercios presenciales a hegocios virtuales
e inteligentes implica un cambio enfocado integramente en la experiencia de
compra del cliente, donde no solo el producto tiene importancia sino también el
proceso de adquisicién del mismo. Es asi como ciertas particularidades se van

presentando en el perfil de un consumido tecnoldgico.
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Para identificar estas caracteristicas particulares, se elaboré un mapa de

empatia que permitié obtener la siguiente informacion:

Siente gue = escucha Piensa que los Fiensa que necesitan siente gue algunas
mas de lo debido en sus audifonos syuda para migrar de un Compras por internet
reuniones virtuales bluetooth son audifono sin cables a uno S0M INSeEUras
COStOS0S inaldmbrico
Siente que no szbe qué ) R . i Fiensa que :‘5 {EhIE_E El mercado ofraca
audifon elegir cQue piensa y sienteg?ecupanmucho espacia udsfinos de
Que 52 ha incrementado Usa zudifonos y siente Sier_lte que tiene muchals ja calida
el consumo y compras que le malestan los OpOOnesy paca gsesona abundante informacian en
on line cables redes Con poca Precision
_ = £ = £ =, . Mucha gente ::-n_aa:tada El
EscuchE! 3 sus am)lstades ;__Q ue escucha? c QU e ve: -C.c-rnercmfmrc:rmal de treis de audifonos
a traves de audifonos audifiznos bluetooth

bluetooth
Continuod avanoes

Qe los audifonos tecnoldgicos

pu=sdes tener mejorar la

calidad del sonido iQUE habla Y hﬁCE?

LLewa cursos on line y Busca reemplazos cada
participa de foros cierto tiempo para sus Reazliza compras por
Se encuentra en Caso Escucha milsica con sudifones internst
realizando teletrabajo frecuencia.
é¢Cudles son sus dolores? c¢Cudles son sus necesidades?

- Que los audifonos se maltratan con facilidad.
-Lz bateria necesita recargarse continuaments.
-Le frusta no szber que audifone elegir.

-Reslizar compras seguras on line.

-3entirse seguro de |z compra que resliza.

-Comunicarse sin interrupciones.

-Tener una eleccién adecuada del producto. Sentirse orientado durante la compra.

Figura 14. Mapa de empatia del segmento identificado.

Nota: Elaboracién propia

Asimismo, debido a que no se cuenta con estudios o informacion
estadistica sobre la cantidad de personas que estaria dispuesta a comprar online,
articulos como audifonos bluetooth, se realiz6 un estudio a través de encuesta
online.

El marco muestral son las personas ubicadas en la Zona 6 (Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) que pertenecen a los niveles
socioeconémicos A, By C de edades de 25 a 55 afios y que utilizan internet para

realizar compras de productos y servicios.
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« Tamafo de la muestra, encuesta piloto y general

De acuerdo a lo mencionado en el apartado anterior, se define una
poblacién de 203,585. Personas como poblacion total.

El universo poblacional: luego de realizada la segmentacion tenemos la
siguiente estructura de marco muestral que arrojara el universo poblacional sobre

el que trabajar:

Pais: Peru
Region: Lima metropolitana

~

Distritos: Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

A4

NSEA,BYC

“

Uso de internet para comprar productos y servicios

A4

Personas de 25-55 Afos del NSEA,By C -
Zona 6 que realizan compras por
internet.

Figura 15. Determinacion del universo poblacional a través del método del embudo.

Nota: Elaboracion propia

Para el tamafio de la muestra, se ha tenido en cuenta el calculo basado
en investigacion cuantitativa con muestreo probabilistico. De acuerdo a Vara
(2010), para este calculo se tiene dos opciones segun tamafio poblacional:

* Cuando la poblacion es mayor a 100 mil: bastara con 370 muestras

* Cuando la poblacién es menor a 100 mil: se debera calcular aplicando
la férmula correspondiente.

Dado que nuestro tamafio poblacional o mercado objetivo es de 203,585

personas, se aplicé encuesta a 392 personas usuarias activas de internet (que
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realizan consumos), de NSE A, B y C entre los 25 y 55 afios, residentes de los
distritos de la zona 6 de Lima Metropolitana (encuesta disponible en Anexo 2).
Con el fin de contar con el perfil de nuestro cliente ideal, algunas

preguntas realizadas en las encuestas fueron las siguientes:

¢ACTUALMENTE QUE TIPO/MODALIDAD DE
TRABAJO REALIZA?

W Trabajo en oficina W Trabajo remoto (trabajo en casa) W Trabajo en campo

Figura 16. Resultados de la pregunta “; Actualmente qué tipo / modalidad de trabajo
realiza?” de la encuesta aplicada.

Nota: Elaboracion propia

Eso permite identificar que la poblacion establecida se encuentra
familiarizada con dispositivos tecnologicos que les permita realizar sus actividades
diarias.

Asi mismo, se les consulté sobre si utilizan audifonos para sus

actividades del dia a dia.
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“: ACTUALMENTE UTILIZA AUDIFONOS PARA
SUS ACTIVIDADES DEL DIiA A DiA?

mSl mNO

11%

89%

Figura 17. Resultados de la pregunta “;Actualmente utiliza audifonos para sus
actividades del dia a dia?” de la encuesta aplicada.

Nota: Elaboracion propia

Con la finalidad de conocer qué tipo de audifono utilizan aquellos que

afirmaron que si utilizan, se realizé la siguiente consulta:

“:QUETIPO DE AUDIFONOSUTILIZA?

B Concables (alambricos) B Blustooth | InaiEmbricos)

28%

72%

“

Figura 18. Resultados de la pregunta “;Qué tipo de audifonos utiliza?” de la

encuesta aplicada.
Nota: Elaboracion propia

Lo que nos permite saber que actualmente que existe un porcentaje
considerable de personas que actualmente utiliza audifonos alambricos (con

cables).
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Entre otras preguntas, se consulto a las personas que utilizan audifonos
con cables si esta dispuestas a migrar al uso de audifonos bluetooth, siendo la
respuesta la siguiente:

“

Figura 19. Resultados de la pregunta
encuesta aplicada.

¢ Qué tipo de audifonos utiliza?” de la

¢ESTARIAS DISPUESTO A CAMBIAR SUS
AUDIFONOS ACTUALES POR UNOS AUDIFONOS
BLUETOOTH?

m Sl mNO

Nota: Elaboracién propia

Por lo expuesto podemos concluir que el perfil del consumidor al que nos
vamos a dirigir no solo abarca a aquellas personas que no utilizan audifonos
bluetooth, pese a que cuentan con acceso a internet, realizan compras online y que
se encuentran realizando teletrabajo o llevando al curso virtual, sino que también
podemos dirigirnos a aquellos usuarios de audifonos alambricos (con cables), los
mismos que estan dispuestos a migrar a unos audifonos bluetooth, y esto debido a
que los usuarios respondieron también a la pregunta que las dos cosas que mas
les incomodaba a los usuarios con cables, eran los cables porque les parecia
limitante y se malograba facilmente, y que ocupaban mucho lugar al momento de
guardarlo y generaba incomodidad. Asi mismo, las personas encuestadas indicaron
gue no conocian una tienda personalizada en audifonos que les permitiera tomar
una decision correcta e informada. Dicho esto, nuestro presenta plan de negocios,
esta dirigido a personas de sexo indistinto entre hombres y mujeres, de la zona 6
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de Lima, de los sectores A, B y C, entre los 25 y 55 afios, que se encuentran en
teletrabajo o llevando algun curso virtual y que cuentan con un comportamiento de
compra online, que utilizan audifonos (sean alambricos o inalambricos) y que estén
dispuestos a comprar o migrar a audifonos bluetooth. En base a lo indicado en el
parrafo anterior, se ha construido el siguiente perfil de comprador ficticio:

Figura 20. Resultados de la pregunta “;Qué tipo de audifonos utiliza?” de la
encuesta aplicada.

Renzo Jimenez Franco

Renzo limenez Franco es manager de cartera de productos de consumi masivo. Tiene 35 afios,

es casado y tiene 2 hijos. S5e le malogran constantemente el cables de sus audifonos, gue utiliza

r- -‘ para sus clases vrituales, ya que se encuentra llevande un diplomado en marketing, y que
L) también utiliza para sus reunionas virtuales ya que de alguna manera, reducen el ruido

o’ ambiental y evita que se elscuche el ruido que ocasionan sus pequeﬁ?s hijos. 5e encuentra

dispuesto a cambiar de audifonos siempre y cuando consiga informacion precisa online que le

- : permita tomar una buena decision y sobre todo que lo puedan asesorar durante su compra ya
»* que siampre ha utilizado audifonos con cables.
4 =

—
Tiene 35 anos y le gusta contar con £l i
herramientas virtuales gue agilicen sus | : ":,E_”E'a _D,E“
; . Administracicn
activadades y le hagan sentir comodo. [ ]

“"i"fe can sun famil'@ en el Su obejtive es encontrar un
distrito de 5an Miguel ﬁ espacio virtual que e permita

comprar audifonos blustooth
Tiene un salario de 4200-5000 de buena calidad y que se

soles mensuales sient asistido durante su
proceso de compra.

ORCRS

v -
Nota: Elaboracién propia
3.2.3 Medicién del mercado objetivo
Para determinar el célculo del mercado objetivo se analizaron los
resultados obtenidos a través de una pregunta filtro que permiti6 determinar la
cantidad de personas dispuestas a comprar audifonos bluetooth de acuerdo a un
rango de precios determinado a través de una tienda virtual especializada en

audifonos. En ese sentido, los resultados obtenidos fueron como sigue:
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Determinacion del mercado objetivo general: segun la pregunta
“¢ Estarias dispuesto a comprar audifonos bluetooth a través de una tienda virtual
especializada en audifonos que te acompare durante todo el proceso de compra?”
se pudo acotar el porcentaje de personas dispuestas a adquirir un producto que

resuelva sus principales complicaciones de su actual dispositivo.

¢ESTARIAS DISPUESTO A COMPRAR AUDIFONOS
BLUETOOTH A TRAVES DE UNA TIENDA VIRTUAL
ESPECIALIZADA EN AUDIFONOS QUE TE ACOMPANE
DURANTE TODO EL PROCESO DE COMPRA?

m Sl mNO

Figura 21. Resultados de la pregunta “; Estarias dispuesto a comprar audifonos
bluetooth a través de una tienda virtual especializada en audifonos que te
acompane durante todo el proceso de compra?” de la encuesta aplicada.

Nota: Elaboracién propia

El 83% de los encuestados confirmd que estarian dispuestas adquirir
audifonos bluetooth (sea cambiar sus audifonos actuales o adquirir por primera vez
audifonos inalambricos), a través de una tienda virtual exclusiva y personalizada en
la venta de audifonos bluetooth. En ese sentido, extrapolando los resultados a la
poblacién de 203,585 de personas resultaria en un total de 168,975.
Tabla 18. Proyeccion de mercado obijetivo preliminar en base a los resultados de la
pregunta 7 “;Estarias dispuesto a comprar audifonos bluetooth a través de una

tienda virtual especializada en audifonos que te acomparie durante todo el proceso
de compra?” — afio 2

Poblacion 203,585
Muestra 392
Resultado porcentual positivo sobre la muestra 83%

Mercado objetivo preliminar extrapolado de la muestra 168,975
Nota: Elaboracion propia
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3.3 Analisis de ofertay demanda en el mercado

3.3.1 Analisis de oferta
Respecto al andlisis de la oferta, empezaremos indicando la oferta
mundial, de acuerdo a informacion obtenida del portal web TRADEMAP
(International Trade Center, 2020), los principales paises exportadores de la
subpartida del sistema armonizado de nuestro producto 8518.30 han sido China,
Estados Unidos y Alemania durante los ultimos 5 afios.

Tabla 19. Principales paises exportadores de la subpartida 8518.30 — periodo 2015
a 2019, en miles de doélares.

Valor Valor Valor Valor Valor

Exportadores exportado exportado exportado en  exportado en  exportado en

en 2015 en 2016 2017 2018 2019
Mundo 0,609,987 9,835,069 11,098,660 12,956,052 14,404,845
China 4,129,407 3,607,870 3,311,654 3,405,072 3,448,161
(":'ﬁi”ngaKO”g’ 1515269 1,553,978 1,967,732 2,522,012 2,647,008
Viet Nam 653,019 1,275,233 1,805,684 1,648,463 1,825,818
Estados
Unidos de 465,613 473,893 518,196 576,412 703,083
América
Alemania 407,147 411,891 425,175 550,076 626,550
México 385,307 408,355 369,767 394,469 342,407
Reino Unido 382,491 234,577 219,285 226,986 246,295
Bélgica 227,786 288,121 364547 427,191 424,021
Eﬁzgg“ca 176,237 187,995 233.376 300,798 384.309
Paises Bajos 152,358 174,638 244,136 326,548 360,346
Suecia 110,184 132,481 164,780 202,661 277,355
sisntgode' 1,005,078 1,086,016 1,474,194 2,374,464 3,119,492

Nota: adaptado del informe arrojado por busqueda de subpartida en el portal trademap.org
(International Trade Center, 2020)

Teniendo en cuenta que China concentra la mayor oferta de productos
tecnologicos ubicados en dicha partida, se detectd una oferta amplia y variada.

A nivel Peru, se realizdé la busqueda de empresas que importen el
producto con referencia al a partida arancelaria 8518300000; sin embargo, la
herramienta de inteligencia comercial Infoescomar presenta la siguiente

informacion:
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Tabla 20. Principales empresas importadoras de la subpartida 8518300— periodo
2019 a 2020, en unidades.

) . . Kgs Unidades

Tipo de Producto Consignatario 2.019 2.020 2019 2.020

Audifonos Bluetooth ARES ENTERPRISE EIRL 246 0 2,510
BARBACCI MOTORS SA 95 969 0
CAMPOS HOLGADO JOSHUA MANUEL 63 0 643
HOMECENTERS PERUANOS SA 5,414 0 55,245
IMPORT & EXPORT HONG MAO SA 25,624 10,179 261,469 103,867
IMPORTACIONES HIRAOKA SAC 4,510 46,020 0
IMPORTACIONES TENG LONG SA 6,099 0 62,235
IMPRESORA TECNICA SRL 613 6,255 0
INTCOMEX PERU SAC 622 6,347 0
OMS IMPORT SA 500 0 5,102
ONETO TRADING PERU SA 432 0 4,408
PERTRADING SA 2,295 0 23,418
RASH PERU SAC 4,894 885 49,939 9,031
REMAR SOLUCIONES SAC 1,058 0 10,796
SHIVAYA SA 7,553 0 77,071
TOYAN MOBILE EIRL 1,216 12,408 0
TPV PERU SA 262 0 2,673
VENEVA SAC 0 0 0

Total Audifonos Bluetooth 37,574 34,986 383,408 357,000

Parlante Bluetooth ACEROS BARDALES SRL 0 0 0
BELIA TRADING PERU SAC 45,819 2,317 467,541 23,643
GRUPO MEMORY HOUSE SAC 2,875 0 29,337
HOMECENTERS PERUANOS SA 9,434 96,265 0
IMPORTADORA Y DISTRIBUIDORA MACR 7,509 1,395 76,622 14,235
JOSE ZHANG IMPORTACIONES SAC 13,063 0 133,296
LG ELECTRONICS PERU SA 5,760 58,776 0
LOYALTY PERU SAC 688 0 7,020
PACIFIC TRADE EIRL 3,586 36,592 0
PROMOS PERU SAC 10,157 0 103,643
RASH PERU SAC 2ATSL ag7az 22052 395071
SHIVAYA SA 10,973 111,969 0

Total Parlante 300,59 3,067,28

Bluetooth 4 69,212 6 706,245

Varios Bluetooth COMSATEL PERU SAC 368 3,755 0
EWTTO PERU SAC 10,480 106,939 0
HUAN PERU IMPORT EXPORT SAC 13,041 133,071 0
IMPORTACIONES HIRAOKA SAC 2,008 0 20,490
IMPORTACIONES LIXIN BLUE EIRL 2,024 20,653 0
IMPORTACIONES Y

REPRESENTACIONES 11,141 9,600 113,684 97,959
IMPORTADORA Y DISTRIBUIDORA MACR 1,141 2,272 11,643 23,184

INVERSIONES MESETA SAC 9,180 93,673 0
POP UP EIRL 1,056 0 10,776
RASH PERU SAC 5,110 18,565 52,143 189,439
Total Varios Bluetooth 52,485 33,501 535,561 341,847
390,65 137,69  3,986,25 1,405,09
Total general 3 9 5 5

Nota: adaptado del informe arrojado por busqueda de subpartida en el portal Infoescomar

Los valores expuestos en el cuadro anterior, hacen referencia a
productos genéricos, es decir de diversos modelos. Como resultado anual, la

importacion de audifonos bluetooth representa el 7% del consumo de la poblacion
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econdémicamente activa en Lima Metropolitana, la cual se toma como referencia,
por ingresos y factor etario.

Tabla 21. Consumo de la poblacién econdémicamente activa en Lima Metropolitana
y Su representacion.

Afio 2,019 2,020
PEA Lima Metropolitana 5,217,700.00 5,378,300.00
Cantidad de Audifonos Bluetooth Importados 383,408 357,000
Representacién de demanda atendida 7% 7%

Nota: Informacién extraida de reporte (Instituto Nacional de Estadistica de Informatica, 2020)

Asi mismo, se puede extraer de la tabla n.20, las empresas que
actualmente comercializan audifonos bluetooth a través de paginas web o redes
sociales. Dicha informacién, asi como el precio de venta de un audifono con
caracteristicas similares a nuestro producto, se detalla a continuacién:

Tabla 22. Vendedores de audifonos bluetooth en Lima — Pert

Empresas Productos Rango de precio de venta
Linio S/200
Importaciones Hiraoka Audifonos bluetooth V5  S/199 - S/299

Resistente al sudor

Coolbox S Gl EEEn SeliE S/149 - S/199
Be Smart las 10 horas S/189 - S/299
Tiendas por departamento S/199 - S/499

Nota: Elaboracion propia con informacién obtenida en los portales de venta de las empresas
indicadas.

Para determinar la oferta expuesta en la tabla anterior, se ha
considerado aquellas empresas que realizan la importacion de audifonos bluetooth,
sin embargo, el core de sus negocios no se enfoca especificamente en la venta de
articulos bluetooth. Adicional a esto los precios tienen rangos entre los S/149

pudiendo llegar hasta los S/499, relacionado directamente a diversas marcas.
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3.3.2 Analisis y calculo de la demanda

3.3.2.1 Analisis de la demanda histérica

De acuerdo a lo expuesto en el acapite anterior, conocer el nivel de
importaciones segun la subpartida arancelaria (8518.30.00.00) no solo resultara
referencial o poco util, ya que la partida es amplia y puede incluir diversos articulos
y no solo audifonos bluetooth. Dicho lo anterior, se opta por analizar y proyectar en
reversa la demanda desde la perspectiva del mercado total segmentado. Esto
quiere decir: la evolucion de la demanda potencial es proporcional al incremento
del niUmero de personas.

Para determinar la demanda potencial actual en el mercado objetivo
especifico se incluyd la pregunta 9 en la encuesta referente especificamente al
producto que se ofrece: “Estarias dispuesto a comprar audifonos bluetooth a través
de una tienda virtual especializada en audifonos que te acomparie durante todo el

proceso de compra?”. Los resultados como siguen:

¢ESTARIAS DISPUESTO A COMPRAR AUDIFONOS BLUETOOTH
A TRAVES DE UNA TIENDA VIRTUAL ESPECIALIZADA EN
AUDIFONOS QUE TE ACOMPANE DURANTE TODO EL
PROCESO DE COMPRA?

m Sl mNO

Figura 22. Resultados de la pregunta “; Estarias dispuesto a comprar audifonos
bluetooth a través de una tienda virtual especializada en audifonos que te
acompafie durante todo el proceso de compra?” de la encuesta aplicada.

Nota: Elaboracion propia
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Para la estimacion de la demanda historica es necesario conocer la
segmentacion de afios previos. Esto nos dara una idea de a cuanto hubiese
ascendido, de tal forma que facilite luego la proyecciéon de la misma.

Tabla 23. Determinacion de la demanda historica por nUmero de personas segun
factores de segmentacion y medicion del mercado objetivo — 2015 a 2020

Periodo 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Poblacién en Lima Metropolitana 10,012,437 10,190,922 10,295,249 10,295,249 10,580,900 11,046,220
GEOGRAFICO
Zona 6 (JesUs Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena, San Miguel) 388,100.00 396,400.00 404,300.00 412,200.00 468,400.00 488,998.99
JesUs Maria 71,600.00 73,200.00 74,700.00 76,300.00 82,000.00 85,606.14
Lince 50,200.00 51,300.00 52,400.00 53,400.00 59,600.00 62,221.05
Pueblo Libre 76,100.00 77,800.00 79,400.00 81,000.00 90,700.00 94,688.75
Magdalena 54,700.00 55,800.00 56,900.00 58,000.00 65,800.00 68,693.71
San Miguel 135,500.00 138,300.00 140,900.00 143,500.00 170,300.00 177,789.34
SOCIOECONOMICO
Personas del NSE A,By C - Zona 6 361,321.10 372,219.60 380,042.00 390,765.60 445,916.80 467,483.04
Representacién porcentual 93.10% 93.90% 94.00% 94.80% 95.20% 95.60%
NSE A 22.50% 13.70% 14.90% 16.20% 16.85% 17.50%
NSE B 46.70% 58% 59.30% 58.10% 52.80% 47.50%
NSE C 23.90% 22.20% 19.80% 20.50% 25.55% 30.60%
DEMOGRAFICO
Cecrs_ozr‘é"rfadg 25-55Aflos deINSEA. B 15050493 165,999.95  169,779.90  174,637.45  201,457.48  216,810.53
Representacion porcentual 44.422% 44.597% 44.674% 44.691% 45.178% 46.378%
25-39 afios 24% 24% 24% 24% 25% 25%
40-55 afios 21% 21% 21% 21% 20% 20%
CONDUCTUAL
Uso de internet para comprar
productos y sevicios 53,127.13 81,505.98 106,791.56 113,514.34 149,380.72 203,585.09
NSE A 20.40% 31.50% 36.50% 38.60% 41.30% 50.10%
NSE B 9.30% 12.70% 18.00% 19.30% 22.45% 28.60%
NSE C 3.40% 4.90% 8.40% 7.10% 10.40% 15.20%
Mercado objetivo (*) 53,127.13 81,505.98 106,791.56 113,514.34 149,380.72 203,585.09
Demanda potencial (*) 44,095.52 67,649.96 88,636.99 94,216.90 123,986.00 168,975.62

Nota: se tom6 como referencia los datos incluidos en el reporte “Niveles
socioeconémicos” — afios 2015 a 2020 (Asociacion Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercados, 2020)

(*) Datos estimados matematicamente en base a la representacion porcentual de
aceptaciéon en mercado objetivo y demanda potencial

3.3.2.2 Célculo de la demanda proyectada
Para el calculo de la demanda proyectada a 5 afios en el futuro usaremos
el método de regresion lineal con minimos cuadrados.

Tabla 24. Demanda potencial por nimero personas — 2015 al 2020

2,015 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020
44,095.52 67,649.96 88,636.99 94,216.90 123,986.00 168,975.62

Periodo

Demanda

potencial (*)
Nota: Elaboracion propia
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Acto seguido, se procede con el método de minimos cuadrados para
determinar posteriormente la pendiente y constante de la ecuacion que nos
permitira proyectar la demanda para los siguientes 5 afos.

Tabla 25. Método de minimos cuadrados para el calculo de la ecuacion

Afo  Periodo (X) Demanda potencial (Y) X*Y X"2
2,015 1 44,095.52 44,095.52 1
2,016 2 67,649.96 135,299.92 4
2,017 3 88,636.99 265,910.98 9
2,018 4 94,216.90 376,867.61 16
2,019 5 123,986.00 619,929.99 25
2,020 6 168,975.62 1,013,853.73 36
Total 21 587,561.00 2,455,957.75 91

Nota: elaboracion propia

Aplicando la férmula de regresion lineal:

EriEa - () Zer) A xm)- x|
A= - — = ) BE= A
S x7)- [ x| s xt)- [ xF

Figura 23. Férmula de regresion lineal aplicada.

Nota: Elaboracién propia

Con la ecuacion obtenida proyectamos la demanda potencial hacia 5
afos en el futuro:

Tabla 26. Proyeccion de la demanda potencial por nimero de viviendas — 2021 al
2025

Periodo 2021 2022 2023 2024 2025
Demanda Potencial 170,809 193,283 215,756 238,230 260,703

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, se espera como minimo asegurar una cuota de mercado de
al menos 3% sobre los valores proyectados. Asimismo, el precio de venta al puablico
sugerido es de 110 soles por unidad. A continuacion, se presenta el proyectado
valorizado con los datos antes expuestos.

Tabla 27. Cuota de mercado valorizada — 2021 al 2025

Periodo 2021 2022 2023 2024 2025
Demanda Potencial (personas) 170,809 193,283 215,756 238,230 260,703
Cuota de mercado que se espera asegurar 5,124 5,798 6,473 7,147 7,821
Cuota de mercado valorizada 563,671 637,833 711,996 786,159 860,321

Nota: Elaboracién propia
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3.3.3 Analisis de competitividad y benchmark

Para el analisis de competitividad se trabaj6 la siguiente matriz FODA.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

-Incremento de uso de aplicaciones méviles. -Ingreso de algun competidor virtual.
-Potencial crecimiento en el interior del pais. -Ancho de banda deficiente en el Peru
-Tratados de Libre comercio benefician al -Elevada competencia informal.
sector. -Elevada competencia informal.
-Dinero electrénico. -Diversos horarios

-Crecimiento de Habitantes de Zona Urbana
-Nueva generacion con conocimientos
tecnoldgicos.

FORTALEZAS DEBILIDADES
-Sistema e-commerce acorde a las -Posibles demoras en la entrega del
necesidades. producto (servicio tercializado).

-Sistema de facturacion electrénica -Posible rotacién de personal
implementada.

-Cobertura focalizada

-Precios Competitivos

-Innovacion Constante

-Garantia de Productos

-Canal de atencién al cliente online continuo
-Lealtad de los clientes

-Promocién de productos

-Personal Capacitado en los productos que
comercializa.

-Personal participativo y proactivo.

Figura 24. Matriz FODA

Nota: Elaboracién propia

Como se indico durante el andlisis de la oferta, IMPORTGADGET S.A.C.
incursionara en una plataforma exclusiva e inteligente, dedicada integramente a
ofrecer audifonos de tecnologia bluetooth, que permita tomar una decision
consiente e informada del producto a adquirir.

Ademas, se pretender que la plataforma sea potenciada a varios
modelos de audifonos bluetooth para diversos segmentos de mercado a precios
accesibles.

Por otro lado, se espera extender la cartera de productos a fin de otorgar

una opcion adecuada.
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3.3.4 Analisis de precio de importacion (compra)
Para el analisis de precio de importacion se tomé como referencia 2
cotizaciones obtenidas de proveedores en China. La siguiente tabla detalla el
comparativo.

Tabla 28. Comparativo de precios de importacion

Descripcion / Guangzhou_L|we| . Guangzhou . Shenzhen Makesdo
Proveedor Electronics Kaiersheng Electronics Technology Co..Ltd
CCK(HK)Co.,Ltd Technology Co.,Ltd '

Producto Audifonos bluetooth marca BLUEDIO

Medidas 13.9x8.7x4cm

Cantldqd minima 500 300 500

de pedido

dcizlsgﬁ?bles Negro, blanco, plateado, azul (colores variados)

Costo unitario e 11.00USD 13.00USD 16.18USD

INCOTERM FOB Shanghai FOB Shanghal FOB Shanghai
FCA Aeropuerto PVG China, Incoterms® 2020.

Incluye repuesto Si No Si

Costo del

repuesto i i i

Cizei ¢ Eaipe 11.00 USD 13.00 USD 16.18 USD

+ repuesto

Forma de pago 30% adelantado 40% adelantado 50% adelantado

Adicionales - - -

Nota: Elaboracién propia

Se considera a Guangzhou Liwei Electronics CCK(HK)Co Ltd como
proveedor principal del producto a ofrecer frente a los demés debido al costo FOB

del equipo mas 1 repuesto, la disponibilidad de colores y forma de pago.

3.3.5 Analisis y determinacion de formas de distribucion
El canal de distribucion desde el proveedor en China hasta la venta al

consumidor final se define segun el siguiente esquema general.

| Fabricante/comercializador en China

Comercializador minorista en Peru

Guangzhou Liwei Cliente final
Electronics IMPORT
CCK(HK)Co.,Ltd GADGETS.A.C. Publico en general

Figura 25. Esquema general de distribucién de los audifonos bluetooth.

Nota: Elaboracién propia
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Como se ha expuesto en puntos anteriores, la venta a nivel local se
realizara a través de medios digitales. En cuanto a la distribucién fisica, ésta se
realizara a través de empresas tercerizadoras del servicio delivery. Dicho proceso
se llevara a cabo una vez confirmada la compra y emitido el comprobante de pago.

De tal manera, se concluye un esquema de negocio B2C.

3.3.6 Andlisis del entorno

3.3.6.1 Macro ambiente

Los siguientes datos que se presenta a continuacion, se observa el

macro ambiente de la empresa a través de los factores que se presentan en el pais.
El conocimiento de la coyuntura actual, entre otros aspectos permitiran tomar
decisiones acertadas y aplicar estrategias que se ajusten a los diversos escenarios
que se puedan presentan:
o Factor econémico: En su ultimo informe de “Perspectivas de la
economia mundial”’, el FMI dijo que la recesion causada por la pandemia sera
menos severa de lo previsto en el 2020 gracias a la apertura en algunas economias
avanzadas, aunqgue la reactivacion pierde fuerza.

El Banco Mundial, ha previsto que el PBI del Pert caera 12% en el 2020,
un resultado que muestra un contraste con el calculo de crecimiento de 3.2.% que
tenia el Banco Mundial en enero pasado antes de la pandemia.

Dicho lo anterior, expertos comentan que la economia peruana seria la
segunda mas profunda en América Latina.

Nos encontramos en una situacion sin precedentes y que el estado
peruano ha visto necesario aplicar estrategia por fases para la reactivacion

econdmica.
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Asi mismo, durante el mes de noviembre, se presentd un inconveniente

a nivel mundial relacionado al comercio exterior que ya ha empezado generar
inconvenientes debido a la falta de naves y por ende un incremento en los fletes
internacionales.
o Factor politico: Respecto a nuestro pais, la actual coyuntura politica
sumerge al Peru en un nuevo periodo de inestabilidad. Tengamos en cuenta que
este factor es una constante que genera incertidumbre, que no permite concretar
planes a corto plazo ni mucho menos a largo plazo. En los ultimos 4 afios Peru ha
tenido 3 presidentes y los ultimos 6 mandatarios se han visto envueltos en
escandalos de corrupcion.

Durante el 2020, y luego de la restitucion del Martin Vizcarra, contamos
con un estado transitorio que intenta priozar tres grandes temas en agenda: la
pandemia, la reactivacion econdmica y la legitimidad del proceso electoral del 2021.
Las politicas establecidas incluyen un programa de reactivacion econémica en 4
fases, un programa de garantias del gobierno nacional (“Reactiva Peri”) como
respuesta a problemas de liquidez de las empresas, liberacion de parte del fondo
privado de pensiones para el incentivo del consumo, entre otras.

. Factor tecnoldgico: es innegable el avance y la dependencia que
actualmente existe con la innovacion tecnologica. Es un elemento que no ha sido
ajeno a la coyuntura actual, por el contrario, ante un estado de confinamiento,
muchos negocios no solo se adaptaron, sino que incluyeron como estrategia, la
comunicacién online. Reduciendo Tiempo y ofreciendo comodidad ya que ahora los
centros comerciales y restaurantes entre otros, ha sido reemplazados por visitas
online, redes sociales y e-commerce a diversas paginas para la adquisicion de

productos.
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o Factor social: La pandemia, coyuntura que atravesamos actualmente
ha mostrado impactos sociales como por ejemplo la pérdida que miles de empleos.
En cifras, Lima Metropolitana para el trimestre de febrero a abril de 2020, de
acuerdo al INEI (2020) se indica que el 25% de personas en edad de trabajar han
perdido su puesto laboral, pasando de 4,872 millones a 3,655 millones con respecto
a la ultima comparacion anual para el trimestre de febrero a abril, considerando un
total de poblacién en edad laboral que varia de 7.8 a 7.9 millones, como se indica

en la siguiente figura (Centrumthink.pucp.edu,pe, 2020),

Evolucion de la PET / PEA / NO PEA ( En miles personas )
#Poblacion Economicamente Activa(PEA) #Poblacion Economicamente No Activa (NoPEA) #Poblacion en Edad de Trabajar(PET)

78m 78m 78m 78m 78m 3m 7.8 mi 78m 78m 78m {3 m

25m 25m 26m 26

Sept-Novi® Ago-Oct1® Ene-Mar19  Feb-AbriS  Jun-Agol9  Ene-Mar20  Jul-Sept1®  Abr-Jun19  May-Jul1e  Mar-May19  Feb-Abr20

Figura 26. Poblacién Total y Ocupada por trimestre en Lima Metropolitana (En
millones).

Nota: Poblacion Total y Ocupada por trimestre en Lima Metropolitana (En millones). (Impacto del
covid 19 en los problemas sociales en contextos urbanos y rurales del peru, 2020)

Por otro lado, para el caso del nivel de educacion, el desempleo
generado como consecuencia de COVID-19, segun un estudio de INEI (2020),
muestra que los grupos mas afectados han sido los que tienen menor nivel de

educacion, como la educacion primaria, alcanzando un 28% menos respecto al
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trimestre anterior, como se muestra indica en la siguiente figura

(Centrumthink.pucp.edu,pe, 2020).

Variacion porcentual de a Poblacion Economicamente Activa, sequn nivel de educacion (Feb-Abril) INEI 2020

S1550% - - -
2037
-2430% R o
e -2830%

Superior Universitariz Superior No Universitaria Secundaria Primaria

Poblacian Economicamente Activa

Figura 27. Variacion porcentual de la PEA (INEI-Feb/Abril 2020).
Nota: Variacion porcentual de la PEA (Centrumthink.pucp.edu,pe, 2020)

En conclusién, la coyuntura actual, muestra la relacién que existe entre
necesidades sociales como empleo, nivel de formacién y oportunidades de
educacién, en zonas Rurales y Urbanas. Dicho esto, las Tecnologias de la
informacion y la comunicacion, podrian convertirse en una alternativa en el analisis,
como en la implementacion de soluciones, y es necesario trabajar de forma

colaborativa entre el Estado, la Empresa privada y los Ciudadanos.

3.3.6.2 Micro ambiente
El micro ambiente nos permite conocer e interiorizar el sector al que
pertenece nuestra empresa. Para el analisis del micro ambiente, se tomara como

punto de partida a las 5 fuerzas de Porter:

Amenaza Amenaza de
de Sustitutivos nuevos competidores
Poder de Poder de
Rivalidad

.\ competitiva |
Figura 28. Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector

Nota: Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector (Porter, 2008)
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- Poder de negociacion de los proveedores: El riesgo se podria generar por el incumplimiento
de contratos. Asi mismo podria influir en la fijacion de precios y en la calidad del producto. Debemos
tener en cuenta que existen multiples empresas en China dedicadas a la fabricacion y
comercializacion de nuestro producto.

- Amenaza de nuevos entrantes: la amenaza es una constante cuando hablamos de
dispositivos tecnoldgicos, sin embargo, existe un punto importante que es la obsolescencia y
programada de los productos tecnolégicos, o que permite ofrecer continuamente nuevos productos
o el mismo modelo. Para el caso de nuestro producto, se considera un posible cambio para el

usuario en el transcurso de un afio.

Rivalidad entre los competidores existentes: nuestro producto, si bien es masivo, son muy
pocas las empresas existentes que tienen como prioridad la experiencia cliente, por lo que nuestra
propuesta de diferenciacidn no solo va por el producto sino por la experiencia por la que pasara el
usuario ya que migrara de un audifono tradicional, convencional con cables a uno que le permita

tener mejor control, mayor claridad y se pueda olvidar de los incémodos cables.

3.4 Estrategias de venta y distribucion nacional

3.4.1 Estrategias de segmentacion
Con la finalidad de establecer una estrategia de segmentacion, se ha
identificado grupos pequefios y homogéneos en caracteristicas, necesidades y
habitos. Se ha tomado en consideracion principalmente el nivel socioeconémico
gue acreditara el interés y solvencia para la adquisicién del producto, asi como la
ubicacién del segmento dentro del mercado de Lima Metropolitana. La siguiente

figura resume lo antes expuesto.
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Zona 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San

Personas del NSE A,By C - Zona

Miguel) .

Segmento de
Mercado

Figura 29. Segmentacion del mercado en que IMPORTGADGET S.A.C. incursiona.

Nota: Elaboracion propia

Por lo expuesto, la estrategia de segmentacion a aplicar serd la
concentrada.

Como actualmente existen varios segmentos de mercado relevantes y
no es posible atender por lo pronto a todos ellos de forma adecuada, entonces se
va a concentrar en el segmento anteriormente indicado, segmento que luego de

analizarlo, presenta una ventaja competitiva.

3.4.2 Estrategias de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento esta relacionada a la marca y por ende
al a los beneficios que ofrece el producto a través de una experiencia de compra
online (destacando sus caracteristicas), orientada y asistida durante todo el proceso
de compra hasta concluir con la configuracién y uso del audifono bluetooth,
diferenciacion frente a otras opciones actuales.
» Beneficios del producto:
Diferenciacion frente a otras opciones: Actualmente las plataformas
estan enfocadas en la venta de productos masivos, con minima informacién sobre
los beneficios de los articulos y con la asistencia necesaria para la conexion de los

audifonos.
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+ Basado en el consumidor:

Compra asegurada: los productos se venderan con garantia por
desperfectos, via web (redes sociales y plataforma virtual que se planea
desarrollar), con amplia cobertura de entrega y aceptacion de los medios de pago
mas populares (tarjetas de crédito/débito, transferencias, sistemas de pago

automatico por aplicativo).

La estrategia de posicionamiento estara enfocada en la experiencia
cliente que tendra el comprador desde la intencion de compra hasta el correcto uso
del producto. Dicho esto, la estrategia de posicionamiento esta basada en el
producto y sus caracteristicas y en el consumidor, ya que, a través de su
experiencia de compra, sera el que posicione la marca o el producto en la mente

del resto de los consumidores.

3.4.3 Estrategias de ingreso al mercado

Con la finalidad de aplicar la estrategia de ingreso al mercado mas
adecuada y que pueda funcionar y resultar éptima es necesario, tener en cuenta lo
siguiente:

- Tipo de mercado: es un mercado existente, variado y que ha venido
incrementando el uso werables como lo son los audifonos bluetooth, y que con la
coyuntura actual se ha venido desarrollando. Si bien el mercado actual, enfocado
en el producto, se encuentra dividido, resaltando dos grandes grupos lo que usan
audifonos y los que no, siendo estos ultimos la minoria. En cuanto a la mayoria,
existe un grupo que usa audifonos bluetooth y un grupo que usa audifonos
convencionales y precisamente es a ese segmento al que nos vamos a enfocar, en

crear no solo una experiencia de compra y uso de estos articulos, sino que los
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usuarios puedan migrar cada afio a audifonos bluetooth que le permita acabar con
sus actuales incomodidades y que sean adaptables a sus nuevos habitos de
consumo.

- Tipo de producto: como ya se menciond, aunque el producto ya se
comercializa de manera masiva a través de diversos canales, actualmente el
mercado no se enfoca en la referencia post venta que no solo implica la presencia
de un asesor cuando el producto no funciona correctamente, sino que le facilita la
instalacion, uso y mantenimiento correcto de los audifonos bluetooth, esa
experiencia actualmente no se encuentra en la competencia. Por otro lado, nuestro
producto cuenta con beneficios adicionales a la funcionalidad del mismo, facilita el
control de audio y reproduccién con apenas tocar el audifono bluetooth o con
alguna ligera sefia por parte del usuario.

Tabla 29. Ubicacién del negocio en la matriz Ansoff para la definiciéon la de
estrategia de ingreso

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO

ACTUAL Penetracion de mercado Desarrollo de producto

NUEVO Desarrollo de mercado Diversificacion

MERCADO

Nota: adaptado de la Matriz de Ansoff original, elaboracion propia.

Ante un producto actual y un segmento de mercado nuevo, se
considerara una estrategia de entre desarrollo de mercado.

La estrategia de ingreso se orientara la venta directa e indirecta
(modalidad online), y promocion de la marca en medios digitales. Con ello se
lograra contacto directo con los clientes y posicionamiento masivo de la marca.
Asimismo, a traves del trabajo en redes sociales se propondra la solucion de estar
libre de cables, ofreciendo comodidad, practicidad, inclusive higiene ante el uso de

audifonos bluetooth.
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Con el fin de obtener resultados, al aplicar la estrategia, se utilizara
landing pages. La estrategia plantea poder desarrollar nuevos mercados con un
producto actual. Para lograr llevar a cabo esta estrategia es necesario identificar
nuevos mercados geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales
de distribucion. Tal es nuestro caso, donde actualmente existe un mercado
desatendido, y con gran potencial de compra. Como herramienta, el desarrollo de
una landing page, pagina de aterrizaje donde llegan o, tal como su nombre lo indica,
aterrizan visitantes luego de haber perseguido un Call To Action (llamado a la
accion), permite ofrecer el contenido que deseas promocionar o dar a conocer. La
funcién principal de esta estrategia de marketing es captar un visitante para luego
convertirlo en un lead y enviarle mensajes que lo inviten a comprar, utilizar y adquirir
tu servicio. Lo mejor de esta técnica es que una vez el visitante ingrese sus datos,

guedara suscrito y podras ponerlo al tanto de los cambios y tendencias de tu marca.

3.4.4 Estrategias de distribucién comercial

En cuanto a la estrategia de distribucion, podemos indicar que consiste
en la toma de decisiones que realiza una empresa sobre los canales, sistemas y
tipos de distribucién que se utilizara para llegar al mayor nimero de clientes
posibles.

La estrategia de distribucion aplicable al negocio serd a través de
canales de distribucion indirectos con una estrategia de distribucién exclusiva, si
bien es limitada, nos permite tener un mejor control sobre las entregas de nuestro
producto. Se tendra una alianza estratégica con Rappi, donde se esperara no solo
generar la distribucion con ellos sino también figurar en la aplicacion de dicha

empresa.
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Esta estrategia pone un énfasis especial en la satisfaccion del cliente,
cuya experiencia debe ser 6ptima tanto durante el proceso de la compra, en el

momento de la compra como después de esta.

3.4.5 Estrategias de branding

La estrategia de branding constituye la construccion de la imagen de una
marca a traves del desarrollo de los valores e imagen percibidos por el cliente.

La finalidad de la estrategia de branding debe ser concebir una marca a
largo plazo. Dicho esto, nuestra empresa, centrarda su estrategia en crear un
ecosistema, una experiencia de compra con sus propios simbolos, capaz de
generar atraccion en el target fijado.

De acuerdo a esto, la marca EASY AUDIO se desarrollara de la siguiente
manera:

e Objetivo de la marca: tecnologias que beneficiaran verdaderamente

a las personas y de crear experiencias auditivas que nuestros clientes
simplemente no pueden conseguir en ningun otro lugar.
e Diferenciacion con la competencia: a través de la oferta de un
producto con disefio mas pequefio y elegante con controles tactiles
intuitivos que ofrecen un rendimiento de audio, comodidad y
estabilidad para sentirte cerca al trabajo o labores académicas pese
a encontrarte en otros ambientes.

e Confianza: a través del contacto directo con los clientes, conocimiento
y atencidbn a sus necesidades, y disponibilidad de informacion
relevante de instalacion, uso y mantenimiento del producto.

e Disponibilidad: no solo del producto sino de la asesoria online.
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3.5 Estrategias de promocién nacional

3.5.1 Mecanismos y estrategias de promocién

Con el fin de determinar la estrategia de promocion de ventas debemos
tener en cuenta que el negocio se realizara netamente a través del mercado digital,
por lo que las herramientas que se utilizar estardn enfocandose en un plan creativo
y de medios para el desarrollo de la marca e incremento de ventas.

La estrategia de publicidad se realizara a través de mensajes, imagenes
gue destaquen los beneficios del producto (practicidad, ambientes posibles de uso,
atributos fisicos, etc.), acompafiados de informacién relevante sobre el producto.
Esto generara un vinculo con el cliente mas alla del nivel comercial, llegando a
identificar la empresa como fuente de informacion.

El presente plan contempla la contratacién de un proveedor que nos
brinde la linea gréfica y disefio de la pagina web en base a nuestro perfil.

a. AUDIO DATO:

En este apartado encontraremos historias 0 noticias relacionadas a
nuestro producto asi mismo luego de leida la nota se le podria ofrecer al comprador
potencial participar de un concurso o promociones para su préxima compra.

- ¢ Coémo los audifonos pueden ayudarte a ser mas productivo en el trabajo?
- ¢ Coémo los audifonos bluetooth mejorar mi estilo de vida?
b. PRODUCTO:
En Este apartado de la web o como parte de los mensajes de publicidad,

esperamos contar con los siguientes mensajes:
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ADIOS CABLES.
QUE TE

QUE NADA
DETENGA.

Garantizamos un sonido nitido,
disefilados para permanecer en su
lugar y sentirlos comodos.

REALMENTE
INALAMBRICOS

Vive sin ataduras, movimiento libre en
cualquier lugar en el que te
encuentres.

PERMANECEN EN SU
LUGAR

Disefiado para que nada se
interponga entre el trabajo / estudio y
ta

c. SOPORTE:

REALMENTE
INALAMBRICOS

Vive sin ataduras, movimiento libre en
cualquier lugar en el que te
encuentres.

CONEXION COMO EN
CASA

Conexion segura en cualquier lugar,
con maxima potencia confiabilidad de
la sefial inalambrica.

En este apartado, el usuario podra interactuar, de acuerdo a sus

necesidades con un asesor especializado para la conexion de nuestro producto.

Cuidado y uso

- Registro del producto

- ¢ Cbmo usar mis audifonos bluetooth?

- ¢ Presento algun inconveniente con mi producto?

- Explorar las funciones del producto
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Los canales de comunicacion incluyen medios digitales (redes sociales,
publicidad en diversas paginas) y comunicacion escrita (folleto informativo
entregado junto con el producto).

De acuerdo a la evolucién del negocio se evaluara la posibilidad de
diversificar la cartera de productos, implementar un sistema de distribucion directa

propia y promocioén a través de perfiles de comunicacion relacionados (influencers).

3.5.2 Propuesta de valor
Luego de realizar el analisis de las encuestas y del lienzo de la propuesta

de valor, se puede definir que la propuesta de valor finalmente es la siguiente:

Producto libre de
cables

Servicio on line

personalizado con . . X
motor de decision Experiencia excluiva de

compra inteligente y agil de
audifonos bluetooth con
amplia mejora en la

Disponibilidad de comunicacion
unidades y

respuestos

Precio Competitivo

Figura 30. Propuesta de valor
Nota: Elaboracién Propia

3.5.3 Estrategias de marketing digital y uso del e-commerce
e Sobre las estrategias de marketing digital; como lo vimos en puntos
anteriormente desarrollados, el uso masivo de internet y por ende redes
sociales ha permitido que nuestro pais pueda aplicar estrategias de

marketing digital y social media.
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Se espera que el desarrollo de la estrategia de makerting digital y uso

del e-commerce genere lo siguiente:

a. Acciones que esperamos:

-Mas trafico a mi web.

-Conseguir leads de calidad, conversiones.

-Mejorar el apartado “atencion al cliente”.

-Saber las opiniones de mis consumidores, conseguir mas “seguidores” o “me
gusta”.

-Presencia en redes sociales.

Para nuestro proyecto, la estrategia de marketing digital estara
principalmente relacionado a mejorar la experiencia del usuario (UX). Esto se debe
a gue el cliente, estaran realizando las siguientes actividades:

-Accion de compra
-Accion de comunicacion
b. Indicadores:

De manera que podamos medir las acciones que esperamos de nuestros
usuarios y compradores, una buena estrategia es saber qué dia y hora sera la mas
adecuada para la conexion y la interaccion. El analisis, nos ayudara a saber en qué
momento la mayoria de nuestros usuarios estan conectados y conseguir una gran
cantidad de likes.

Para nuestra empresa, es muy importante analizar el comportamiento de
nuestros usuarios en la web, ver sus necesidades para una mejor navegacion y no

menos importante que rapidamente se vincule a nuestra marca.
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La estrategia de la web es que el disefio permitira navegar de forma facil
e intuitiva de manera que nuestros usuarios puedan llegar de forma rapida a los
contenidos a los que desean acceder.
o Sobre el uso del e-commerce: de acuerdo a un estudio realizado por la
encuestadora IPSOS, existe gran presencial de 2 redes sociales principalmente:
Facebook e Instagram. Pese a que nuestra empresa tendrd, su propia pagina web
es elemental utilizar las redes anteriormente indicadas. Dicho esto, las personas
encargadas del marketing, en encargaran de crear perfiles de la empresa que
faciliten no sélo la ejecucion de las ventas, sino también la informacion relevante
sobre el producto en ello, caracteristicas y beneficios, promociones, etc.),

acercamiento con los clientes y recopilacion de opiniones.

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

Se estima que hay Representan el

13.2 millones 78%

de la poblacion
de usuarios de entre 18y 70 aios

redes sociales del Peru Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A
f O o O v

Facebook ~ WhatsApp YouTube  Instagram  Messenger  Twitter

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA

¢Cudles fueron las redes
sociales que fueron

%’" f Rk Qmomm

Figura 31. Uso de redes sociales entre peruanos conectados 2020

Nota: Adaptado de Redes sociales en Pert Urbano (IPSOS, 2020)
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3.6 Politicas de estrategias de precio
La politica de precios nos permitird establecer estandares sobre el precio

de venta del producto. Con la finalidad de establecer el precio de nuestro producto
se tendra en cuenta los siguientes aspectos:
- Costos de los productos: el cual se define como el costo total del producto en
almaceén vy listo para reparto.
- Gastos administrativos fijos.
- Costo de promocion y publicidad.
- Beneficio deseado: la utilidad neta esperada.
- Precio de venta maximo aceptado por el cliente: no podra ser mayor al maximo
aceptado por la demanda ni mayor al promedio de la competencia. Segun encuesta
realizada, pregunta 11, los resultados arrojan para el primero un rango maximo de

120 a 150.00 soles, por lo que se opta por un precio de 110 soles.
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V. PLAN DE LOGISTICA INTERNACIONAL

El plan de logistica internacional resulta de vital importancia, no solo para
la toma de decision correctas, sino que nos permite conocer el desplazamiento en
Optimas condiciones de nuestro producto.

Durante este proceso de desplazamiento, intervienen diversos agentes
y factores que no podemos controlar, pero que si podemos minimizar analizando
las mejores alternativas para que nuestro producto llegue en buenas condiciones a
un precio justo y que llegue en el tiempo estimado.

Para el presente plan, se contemplara los temas involucrados en la
cadena de distribucion fisica internacional, con la finalidad que el proceso en su

totalidad sea 6ptimo. Envases, empaques y embalajes

4.1 Envases, empaques y embalajes
El envase: de acuerdo al manual de envases y embalajes del Ministerio
de Comercio Exterior y turismo, (Turismo, Ministerio de Comercio Exterior , 2009)
define al envase como “el recipiente de cualquier material y forma que adopte
destinado a contener mercancias para su empleo. Asimismo, se caracteriza por
individualizar, dosificar, conservar, presentar y describir unilateralmente a los
productos, pudiendo estar confeccionando con uno 0 mas materiales distintos

simultaneamente.

Envase primario

Producto

Figura 32. Tipo de envase del audifono bluetooth, modelo in ear.

Nota: Elaboracién propia
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e Producto: Audifonos Bluetooth o auriculares in ear. Estos son los méas
pequefios y se colocan dentro del oido.

e Version: Bluetooth 5.0 (cuanto mas moderna es permite una mayor
resolucién y calidad de sonido, ademés del emparejamiento con otros
dispositivos, un rango dinamico mas amplio, menor latencia y mayor

duracion de la bateria).

41.1 Envase
a. Envase primario:

Si bien el producto consta de dos audifonos, los mismos se cargan con
el envase primario, es decir cuenta con doble funcionalidad, ya que conserva en
buenas condiciones el producto y se encarga de la recarga (bateria) del producto
para su uso y duracion durante la reproduccion.

b. Envase secundario:
El envase secundario de los audifonos bluetooth tiene un peso de 98gr

cada caja y tendra una medida de 13.9 x 8.7 x 4 cm

139cm

8.7cm

Figura 33. Producto - audifono bluetooth modelo in ear. con envase secundario
(final).

Nota: Elaboracion propia
e El envase secundario cuenta con una especie de caja interna (inside box)

gue esta dentro del envase principal que sirve para salvaguardar la
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integridad del producto en caso de golpes o caidas al momento del
transporte y manipuleo.

e El envase secundario o principal lo podriamos denominar como caja externa
de también llamada outside box. Esta caja mostrara las principales
caracteristicas del producto, la imagen o foto del producto, asi como la marca
del producto, en donde se le ha solicitado al proveedor que pueda editar
dicha informacion, respecto a la marca.

e El producto a importar, por su condicion, se considera como un producto de
tamafio pequefio, fragil, y debido a que contiene una bateria (de litio de
acuerdo a la ficha técnica), se considera como carga peligrosa dicha
informacion la validaremos de acuerdo a lo indicado en MSDS — Material
Safety Data Sheet (Hojas de Datos de Seguridad de Materiales).

Para nuestro producto, debemos principalmente validar la seccion 14,
seccién que regula la informacién de transporte.

- UN number: 3481

- Clase: Baterias de litio empaquetadas con equipo

- Grupo de Embalaje: empaquetadas de acuerdo con Pl 966

Una vez que hemos identificado la clase de mercaderia, para efectos de
nuestro producto, se considera mercaderia peligrosa y teniendo en cuenta la
sensibilidad, y salubridad de nuestro producto, el transporte internacional se

realizara via area.

4.1.2 Empaque
El empaque se realizara en cajas de cartdon corrugado doble segun las

siguientes medidas:
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Tabla 30. Disefio de empaque

Embalaje cm Caja Dentro de la caja
Largo 473
Ancho 46 150 pcs
Alto 43
13 cajas para un total de 2000 unidades
Peso: 213 Kg Cubicaje: 1.21 m3

Nota: Elaboracion propia.

4.1.3 Embalaje

Son los recipientes y demas componentes 0 materiales necesarios e
idoneos a su funcion de contencién. Los embalajes son importantes porque
permiten proteger la carga y preservar la calidad de las mercancias; ademas de
facilitar su traslado, manipuleo, almacenamiento, unitarizacion y estiba de las
unidades de carga en los contenedores o paletas. Por estas razones, los embalajes
deben efectuarse considerando el tipo, la naturaleza y el valor de la carga.
(Turismo, Ministerio de Comercio Exterior , 2009)

Con la finalidad de conocer y verificar el embalaje que tendra nuestro
producto, validamos de acuerdo a los documentos y manuales expuestos por el
Ministerio de Transportes y Comunicaciones, entre ellos los siguientes documentos
nos permiten confirmar el tratamiento que debe tener el producto materia del
presente plan de negocios:

-2020 Lithium Battery Guidance Document Transport of Lithium Metal
and Lithium lon Batteries -Documento OACI 9284: Instrucciones Técnicas para el
Transporte sin Riesgos de Mercancias Peligrosas por via aérea.

De acuerdo al primer documento, la clasificacion correcta otorgada para

los audifonos bluetooth es la anteriormente expuesta UN3481, Baterias de litio
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empaquetadas con equipo” y empaquetadas de acuerdo con Pl 966. (IATA,
IATA.ORG, 2020)

Y en base al segundo documento, verificamos que el producto no
requiere de un embalaje especial, sin embargo, debe contener toda la informacién
gue sea necesaria para el tratamiento de la carga y que adicionalmente cada caja
individual no debe exceder de los 35kg. (ESTADO, 2017)

Por lo anteriormente expuesto, la carga vendra suelta, en un avion
cargero (CAO: cargo Aircraft Only) (ESTADO, 2017). Esto implica necesariamente
gque sera manipulada, no aplicable pudiendo ser a top load, por lo que, a
recomendacion del proveedor, cada caja de manera individual ser&a protegida con
stretch film para acondicionamiento y ubicacién. Serd responsabilidad de la
aerolinea ubicar el espacio adecuado para el traslado de la mercaderia, de acuerdo
a las indicaciones descritas en los documentos de transporte, especialmente, se
debe incorporar este numero de teléfono, incluido el cédigo de pais y area,
precedido por las palabras “Emergency Contact” (Contacto de emergencia) o “24-
hour number” (NiUmero de atencion 24 horas) a la Declaracion de mercancias
peligrosas en la casilla “Handling Information” (Informacién de manipulacion). El
namero de teléfono del consignatario debe mostrarse en la guia aérea (IATA, IATA,

2020).

4.2 Disefio del rotulado y marcado
El marcado y el rotulado del producto son de mucha importancia para
nuestro producto a importar, son los siguientes:
e Ayudara en la distribucion fisica e internacional, debido a que nos servira
para identificar de manera muy rapida cada carga.

e Permite una rapida localizacién en las bodegas o almacenes.
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4.2.1 Diseio del rotulado
Es importante que las cajas cuenten con informacion detallada y
especifica del importador/consignatario, del producto y del embalaje. En esta
importacion, cada caja contara con los siguientes datos:
Como nuestro producto a importar es del sector tecnolégico el rotulado
del mismo sera:
e Importado por:
e Ruc:
e Destino:
e Lugar de Fabricacion por
¢ Informacion de la caja méaster (nmero de caja, cantidad de productos en la
caja, pesos bruto y neto, dimensiones)
Para mayor detalle revisar la tabla 31. Modelo de marcado de cajas.
Los productos tecnolégicos tienen el rotulado en la parte posterior de la caja
principal del o empaque principal, en donde se puede observar las especificaciones
principales, su pagina web, codigo de barras, entre otros, anteriormente

mencionados.

4.2.2 Disefo del marcado
Las cajas deberan contar con las marcas adecuadas que permitan la
manipulacion y transporte correcto. Para ello, se utilizaran simbolos pictéricos
internacionalmente aceptados.
Para nuestro producto audifonos bluetooth, se aplicaran 5 pictogramas,

los cuales son:
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e Fragil

e Bateria

e Si hay dafios
e Manipulacion

e Hacia arriba

IMPORT GADGET 5.A.C. G.W.: 16.40 Kgs
AUDIFONOS BLUETOOTH M: 47.3x46 %43 cm
HECHO EN CHINA C/no: 1 of 13

Guangzhou Liwei Electronics
CCK(HK) Co., Ltd o

P I

Figura 34. Disefio del marcado

Nota: Elaboracion propia

Tabla 31. Modelo de marcado de cajas

ELEMENTOS DESCRIPCION

MARCA DEL DESFACHADOR Guangzhon Liwer Electromes CCE(HE) Co., Lid
PAIS DE ORIGEN Hecho en china’ Made m china

INDICACION DE PESO 164kg

WNUMEEDO ¥ TAMANO DE CAJA 1/13 cajas - medidas 47 5x46x43cm

ENTEADA CALLAD

DESTINATAFRIO, DESTING, N” ORDEN _ Import Gadzet 5.A.C. LIMAN°01-50

Nota: Elaboracién propia

4.3 Unitarizacion y cubicaje de la carga
Por lo anteriormente expuesto, la carga vendra suelta, en un avion
cargero (CAO: cargo Aircraft Only) (ESTADO, 2017). Esto implica necesariamente

que sera manipulada, no aplicable pudiendo ser a top load, por lo que, a
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recomendacion del proveedor, cada caja de manera individual sera protegida con
stretch film para acondicionamiento y ubicacion.

Tabla 32. Célculo de Peso Volumen para cargas Aéreas

CANTIDAD DE UNIDADES IMPORTADAS 2000

Cantidad de unidades importadas por caja 150
Cantidad de cajas master 13
Medidas Largo x Ancho x Alto 47.3x46x43
Metros cubicos por caja master 0.08
METROS CUBICOS TOTALES 1.21m3
Peso en Kg por caja master 16.40kg
PESO TOTAL EN KG 213kg

Nota: Elaboracién propia
Datos a considerar:
e Peso Cargable: CBM X 167m3 (factor) = 203.12kg
e Peso Real: 213kg
e Tenemos un total de 13 cajas por embarque.
e En cada caja vienen 150 audifonos bluetooth in ear.
Comparando el peso volumen o cargable (203.12kg) con el peso bruto
(213kg), notamos que el peso real es mayor y, por lo tanto, debera considerarse
para el célculo del flete.
Para el calculo se tomé en cuenta la informacion contenida en la guia de

orientacion al usuario del transporte aéreo (Turismo, 2020).

4.4 Cadena de DFIl de importacion
Para la cadena de Distribucion Fisica Internacional, conocida por sus
siglas DFI, es importante identificar el conjunto de todas las operaciones que nos
permitira transportar el producto desde fabrica (Pais de Origen) hasta el local del
importador (Pais de destino), buscando la optimizacion de los costos logisticos para
gue se vea reflejado en los resultados de la optimizacion.

La cadena DFI comprende:
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La preparacion de la carga: embalaje y marcado

Manipulacién y acondicionamiento de la carga

Transporte o flete internacional
Seguro y documentacion de la carga
Tramites aduaneros de importacién

Procedimientos bancarios
Agentes o distrbucion local

Mercaderia puesta en territorio nacional para su comercializacion

Figura 35. Recopilacion de la cadena del DFI

Nota: Elaboracion propia.

Cabe mencionar que el Incoterm es FCA Shangai PVG - Airport China
por lo que la responsabilidad y riesgo de nuestro producto serd por parte del
vendedor hasta la entrega de la carga en el Aeropuerto a nuestro operador logistico
designado quien realizara todo el servicio logistico integral, es decir, transporte
internacional, aduanas y transporte local.

e Determinacién de la via de embarque

Para determinar la via de embarque de nuestro producto (audifonos
bluetooth in ear), evaluaremos de manera proporcional los siguientes criterios:

a. Costo del flete

b. Disponibilidad de rutas y espacios

c. Restricciones de la carga

d. Tiempo de transito

e. Manipuleo seguro
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Tabla 33. Cuadro de ponderacion para la eleccion del medio de transporte

Variable / Criterio Ponderacién Aéreo Maritimo
de Variables Calif. % Calif. %
Costo del flete 0.3 3 0.9 4 1.2
Frecuencia de 0.1 4 0.4 2 0.2
salidas
Restricciones de 0.2 3 0.6 2 0.4
Carga
Tiempo de transito 0.3 5 15 2 0.6
Manipuleo seguro 0.1 4 0.4 1 0.1
1 3.8 2.5

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla n°3 se determind que el medio de transporte
elegido es el transporte aéreo, por la rapidez y seguridad de transportar la
mercancia desde China hasta Peru, asimismo, frente a los envios maritimos, se
destacan ventajas relacionadas a los itinerarios de salida, asi como la frecuencia
de las mismas. Si bien el costo del flete aéreo es mayor que el flete maritimo, la
diferencia considerando los criterios anteriormente expuestos, es minima.

e Determinacion de operadores logistico integral a intervenir

Los operadores logisticos forman parte del flujo de transporte
internacional. Resulta importante seleccionar al proveedor 6ptimo, no solo en
términos econdmicos sino también en el respaldo que brinda. El operador logistico
es un aliado estratégico de la operacion internacional, se encarga del
almacenamiento de los productos, el flujo de la informacion, el tramite de aduanas;
coordinacién de la entrega y nacionalizacion de la mercaderia de forma Optima, en
el lugar indicado en los tiempos precisos.

Para la busqueda y cotizacion de las alternativas de operadores logistico
integral, se consideraron las siguientes variables:

a. Debe ser un negocio formalizado.

b. Experiencia en el rubro y actualizaciones en comercio.

c. Presente en otros paises que faciliten las operaciones.
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d. Disponibilidad inmediata para casos de emergencias y en decisiones
eventuales que necesite decidir.
e. Soporte al cliente.

Tabla 34. Cuadro de ponderacién para la eleccion del operador logistico integral

- - Sea Bridge
Variable / Criterio Zgr\];jaizzgllgg GS Logistics Perud DHL
Calif. % Calif. % Calif. %

Costos logisticos 0.3 3 0.9 4 1.2 3 0.9
Experl_enc!a en el rubro y _ 0.2 3 0.6 4 08 5 1
actualizaciones en comercio.
Restricciones de Carga 0.2 3 0.6 4 0.8 4 0.8
Respaldo internacional 0.2 3 0.6 4 0.8 4 0.8
Soporte al cliente 0.1 4 0.4 5 0.5 4 0.4

1 3.1 4.1 3.9

Nota: Elaboracién propia

De acuerdo a los resultados obtenidos en tabla anterior, la empresa
seleccionada proceso de importacion es Sea Bridge Peru; la misma que sera
responsable del servicio logistico integral.

Su operacion iniciara desde la recepcion de la carga en el aeropuerto
designado en origen hasta su entrega hasta nuestros almacenes en Lima. Sea
Bridge Perl se encargara de realizar el trdmite de nacionalizacion ante la aduana
aérea del Pera y los tramites de retiro y entrega en el almacén de la empresa
IMPORTGADGET S.A.C.

Considerar que la empresa Sea Bridge Perl es una agencia acreditada
por IATA.

e Actores que intervienen en la DFI:

Tabla 35. Actores que intervienen en la DFI

El proveedor seleccionado fue Guangzhou Liwei Electronics

Exportador: CCK(HK) Co., Ltd. Sera responsable de entregar la carga en
el almacén de la agencia de carga de china.

Importador: IMPORTGADGET S.A.C.

Agente de carga: Se hara uso del agente de carga Sea Brigde Peru S.A.C.

Aerolinea: Air China Cargo (6 a 8 dias), salidas diarias

Agente de aduanas: Agente de aduanas - Aduanera Capricornio S.A.
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UTEREBIEE Ko & Subcontratado por el exportador

origen:
Transportista local en Subcontratado por el agente de aduanas (incluye el servicio
destino: en su cotizacién)

Agtorldad adl_JarTera en Aduana en China y SUNAT
origen y destino:
Aeropuerto de origen: Shanghai
Aeropuerto de destino: Callao - Talma
Almacen donde se Almacén - IMPORTGADGET S.A.C.
direccionara la carga:
Nota: Elaboracién propia

e Tiempo de transito
Para llevar a cabo la distribucion fisica internacional se esta

considerando 18 dias distribuidos de la siguiente manera:

Emision de la orden de compra y adelanto del 30% (importador): 1 dia calendario

Preparacion del pedido y confirmaciéon de la reserva: 5 dias calendario segun
cotizacion.

Transito internacional (aérea): 8 dias calendario

Formalidad aduanera en destino (agente de aduanas): 1 a 3 dias calendario

Entrega de la carga en almacén del importador (transportista subcontratado por el
agente de aduanas e importador): 1 dia calendario

Tabla 36. Tiempo de transito
Nota: Elaboracién propia
4.5 Seguro de las mercancias
La compraventa trabajada se realizara en términos FCA Shanghai
INCOTERMS 2020; para este caso el seguro internacional de las mercancias
correra por cuenta de nuestra empresa IMPORTGADGET S.A.C. El costo de dicho

seguro se ha incluido en la cotizacion del agente de carga.
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V. PLAN DE COMERCIO INTERNACIONAL

5.1 Fijacion de precios

Para desarrollar este punto, se tendra en cuenta, dos factores que se
han mencionado en capitulos anteriores. Siendo uno de ellos el precio promedio de
venta que ofrece el mercado, por el producto y conociendo cual es el precio que el
mercado esté dispuesto a pagar por el producto, resultado que fue obtenido en las
encuestas.

La empresa IMPORTGADGET S.A.C. fijara el precio de venta una vez
hallado el costo promedio unitario por audifono bluetooth, al cual se le calculara un

margen de ganancia que nos permitira obtener los resultados esperados.

5.1.1 Costos y precio

Para este punto, se determinara el costo total del producto a importar.
Para poder determinar dicho costo, desarrollaremos inicialmente, dos puntos, el
costo variable y costo fijo.

e Costo variable:

Este costo esta relacionado a la gestion del costo en el comercio
internacional. Por lo que posteriormente, sera utilizado para la estructura del costo
de importaciones.

Tabla 37. Estructura de costo variable de importacion

N° Estructura de costos de importacion USs$ Sl.

1 Valor FOB de la factura comercial 22,000.00 79,860.00
5 Flete internacic_)nal - Airfreight (incluye flgte basico, 3.018.21 10,956.10

recargos en origen y recargos en travesia)

3 Seguro internacional 80.00 290.40
4 Valor en aduanas (CIF) 25,098.21 91,106.50
5 Ad-valorem (0% con liberacion por CO) - -

6 IGV (16%) 4,015.71 14,577.04
7 IPM (2%) 501.96 1,822.13
8 Percepcion de IGV (3.5%) 1,036.56 3,762.70
9 Gastos tributario y demas derechos (5 a 8) 5,554.23 20,161.87
10 Costo tributario y demas derechos (5) - -

11 Almacen (descarga) 234.16 850.00
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12 Conduccién (flete terrestre) 49.59 180.00

13 Gastos Operativos 27.00 98.00
14 Incremento Provisional (covid) 4.97 18.04
15 Costos Logisticos Operativos (11 a 14) 315.71 1,146.04

Comision de servicio de agencia de aduanas.

16 Comision - 0,25% valor CIF - Min $100,00 99.39 360.80
17 Comision bancaria por apertura de LC 180.00 653.40
18 Costo de inmovilizacion del capital (CIK) 3,718.87 13,499.48
19 Costos de Gestion Operativos (16 a 18) 3,998.26 14,513.68
19.1 Costos de Gestion Operativos (16 a 18) menos CIK 279.39 1,014.20
20 Costos Operativos a las Importaciones (10, 15y 19) 4,313.97 15,659.72
21 Costo de Compra Internacional - Costo variable (4 y 20) 29,412.18 106,766.22

Nota: Elaboracion propia. Para el céalculo del monto en soles se tomG como
referencia el tipo de cambio promedio al 02/12/2020: 3.63

e Costo fijo:

Los costos fijos, son aquellos que fueron calculados a lo largo del
desarrollo del presente plan. Teniendo en cuenta que se realizaran 3 importaciones
anuales, el costo fijo total tuvo que ser prorrateado segun periodos de 4 meses. Su
estructura se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 38. Estructura de costo fijo de importacion en base a un periodo de 6 meses

N° Estructura de costos fijos uss Valores e.n US$ - prorrateo por
anual periodo de 6 meses
22.1 Costos fijos tangibles 0 0
22A Disefio de pagina web 4,201.99 2,100.99
Disefio web 2,605.23 1,302.62
Hosting 1,260.60 630.30
Dominio 336.16 168.08
22B Promocién y publicidad 1,260.68 630.34
22C Costo de planilla 14,282.37 7,141.18
22D Alquiler del almacén 1,680.91 840.45
22E Servicios basicos 476.26 238.13
22F Servicio contable 840.45 420.23
22G Cuota constante anual por financiamiento (*)  4,871.53 2,435.77
22H Plan internet movil 728.39 364.20
221 Utiles de oficina / articulos de limpieza 112.06 56.03
22.2 Costos fijos intangibles 28,454.64 14,227.32
22 Costos fijos prorrateados 28,454.64 14,227.32

Nota: Elaboracion propia.

Una vez hallados los costos fijos y variables, dando como resultado el

costo total del Producto, procedemos a determinar la fijaciébn de precio unitario de

venta al puablico adicionado al margen de ganancia e impuesto general a las ventas.
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Tabla 39. Fijacion del precio unitario de venta al publico

Estructura de costos de importaciones para la fijacién del precio de

N° P~ Valores en US$
venta al publico

21 Costo de Compra Internacional - Costo variable (4 y 20) 29,412.18

22 C;ostog fijos prorrateados (planilla, alquiler, servicios e interés 14,227.32
financiero)

23  Costo total de importaciones (21 y 22) 43,639.51

24 Costo unitario del producto importado (2000 pcs) en US$ 21.82

o5 Costo unitario del producto importado (2000 pcs) en S/. (TC referencial: 79.21
3.63) '

26  Margen de ganancia (x%) 14.01

27  Valor de venta 93.22

28 IGV 18% 16.78

29 Precio de venta al publico en S/. (*) 110.00

Nota: elaboracion propia.

Como conclusion, se reafirma que el precio de venta al publico cumple
los 2 principios antes mencionados: costo promedio del mercado y margen de

ganancia esperado.

5.1.2 Cotizacion internacional

El presente plan, se inicia con la basqueda de proveedores a través de
la solicitud de cotizaciones via Marketplace Alibaba - China. Posteriormente,
durante el andlisis de precio de importacién se comparé a las mejores 3 opciones
en cuanto a precio FOB ofrecido por el mismo producto, resultando fue Guangzhou
Liwei Electronics CCK(HK) Co., Ltd como el seleccionado con un costo unitario FOB
de USD$11.00 para la realizacion del proyecto.

Con la finalidad, de comparar costos en la cadena logistica internacional,
se solicitd también cotizaciones en términos EXW.

Los siguientes componentes, son términos negociables:

a. Cantidad minima de compra: 500 unidades

b. Término de pago: 30% adelantado, 70% a la vista del embarque (la
agencia de carga confirma la salida del avién — previa recepcién de la carga en

puerto de origen —, se recibe los documentos digitalizados y luego el proveedor
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liberara la emision del AWB en destino una vez corroborado el saldo en su cuenta
bancaria) o carta de crédito irrevocable a la vista

c. En caso de FCA el aeropuerto de transmision de la responsabilidad
sera Shanghai, el incoterm aplicado es FCA Aeropuerto PVG China, Incoterms®

2020.

5.1.2.1 Cotizacion de los servicios logisticos

Durante la solicitud de cotizaciones, no obtuvimos respuestas favorables
de operadores que cuenten con un servicio logistico integral. Por lo que se opto6 por
trabajar con agencias de carga que cuenten con socios estratégicos (proveedores),
reconocidos en el sector, con respaldo internacional, por lo que el criterio de
seleccion se dio por costo del servicio.

e Agencias de carga:

a. GS Logistics

b. Sea Bridge Peru S.A.C.

c. DHL

La comparativa se hizo incluyendo gastos en origen en caso EXW (por
lo antes mencionado respecto a la cotizacion del producto), resultando en la
siguiente tabla.

Tabla 40. Fijacion del precio unitario de venta al publico

GS Sea Bridge Peru

Logistics S.A.C. DHL
Gastps en origen (m_cluye pick up, aduanas, y 600.00 495.00 421.49
demas gastos en origen)
Flete internacional 3,090.00 3,018.21 2,859.66
Seguro 90.00 80.00 150.00
Cargos en destino 200.00 100.00 260.00
Total 3,980.00 3,623.21 3,691.15
Linea Aérea QT/UC Air Canada - AC DHL
Terminal de almacenamiento Talma Talma Talma
Dias libres de almacenamiento 2 3 -

Nota: Elaboracion propia
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La agencia de carga seleccionada, en conclusion, fue Sea Bridge Peru
S.A.C.
e Agencias de aduanas:
GS Logistics y Aduanera Capricornio. Ambas agencias incluyeron,
ademas de la comisidbn por sus servicios, el siguiente esquema de costos

inherentes a la operacion de importacion una vez arribada la carga.

GASTOS GS Logistics Aduanera Capricornio
Agenciamiento de Aduanas 120 99.39

Gastos Operativos 25 27.00
Transporte de Carga 50 49.59
Almacenaje 300 234.16
Incremento Provisional 0 4.97

IGV 18% (aplicable sobre almacén y

gastos de aduanas - no incluye VB) 89.10 73.82

Nota: Elaboracién propia

La agencia de aduanas seleccionada, en conclusion, fue Aduanera

Capricornio.
5.2 Contrato de compra venta internacional (importaciones) y sus
documentos

La formacion de un contrato de compra venta internacional, es una
practica que en el comercio exterior no se utiliza con frecuencia, en ciertos ambitos;
sin embargo, consideramos importante el uso del mismo, con la finalidad de
delimitar la negociacion con el vendedor. Para dicho efecto se considerara el
Contrato Modelo ITC para la Compraventa Comercial Internacional de Mercaderias
(versioén corta), mismo que se encuentra adecuado a nuestro plan en el anexo 5.

Las condiciones mas relevantes se encuentran en la siguiente tabla.
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Tabla 41. Puntos a considerar en la elaboracién del contrato de compraventa
internacional®

ASPECTOS DEL CONTRATO CONDICIONES NEGOCIADAS

Comprador: IMPORT EXPORT S.A.C.

Partes Vendedor: GUANGZHOU LIWEI ELECTRONICS CCK(HK) CO.,
LTD

Mercaderias Audifonos Bluetooth de marca Bluedio

Lugar de fabricacién China

Fecha maxima de entrega 13/11/2020

Lugar de entrega Aeropuerto PVG sobre la nave

Cantidad 2000 pcs

Precio e Incoterm US$22,000 FOB PVG Shanghai Incoterms® 2020

Condiciones de pago Carta de crédito a la vista

Nota: Elaboracién propia

5.3 Eleccion y aplicacién del Incoterm

Las Reglas Incoterms 2020, busca facilitar la operativa de las
transacciones de comercio internacional y establecer un conjunto de términos y
reglas que determinen los derechos y las obligaciones tanto del vendedor, como
del comprador.

Para desarrollar este punto, se realizé la seleccion del Incoterm, a través
de analisis de costo entre las 2 opciones ofrecidas por el vendedor: EXW y FOB,
segun se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 42. Comparacién de costo del producto hasta el aeropuerto de destino
(Callao) segun Incoterms EXW y FOB.

FOB EXW
MONTO TOTAL EN US$ 22,000 21,700
UNIDADES 2,000 2,000

Costo logistico hasta aeropuerto de destino
GASTOS EN ORIGEN - 425.00
TOTAL FOB 22,000.00 22,125.00
FLETE INTERNACIONAL 3,018.21 3,018.21
SEGURO 80.00 80.00
TOTAL CIF 25,098.21 25,223.21

Nota: Elaboracién propia

El Incoterm 2020 a utilizar serd FCA-Airport PVG Shanghai, China;

este término implica que la mercancia serd embarcada desde el aeropuerto de

2 Elaboracion propia en base a las condiciones negociadas segin contrato
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Shanghai, tomando consideraciones como: la entrega sera una vez recibida la
carga a manos de nuestro Agente de carga.

En cuanto al riesgo, la trasmision del mismo se dara una vez que la carga
ha sido recibida por nuestro operador en el aeropuerto convenido.

La distribucidén de gastos sera hasta dejar la carga en puerto listo para la
estiba y embarque en la nave y los tramites aduaneros sera todos los incurridos por

cuenta del Exportador.

54 Determinacion del medio de pago y cobro
Luego de la solicitud de cotizaciones y de la seleccion del proveedor,
proseguimos con la negociacion. En este punto se propusieron 2 formas de pago,
que fueron aceptadas por el vendedor. Siendo las siguientes: transferencia
bancaria y carta de crédito.
Consideramos que el medio de pago para el presente plan es la segunda
forma de pago, es decir carta de crédito.
Esta seleccion se considerd, teniendo en cuenta la siguiente
informacion:
¢ Ante la creacion de una empresa, existen referencias sobre los proveedores
(exportadores), sin bien nuestro proveedor no forma parte de la cartera, esto
genera ciertos riesgos asociados.
e La carta de crédito respalda, a través del uso de bancos, el pago con cargo
al cumplimiento de clausulas aceptadas por ambas partes (comprador y
vendedor).
e El monto asociado a la operacion internacional es relevante: el total FOB

asciende a US$22,000.00. -
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El tipo de carta de crédito negociado sera irrevocable a la vista. Lo que
permitira que, ante cualquier modificacién, en sus condiciones ambas partes
deberan estar de acuerdo (incluye la anulacién de la misma). Como parte del
proceso de la gestion de la carta de crédito, IMPORT EXPORT S.A.C. (importador)
gestionara dicha carta en el banco de su eleccion, para este caso se seleccioné al

BBVA Banco Continental (tarifa por emision: US$ 180.00).

(1) CONTRATO COMPRADOR

(ORDENANTE)

VENDEDOR

(BENEFICIARIO) :
(5) MERCANCIA

|

= | |
o 8
o o
(o) o
c c
e 3
o )
2 o
b=

BANCO AVISADOR (7) DOCUMENTACION BANCO EMISOR
(10)COBERTURA

I

Figura 36. Procedimiento para apertura, ejecucion y pago de una carta de crédito
Nota: Adaptado de material recibido en clase.
5.5 Eleccién del régimen de exportacion o de importacion

El plan de negociones implica la importacién de mercaderia desde
China. De acuerdo a SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria, 2020), contamos con tres regimenes de importacion,
siendo los siguientes:

- Importacién para el Consumo

- Admision temporal para reexportacion en el mismo estado
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- Reimportacion en el mismo estado

Teniendo en cuenta el core de nuestro negocio, compra internacional
para venta online en mercado local, el régimen al que nos acogeremos es el de
Importacién para el Consumo.

El régimen elegido, implica una serie de consideraciones, las mismas
gue se iran considerando en los siguientes apartados, entre ellos el despacho

anticipado para el régimen de Importacion para el Consumo.

5.6 Gestion aduanera del comercio internacional
Para el desarrollo de este punto, se ha tenido en cuenta la resolucién N°
084-2020/SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria, 2020) .Dicha resolucion determina con estricto rigor la aplicacion del
despacho anticipado para el régimen de importaciéon para el consumo (régimen al
gue aplicamos).
e Considerando dicha resolucion se desarrolla el siguiente flujo para la gestion
aduanera.
e El despachador de aduana recibe documentos (AWB, factura y packng list)
y revisa los documentos digitalizados.
¢ Ingresa documentos al sistema SINTAD para la numeracion.
e Transmite la informacion de los datos provisionales (pudiendo ser a los 3
dias de la salida de la carga) y envia a SUNAT.
e SUNAT brinda respuesta con numero de DAM, canal y liquidacion de
tributos.
e Se debera realizar el pago por concepto de liquidacion de tributos.
¢ Ingresa la mercaderia a terminal de almacenamiento (considerando el canal

de control).
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¢ Elterminal de almacenamiento recibe la carga y emite volante.

e Se procede con el transporte de la carga a las instalaciones del importador.

En cuanto a la liquidaciéon de impuestos, ésta se realiza considerando la
base imponible (valor CIF de la mercancia) y las tasas que se aplican de acuerdo

a la subpartida arancelaria. EI monto de la liquidacion se presenta en la siguiente

tabla:

Tabla 43. Clasificacion arancelaria

SECCION: XVI

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

CAPITULO:85

85.18

8518.30.00.00

Maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes; aparatos
de grabacién o reproduccién de sonido, aparatos de grabacion
o reproduccion de imagen

Micréfonos y sus soportes; altavoces (altoparlantes), incluso
montados en sus cajas; auriculares, incluso combinados con
microfono; amplificadores eléctricos de audiofrecuencia;
equipos eléctricos para amplificacion de sonido.

- Auriculares, incluidos los de casco, incluso combinados con
micréfono y juegos o conjuntos constituidos por un micréfono y
uno o varios altavoces (altoparlantes)

Nota: Elaboracién propia

TIPO DE PRODUCTO:

LEY 29660-1GV 20.02.11

Gravamenes Vigentes Valor
Ad / Valorem 0%
Impuesta Selective al Consumo 0%
Impuesto General a las Ventas 16%
Impuesto de Promocion Municipa 2%
Derecho Especificos N.A,
Derecho Antidumping N.A.
Seguro 1.75%
Sobretaza Tributo 0%
Unidad de Medida: =
Sobretasa Sancidn N.A.

EXONERACION DE CERTIFICADO DE INSPECCION

No existen restricciones de Inspeccién
No existen Prohibiciones de salida de la mercancia
Mo existen Prohibiciones del Ingreso de la mercancia

Figura 37. Imagen tomada de la SUNAT

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 44. Monto de liquidacion de impuestos

ANALISIS DE DERECHOS DE ADUANAS EN USD Y SOLES

BASE IMPONIELE 15,008.21
TIFO DE CAMEBIO 3.63
DERECHOS DOLARES SOLES

Ad - Valorem (%%

Percepcion LGV 1.036.56 3,
TOTAL 5,554.23 20,161.87

Nota: Elaboracién propia

5.7 Gestion de las operaciones de importacion: Flujo grama
La Importacién para 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. El duefio o consignatario debe contar con Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) activo y no tener la condicién de no habido para someter las
mercancias al régimen de Importacion para el Consumo.
Para este punto, se presenta a continuacion, el proceso de importacion:

e El importador solicita cotizacion al proveedor (exportador).

e El proveedor (exportador), envia cotizacién al importador.

e Elimportador revisa y aprueba cotizacién de compra.

e Exportador emite orden de compra.

e EIl importador gestiona carta de crédito como medio de pago para el

proveedor (exportador).
e Exportador prepara mercaderia y entrega documentacion solicitada.

e Exportador entrega mercaderia de acuerdo a los términos contractuales.
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El importador recibe los documentos de embarque enviados por el proveedor
(exportador), los entrega a su agente de aduana.

El agente de aduana revisa la documentacion, prepara y transmite la
Declaracion Aduanera de Mercaderias.

El agente de carga solicita al operador la numeracion de la carga.

El despachador de aduana recibe documentos (AWB, factura y packing list)
y revisa los documentos digitalizados.

Ingresa documentos al sistema SINTAD para la numeracion.

Transmite la informacion de los datos provisionales (pudiendo ser a los 3
dias de la salida de la carga) y envia a SUNAT.

SUNAT brinda respuesta con numero de DAM, canal y liquidacion de
tributos.

Se debera realizar el pago por concepto de liquidaciéon de tributos.

Ingresa la mercaderia a terminal de almacenamiento (considerando el canal
de control).

El terminal de almacenamiento recibe la carga y emite volante.

Se procede con el transporte de la carga a las instalaciones del importador.
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FLUJOGRAMA DE IMPORTACION
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Figura 38. Flujo de importacion tomada de la guia de orientacién al usuario del
transporte aéreo (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020).
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VI. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

En este médulo se procedera a mostrar tres cuadros principales, en
donde podremos observar el Total de Inversion Fija que necesita la empresa
IMPORTGADGET S.A.C, para iniciar sus operaciones.

Dicha inversion esta dividida en Inversion Fija Tangible, Inversion Fija
Intangible y Capital de Trabajo. Finalmente, el tipo de cambio considerado paras
las conversiones es 3.63 de acuerdo al promedio obtenido en la pagina web de la
SBS a la fecha de la culminacion del informe (Superintendencia de Banca, Seguros

y AFP, 2020).

6.1 Inversion Fija
El aquella que permanecen inmovilizadas durante la operacion de la
empresa. La inversion fija estd compuesta por la Inversién Fija Tangible e

intangible.

6.1.1 Activos tangibles
Los activos tangibles, estdn compuestos por todos los materiales que se
necesitan para el funcionamiento de la Empresa.

Tabla 45. Activos Tangibles

EQUIPAMIENTO DE OFICINA

DETALLE CANTIDAD PRECIO SIN IGV PRECIO CON IGV
Computadora y sistemas 1 1,100.85 1299
Impresora 1 448.31 529
Equipos Mdviles 3 431.36 509
Muebles escritorio y sillas 1 219.32 258.8
OTROS
DETALLE CANTIDAD PRECIO SIN IGV PRECIO CON IGV
Extintores y sefialética 1 54.23 64
Botiquin 1 35.58 42
Uniforme del personal 0 - 0
Articulos electricos 2 10.93 13
TOTAL INVERSION FIJA TANGIBLE 3,174.22

Nota: Elaboracion propia
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6.1.2 Activos intangibles

Asimismo, la Inversion Fija Intangible consta de todos los permisos,

registros, certificados, etc., necesarios para que nuestra empresa pueda funcionar

de manera legal y formal.

Tabla 46. Activos Intangibles

INVERSION FIJA INTANGIBLE

ELABORACION DEL PLAN DE NEGOCIO

DETALLE

Elaboracién del Plan de Negocio
CONSTITUCION

DETALLE

Constitucion de la empresa
Licencia de funcionamiento
Inspeccidén de defensa civil
Inscripcién de planillas
Legalizacién de libros contables
REGISTROS

DETALLE

Registro de marca ante INDECOPI
OTROS

DETALLE

Softwares

Creacion de contenido digital
Garantia del local

PROMOCION Y PUBLICIDAD
DETALLE

Promocién y publicidad

CANTIDAD
1

CANTIDAD
1

NP R

CANTIDAD
1

CANTIDAD

1
1
2

CANTIDAD
1

TOTAL INVERSION FIJA INTANGIBLE

PRECIO SIN IGV
2,711.86

PRECIO SIN IGV

474.58
127.54
120.93

18.00

PRECIO SIN IGV
453.38

PRECIO SIN IGV

1,271.10
677.97
508.47

PRECIO SIN IGV
381.36

PRECIO CON IGV
3,200.00

PRECIO CON IGV

560.00
150.50
142.70

21.24

PRECIO CON IGV
534.99

PRECIO CON IGV

1,499.90
800.00
600.00

PRECIO CON IGV

450.00
7,271.67

Nota: Elaboracion propia

6.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es una magnitud contable referida a aquellos

recursos economicos con los que cuenta una empresa dentro de su patrimonio para

afrontar compromisos de pago en el corto plazo.
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Tabla 47. Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE
Capital de trabajo 1
Reserva 10% 1

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

CANTIDAD

PRECIO SIN IGV

144,911.92
14,491.19

V. TOTAL
144,911.92
14,491.19
159,403.11
159,403.11

Nota: Elaboracion Propia

A continuacion, observaremos el desglose del Capital de trabajo,

compuesto por el Costo fijo y variable (costo total de importacion).

Tabla 48. Estructura de Costos Fijos

N° Estructura de costos fijos uss Valores e.n US$ - prorrateo por
anual periodo de 6 meses
22.1 Costos fijos tangibles 0 0
22A Disefio de pagina web 4,201.99 2,100.99
Disefio web 2,605.23 1,302.62
Hosting 1,260.60 630.30
Dominio 336.16 168.08
22B Promocion y publicidad 1,260.68 630.34
22C Costo de planilla 14,282.37 7,141.18
22D Alquiler del almacén 1,680.91 840.45
22E Servicios basicos 476.26 238.13
22F  Servicio contable 840.45 420.23
22G Cuota constante anual por financiamiento (*) 4,871.53 2,435.77
22H Plan internet movil 728.39 364.20
221 Utiles de oficina / articulos de limpieza 112.06 56.03
22.2 Costos fijos intangibles 28,454.64 14,227.32
22 Costos fijos prorrateados 28,454.64 14,227.32
Nota: Elaboracién Propia
Tabla 49. Costo de planilla
. Periodo
. Retrib. :
Trabajador Econ. Mens Rzl SIS Vacaciones Anual Mensual
Econo. Anual
Gerente 1,300.00 15,600.00  180.00 650.00 16,430.00 1,369.17
general
nlsiierie ol 930.00 11,16000  180.00 465.00 11,805.00 983.75
mkt y ventas
Asistente de 930.00 11,160.00  180.00 465.00 11,805.00 983.75
mkt y ventas
QZ'IS;SQ;G e 930.00 11,160.00  180.00 465.00 11,805.00 983.75
51,845.00 4,320.42
Costo de Planilla
14,282.37 en US$
7141.18 Costo de Planilla en

USS$ por importacién

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 50. Estructura de Costos de Importacion

N° Estructura de costos de importacion UsS$

1 Valor FOB de la factura comercial 22,000.00
Flete internacional - Airfreight (incluye flete bésico, recargos en origen'y

2 . 3,018.21
recargos en travesia)

3 Seguro internacional 80.00

4 Valor en aduanas (CIF) 25,098.21

5 Ad-valorem (0% con liberacion por CO) -

6 IGV (16%) 4,015.71

7 IPM (2%) 501.96

8 Percepcion de IGV (3.5%) 1,036.56

9 Gastos tributario y demas derechos (5 a 8) 5,554.23

10 Costo tributario y demas derechos (5) -

11 Almacen (descarga) 234.16

12 Conduccién (flete terrestre) 49.59

13 Gastos Operativos 27.00

14 Incremento Provisional (covid) 4.97

15 Costos Logisticos Operativos (11 a 14) 315.71

16 Comisién de servicio de agencia de aduanas. 99.39
Comisién - 0,25% valor CIF - Min $100,00 '

17 Comision bancaria por apertura de LC 180.00

18 Costo de inmovilizacion del capital (CIK) 3,718.87

19 Costos de Gestion Operativos (16 a 18) 3,998.26

19.1 Costos de Gestién Operativos (16 a 18) menos CIK 279.39

20 Costos Operativos a las Importaciones (10, 15y 19) 4,313.97

21 Costo de Compra Internacional - Costo variable (4 y 20) 29,412.18

22 (;osto; fijos prorrateados (planilla, alquiler, servicios e interés 14,227.32
financiero)

23 Costo total de importaciones (21 y 22) 43,639.51

23.1 Costo total de importaciones (21 y 22) menos CIK 39,920.64

23 A Sacl)ritg)i;o(i?l de importaciones (21y 22) sin incluir el CIK al tipo de S/.144.911.92

De acuerdo a lo expresado en el cuadro anterior y, teniendo en cuenta
que somos una empresa dedicada a la importacion, nuestra principal herramienta
para operar esta en funcion de los costos de importacion, por lo cual necesitaremos
contar con al menos un monto que cubra los gastos de, al menos, la primera
importacion y con un factor adicional de reserva en caso se presente alguna
contingencia que cubrir (se ha considerado el 10% del capital de trabajo). Por lo
indicado, el Capital de Trabajo sera:

Tabla 51. Tabla de Capital de Trabajo

Detalle Cantidad Precio sin IGV V. Total
Capital de trabajo 1 144,911.92 144,911.92
Reserva 10% 1 14,491.19 14,491.19
159,403.11
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 159,403.11

Nota: Elaboracion Propia
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6.3 Inversion Total
A continuacion, presentaremos la Inversion Inicial Total de la Empresa
IMPORTGADGET S.A.C:

Tabla 52. Inversion Inicial

INVERSION FIJA TANGIBLE

Detalle V. Total
Equipamiento de oficina 3,063
Otros 111.67
TOTAL INVERSION FIJA TANGIBLE 3,174.22
INVERSION FIJA INTANGIBLE
Elaboracion del Plan de Negocio 2,711.86
Constitucion 759.05
Registros 453.38
Otros 2,966.02
Promocion y publicidad 381.36
TOTAL INVERSION FIJA INTANGIBLE 7,271.67
CAPITAL DE TRABAJO

Capital de trabajo 159,403.11
Inversion Inicial 169,849.00

Nota: Elaboracién Propia

6.4 Estructura de Inversion y Financiamiento
Con respecto a este punto, debemos entender que, del monto total
obtenido en la Inversién Total, el cual asciende a S/.169,849.00, el 76% sera
aportado por los 02 Socios de la Empresa, el Sefior Gino Sugobono Degregoriy la
Seforita Evelyn Fiorella Alfaro Mufioz. Los montos a aportar serén calculados
proporcionalmente al porcentaje de acciones que posee cada Socio. Asi mismo el
24% restante sera financiado con un préstamo bancario de S/.40,000.00. —

Tabla 53. Estructura de Inversion y Financiamiento

DATOS DE FINANCIAMIENTO

% Aporte propio 76%

% Financiado 24%
Préstamo a mediano plazo 40,000.00
Aporte propio 129,849.00
Total S/.168,637.14

Nota: Elaboracion Propia
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Fuente de financiamiento Monto Representaciéon porcentual

Aporte de los accionistas 129,849.00 76%

- Aporte inversor 1 77,909.40 60% del aporte propio
- Aporte inversor 2 51,939.60 40% del aporte propio
Préstamo / Deuda 40,000.00 24%

Total 169,849.00 100%

Nota: Elaboracion Propia

En la tabla expuesta, se observa la estructura de financiamiento de la
empresa, la cual esta constituida por el aporte de capital propio de 76% que es
necesario para poder comercializar el producto, con lo cual se deduce que el 24%

restante sera financiado con un préstamo.

6.5 Fuentes financieras y condiciones de crédito
Para la seleccién de la fuente de financiamiento se tomé en cuenta los
bancos que se encuentran en la base de datos de la SBS de acuerdo al siguiente
cuadro:

Tabla 54. Fuentes financieras

'V'Of.‘eda BCP Interbank BanBif  Scotiabank BBVA Continental
nacional
Tasaefectiva —\uos00  Min 279%/  Min 28%/  Min 26%/ Min 20%

anual (Capital ;2,75 16% Max45% Max34% Max39%  Max 33.85%
de trabajo)

Nota: Basado en el reporte de la Superintendencia de Banca y Seguro

En la tabla expuesta se puede observar que se investigé dentro de las
principales entidades

financieras en el mercado las tasas efectivas para inversion de capital
de trabajo. En la tabla anterior, se puede apreciar que nuestro costo efectivo anual
del 25% esta fluctuando en el promedio de créditos que las entidades bancarias

estarian brindando para las empresas que desean obtener un capital del trabajo.
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Finalmente, de acuerdo a las facilidades y flexibilidad se decidio requerir
el préstamo al BBVA Banco Continental, ya que nos ofrece una tasa 21.18% por
ser microempresa el mismo que tiene como normativa lo siguiente:

e Requisitos:

- Buena experiencia crediticia en el sistema financiero.

- Tres ultimos pagos de IGV/Renta a SUNAT.

- Situacion de Estados Financieros (antigedad no mayor a 3 meses).

- Contar con BBVA Net Cash (para la modalidad Fast Cash).

- Contar con un reporte positivo de la central de riesgos de la
Superintendencia de Banca y Seguro.

Tabla 55. Flujo de Caja de Deuda

PRESTAMO
Monto 40000 TEA 21.18%
Cuotas 36 TEM 1.61%
Tasa 1.61%
Cuotas anuales | S/.1,473.64
ACUMULADO
Numero cuota | Valor de la Cuota | Intereses | Capital Saldo CAPITAL | INTERESES
40000
1 1,473.64 645.51 828.13 |39,171.87
2 1,473.64 632.15 841.49 |38,330.38
3 1,473.64 618.57 855.07 |37,475.30
4 1,473.64 604.77 868.87 |36,606.43
5 1,473.64 590.74 882.89 |35,723.54
6 1,473.64 576.50 897.14 |34,826.40
7 1,473.64 562.02 911.62 |33,914.78
8 1,473.64 547.31 926.33 |32,988.45
9 1,473.64 532.36 941.28 |32,047.17
10 1,473.64 517.17 956.47 |31,090.70
11 1,473.64 501.73 971.91 |30,118.79
12 1,473.64 486.05 | 987.59 [29,131.20| [10,868.80| 6,814.86
13 1,473.64 470.11 1,003.53 | 28,127.67
14 1,473.64 453.92 1,019.72 | 27,107.95
15 1,473.64 437.46 1,036.18 | 26,071.77
16 1,473.64 420.74 1,052.90 | 25,018.87
17 1,473.64 403.75 1,069.89 |23,948.98
18 1,473.64 386.48 1,087.16 | 22,861.83
19 1,473.64 368.94 1,104.70 | 21,757.13
20 1,473.64 351.11 1,122.53 |20,634.60
21 1,473.64 333.00 1,140.64 |19,493.96
22 1,473.64 314.59 1,159.05 |18,334.91
23 1,473.64 295.88 1,177.75 |17,157.15
24 1,473.64 276.88 1,196.76 |15,960.39 | 13,170.81 | 4,512.85
25 1,473.64 257.56 1,216.07 | 14,744.31
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26 1,473.64 237.94 | 1,235.70 |13,508.62
27 1,473.64 218.00 | 1,255.64 |12,252.98
28 1,473.64 197.74 | 1,275.90 |10,977.07
29 1,473.64 177.15 | 1,296.49 | 9,680.58
30 1,473.64 156.22 | 1,317.42 | 8,363.16
31 1,473.64 134.96 | 1,338.68 | 7,024.49
32 1,473.64 113.36 | 1,360.28 | 5,664.21
33 1,473.64 9141 1,382.23 | 4,281.98
34 1,473.64 69.10 1,404.54 | 2,877.44
35 1,473.64 46.44 1,427.20 | 1,450.24
36 1,473.64 23.40 1,450.24 0.00 115,960.39 |  1,723.28
53,050.99 13,050.99 | 40,000.00

Nota: Elaboracién propia

La Tabla expuesta muestra el flujo de caja de la deuda del préstamo
del proyecto, la cual esta constituida por el saldo deudor, el cual ir4 disminuyendo
mientras se va amortizando la deuda. La cuota asignada es fija y estara
constituida por el interés y la amortizacion.

En la Tabla N°55 se observa las caracteristicas del préstamo de la
empresa, la cual esta constituida por un préstamo bancario de S/40,000 en 36
meses, con un costo efectivo mensual del 1.61%, no existe periodo de gracia y el

valor de la cuota es de S/1,473.64.

6.6 Presupuesto de costos
A continuacion, se muestra los presupuestos de costos que la empresa
IMPORTGADGET S.A.C. incurrira en los proximos 5 afos.
El costo variable de nuestro proyecto esta constituido enteramente del
costo del producto puesto en el almacén de nuestra empresa. El desglose concepto
a concepto se presenta a continuacion, tomando como referencia la primera

importacion en la etapa de inversion (periodo 0).
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6.6.1 Costo variable
e Costos de Importacion:

Tabla 56. Estructura de Costos de Importacion

N° Estructura de costos de importacién UsS$

1 Valor FOB de la factura comercial 22,000.00
Flete internacional - Airfreight (incluye flete basico, recargos en origen y

2 . 3,018.21
recargos en travesia)

3 Seguro internacional 80.00

4 Valor en aduanas (CIF) 25,098.21

5 Ad-valorem (0% con liberacién por CO) -

6 IGV (16%) 4,015.71

7 IPM (2%) 501.96

8 Percepcion de IGV (3.5%) 1,036.56

9 Gastos tributario y demas derechos (5 a 8) 5,554.23

10 Costo tributario y demas derechos (5) -

11 Almacén (descarga) 234.16

12 Conduccioén (flete terrestre) 49.59

13 Gastos Operativos 27.00

14 Incremento Provisional (covid) 4.97

15 Costos Logisticos Operativos (11 a 14) 315.71

16 Comisién de servicio de agencia de aduanas. 99.39
Comisién - 0,25% valor CIF - Min $100,00 '

17 Comisién bancaria por apertura de LC 180.00

18 Costo de inmovilizacion del capital (CIK) 3,718.87

19 Costos de Gestion Operativos (16 a 18) 3,998.26

19.1 Costos de Gestion Operativos (16 a 18) menos CIK 279.39

20 Costos Operativos a las Importaciones (10, 15y 19) 4,313.97

21 Costo de Compra Internacional - Costo variable (4 y 20) 29,412.18

22 C}ostog fijos prorrateados (planilla, alquiler, servicios e interés 14,227.32
financiero)

23 Costo total de importaciones (21y 22) 43,639.51

23.1 Costo total de importaciones (21 y 22) menos CIK 39,920.64

23 A (C:::nitk;)iéo(i?l de importaciones (21y 22) sin incluir el CIK al tipo de S/.144,911.92

Tabla 57. Costo del producto importado (expresado en délares y soles)

Concepto US$ S/.
Valor en aduanas (CIF) 25,098.21 91,106.50
Costos operativos a las importaciones 4,313.97 15,659.71
Costo total de compra internacional - costo variable 29,412.18 106,766.21
Costo unitario de compra internacional - costo variable unitario 14.71 53.38

Nota: elaboracion propia
(*) Costos originales en US$, convertido a S/. segun tipo de cambio promedio al 02/12/2020: 3.63
(Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2020)
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e Presupuesto del Gasto de Personal:

Tabla 58. Costo de planilla

RETRIB Periodo MENSUAL
TRABAJADOR ; RETRIB.
ECON.MENS L. oxo" i SIS VACACIONES — ANUAL
gggi?;f 1,300.00 15,600.00 180.00 650.00 16,430.00 1,369.17
Asisieiiede 930.00 11,160.00 180.00 465.00 11,805.00 983.75
mkt y ventas
Asistente de 930.00 11,160.00 180.00 465.00 11,805.00 983.75

mkt y ventas
RIS 8 930.00 11,160.00 180.00 465.00 11,805.00 983.75

logistica
51,845.00 4,320.42

Costo de Planilla
14,28237 s
Costo de Planilla

7,141.18 en US$ por

importacién
Nota: Elaboracién Propia
6.6.2 Costo fijo
Tabla 59. Estructura de Costos Fijos
COSTO COSTO COSTO COSTO
DETALLE Q MENSUAL ANUAL MENSUAL ANUAL
SIN IGV SIN IGV SIN IGV SIN IGV
Alquiler 12 508.47 6,101.69 600.00 7,200.00
Servicios basicos 12 144.07 1,728.81 170.00 2,040.00
Servicios tecnologicos 12 1,271.10 15,253.22 1,499.90 17,998.80
Servicios contables 12 254.24 3,050.85 300.00 3,600.00
Internet movil 12 220.34 2,644.07 260.00 3,120.00
Servicios digitales - publicidad 12 381.36 4,576.27 450.00 5,400.00
Utiles de oficina / articulos de limpieza 12 33.90 406.78 40.00 480.00

2,813 33,762

Nota: Elaboracién Propia

Para efectos de la clasificacion de Costos de Ventas, Gastos
Administrativos y Gastos de Ventas, se realiz0 la siguiente proporcion:

Tabla 60. Detalle de Costo de ventas, Gastos Administrativos y Gastos de Ventas
— Costos Fijos

% S/.

Detalle Costos Fijos C. VTAS G. ADM G. VTAS TOTAL C. VTAS G. ADM G. VTAS TOTAL
Alquiler 80% 20% 0% 100% 4,881 1,220 - 6,102
Servicios basicos 80% 20% 0% 100% 1,383 346 - 1,729
Servicios tecnoldgicos 0% 0% 100% 100% - - 15,253 15,253
Servicios contables 0% 100% 0% 100% - 3,051 - 3,051
Internet movil 0% 100% 0% 100% - 2,644 - 2,644
Servicios digitales - publicidad 0% 0% 100% 100% - - 4,576 4,576
Villes ol il | 0% 100% 0% 100% - 407 - 407
articulos de limpieza

ANUAL 6,264 7,668 19,829 33,762

Nota: Elaboracién Propia
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Tabla 61. Detalle de Costo de ventas, Gastos Administrativos y Gastos de Ventas
- Planilla

G. TOTAL C. VTAS G. ADM G. VTAS

C.VTAS G.ADM VTAS SIN IGV g/ S/ - TOTAL S/.
Gerente general 0% 100% 0% 100% - 16,430 - 16,430
Asistente de mkt y ventas 0% 0% 100% 100% - - 11,805 11,805
0% 0% 100% 100% - - 11,805 11,805
Asistente de logistica 0% 100% 0% 100% - 11,805 - 11,805
ANUAL - 28,235 23,610 51,845

Nota: Elaboracién Propia

Los presupuestos de costos mostrados en las tablas anteriores son los
qgue la empresa va a necesitar para poder funcionar mensualmente. Asimismo, se
consideran los costos semestrales, ya que la empresa realizara 2 importaciones al

afio, es decir, una en diciembre (mes 12) y otra en junio (mes 6).

6.7 Punto de Equilibrio

Por definicion, el Punto de Equilibrio es aquel indicador que nos muestra
que cantidad debemos de vender en un determinado periodo de tiempo para tener
una Utilidad igual a “0”, es decir, para no ganar ni perder.

Este indicador es de suma importancia ya que nos mostrara la cantidad
gue necesitamos vender para empezar a ganar Utilidad.

Por diversidad de productos ofrecidos, se esta tomando en cuenta el
punto de equilibrio en unidades monetarias, considerando el criterio de IT = CT.

Tabla 62. Punto de Equilibrio expresado en soles

ANOS
1 2 3 4 5
Punto de 305,954 331,747 357,052 383,423 411,518

equilibrio en soles
Nota: Elaboracion Propia

6.8 Tributacion de la importacion
La siguiente tabla muestra los tributos que debera pagar la empresa para

la importacién de los productos del presente proyecto.
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Tabla 63. Tributos de Importacion

N°  Estructura de costos de importacion Valores en US$

1 Valor FOB de la factura comercial 22,000.00

2 Flgte internacional - Airfreight (incluye flete bésico, recargos en 301821
origen y recargos en travesia) '

3 Seguro internacional 80.00

4 Valor en aduanas (CIF) 25,098.21

5 Ad-valorem (0% con liberacion por CO) -

6 IGV (16%) 4,015.71

7 IPM (2%) 501.96

8 Percepcion de IGV (3.5%) 1,036.56

9 Gastos tributario y demas derechos (5 a 8) 5,554.23

Nota: Elaboracién Propia

6.9

Presupuesto de ingresos

La clasificacion de ingresos de un plan de negocio estad formada por

INngresos operaciones y por ingresos no operacionales, siendo el caso presente que

solo registra ingresos operacionales los mismos que estan formados por la

determinacion del precio y la cantidad demandada (de acuerdo a lo expuesto en el

maddulo de Marketing).

La siguiente tabla muestra la demanda anual y el precio de venta de cada

producto que importara la empresa, lo que nos llevard a obtener los ingresos

anuales.

Tabla 64. Cuota de mercado

Periodo 2021 2022 2023 2024 2025
Demanda Potencial (personas) 170,809 193,283 215,756 238,230 260,703
Cuota de mercado que se espera asegurar 4,000 4,526 5,053 5,579 6,105
Cuota de mercado valorizada 440,000 497,891 555,782 613,673 671,565

Nota: Elaboracién Propia

Tabla 65. Estructura del precio de venta al publico (expresado en soles)

Concepto Monto %
Costo variable unitario 53.38
Margen de contribucion 39.84 75%
Valor de venta (maximo permitido por el mercado) 93.22

IGV 16.78 18%
Precio de venta al publico (inc. IGV) 110.00

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 66. Cuota de mercado que se espera asegurar

ARoSs Afo 1 ARo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Cantidad anual 4000 4526 5053 5579 6105
Precio sin IGV 93.00 93.00 93.00 93.00 93.00

Total Ingresos S/ 372,881.36 421,941.66 471,001.96 520,062.27 569,122.57
Nota: Elaboracién propia

Las ventas reflejan los cinco afios proyectados de la evaluacion del
negocio. El valor representado por los ingresos por ventas del primer afio es
S/372,881.36, el cual se explica de la siguiente forma:

Se importaran unidades a comercializar en el primer afio, a la par se ha
evaluado el precio de venta por unidad y este es igual a S/93 la unidad, luego de
estas dos premisas ya podemos conocer nuestra venta del primer afio, es decir de
los S/372,881.36.-. En el transcurso de los cuatro afios restantes nuestra tendencia

de crecimiento sera del 2%.

6.10 Presupuesto de egresos
Para el calculo de los egresos totales se consideré la sumatoria de los
costos fijos y variables, mas los intereses por el préstamo, la depreciacion de
activos tangibles y la amortizacion del intangible.

Tabla 67. Proyeccion de egresos (expresado en soles)

ANOS
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
Total Egresos 307,057 332,849 358,155 384,526 412,621
Costos fijos 85,607 85,607 85,607 85,607 85,607
Costos Variables 213,532 241,627 269,722 297,816 325,911
Intereses 6,815 4,513 1,723
Depreciacién 306 306 306 306 306
Amortizacién intangible 797 797 797 797 797

Nota: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, existe una tendencia de incremento para los

costos variables debido a la variacion de la demanda afio a afio. La depreciacion
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corresponde a un periodo de 10 afios para todos los activos fijos considerados y la

amortizacion intangible se calcula en base a la inversion en elaboracion del plan y

programacion de software divididos entre los 5 afios de analisis.

6.11

Flujo de caja proyectado

. El Flujo de caja se ha elaborado como Flujo de Caja Econdmico, en el

cual no se considera financiamiento de la Inversion Inicial y el Flujo de Caja

Financiero, recopilando informacion de los cuadros previos y proyectado para 5

anos.

Tabla 68. Flujo de Caja Econémico

ANOS
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS 372,881 421,942 471,002 520,062 569,123
Ingresos operativos 372,881 421,942 471,002 520,062 569,123
Ingresos no operativos
COSTO Y GASTOS 300,242 328,337 356,431 384,526 412,621
Costos fijos 85,607 85,607 85,607 85,607 85,607
Costos Variables 213,532 241,627 269,722 297,816 325,911
Depreciacion 306 306 306 306 306
Amortizacion intangible 797 797 797 797 797
UTILIDAD OPERATIVA 72,639 93,605 114,571 1355536 156,502
Impuesto renta R e At 5,593 6,320 7065 7,801 8537
UTILIDAD NETA 67,046 87,276 107,506 127,735 147,965
Depreciacion 306 306 306 306 306
Amortizacion intangible 797 797 797 797 797
Devolucién de capital 159403
Valor Residual 1,531
Inversiones (169,849)
FLUJO DE CAJA ECONOMICO (169,849) 68,149 88,379 108,609 128,838 310,002
FCF ACUMULADO (169,849) (101,700) (13,321) 95,287 224,126 534,128

El flujo de caja econémico expuesto en la tabla anterior, no considera el

ingreso ni egreso por fuente de financiamiento externa; sin embargo, el resultante

se mantiene positivo durante los 5 afios. Dicho esto, se puede deducir que no sera

necesario un nuevo desembolso por parte de los accionistas.
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Tabla 69. Flujo de Caja Financiero

ANOS
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS 372,881 421,942 471,002 520,062 569,123
Ingresos operativos 372,881 421,942 471,002 520,062 569,123
Ingresos no operativos - - -
COSTO Y GASTOS 307,057 332,849 358,155 384,526 412,621
Costos fijos 85,607 85,607 85,607 85,607 85,607
Costos Variables 213,532 241,627 269,722 297,816 325,911
Intereses 6,815 4,513 1,723
Depreciacién 306 306 306 306 306
Amortizaciéon intangible 797 797 797 797 797
UTILIDAD OPERATIVA 65,825 89,092 112,847 135536 156,502
Impuesto renta RER I}ﬁgf’/‘,’\l'\é'fggum‘ 5593 6329 7,065 7,801 8537
UTILIDAD NETA 60,231 82,763 105,782 127,735 147,965
Depreciacién 306 306 306 306 306
Amortizacién intangible 796.59 796.59 796.59  796.59  796.59
Valor Residual 1,531
Devolucioén de capital 159,403
Amortizacién (10,869) (13,171) (15,960)
Inversiones (169,849) - - - -
Prestamo 40,000
FLUJO DE CAJA FINANCIERO (129,849) 50,465 70,695 90,925 128,838 310,002
FCF ACUMULADO (129,849) (79,384) (8,689) 82,236 211,075 521,077

Nota: Elaboracién propia

El flujo de caja financiero, anteriormente expuesto, considera como

descuento el ingreso por préstamo bancario en el periodo O (inversién) y los
intereses generados afio a afio. De lo mencionado, se puede considerar que el flujo
gue se presenta es positivo afio a afio, por lo que se concluye que no es necesario

un refinanciamiento.

6.12 Estado de Ganancias y Pérdidas
En la siguiente tabla se observa el estado de ganancias y pérdidas de la
empresa, el cual inicia con los ingresos por ventas, es decir, el monto total de la
cantidad importada anualmente por el precio de venta sin IGV. Es importante
mencionar que la utilidad operativa no esta gravada con IGV, a excepcion de los

gastos personal y el pago por servicio a terceros, ya que esto no genera impuesto.
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Tabla 70. Clasificacion de costos y gastos en el estado de ganancias y pérdidas

Concepto Costo de ventas Gasto Gasto de Total
% administrativo % ventas %
Costos fijos

Alquiler de almacén 80% 20% 0% 100%
Servicios bésicos 80% 20% 0% 100%
Ser\_/|C|os digitales (publicidad en redes 0% 0% 100% 100%
sociales)

Servicios tecnoldgicos 0% 0% 100% 100%
Servicios contables 0% 100% 0% 100%
Internet movil 0% 100% 0% 100%
Servicios digitales - publicidad 0% 0% 100% 100%

Planilla

Gerente General 0% 100% 0% 100%
Asistente de ventas y marketing 0% 0% 100% 100%
Asistente de ventas y marketing 0% 0% 100% 100%
Asistente de Logistica 0% 100% 0% 100%
Costo variable del producto importado

Costo variable del producto importado 100% 0% 0% 100%

Nota: elaboracion propia

Hecho el ejercicio, y multiplicando por los datos anteriormente

presentados, se presenta el estado de ganancias y pérdidas en la siguiente tabla.

Tabla 71. Estado de ganancias y pérdidas (expresado en soles)

Expresado en Soles por afio

RECURSOS
Afio 1
(+) VENTAS NETAS 372,881.36
(-) COSTO DE VENTAS 219,796.85
UTILIDAD BRUTA 153,085
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS 35,903
(-) GASTOS DE VENTAS 43,439
(-) DEPRECIACION 306

UTILIDAD OPERATIVA 73,436
(+) INGRESOS FINANCIEROS =
(+) INGRESOS VARIOS -
(-) GASTOS FINANCIEROS 6,814.86
(-) GASTOS VARIOS -
UTILIDAD ANTES IMPUESTO  66,621.09
(-) IMPUESTO A LA RENTA 5,593.22
UTILIDAD NETA  61,027.87

Afio 2
421,941.66

247,891.49
174,050
35,903
43,439
306
94,402

4,512.85
89,888.77
6,329.12
83,559.65

Afo 3 Ano 4
471,001.96 520,062.27

275,986.13  304,080.77

195,016 215,981
35,903 35,903
43,439 43,439

306 306
115,367 136,333
1,723.28

113,644.02 136,332.96
7,065.03 7,800.93
106,578.99 128,532.02

Afo 5
569,122.57

332,175.41
236,947
35,903
43,439
306
157,299

157,298.62
8,536.84
148,761.78

Nota: elaboracion propia

Como se puede apreciar en los resultados proyectados en la tabla

anterior, la utilidad neta del negocio es positiva para todos los afios. Esto confirma

la factibilidad del negocio su rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo.
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6.13 Evaluaciéon de la Inversién

6.13.1 Evaluacion Econémica

En la siguiente tabla; se observa la evaluacion econémica de la empresa,
y se logra concluir que este proyecto es rentable, ya que el flujo de efectivo
econdmico cumple con las condiciones para que un proyecto pueda ser aceptado
dando como resultado VANE igual a S/.165,117.45, un TIRE de 54.03% y un
beneficio / costo de 4.14.
Esto significa que se cumple la regla para que un proyecto sea rentable:
VAN >0, TIR>COKyel B/C>1.

Tabla 72. Resultados econdmicos

COK VALOR
VANE 23.40% S/. 165,117.45
TIRE 54.03%
PRIE 2.12
B/C Econ6mico S/. 4.14

Nota: elaboracion propia

Como se aprecia, el VAN econdmico tiene un resultado de 165,117.45
soles, por lo que se entiende aceptacion del proyecto. Asimismo, la tasa interna de
retorno de 54.03% es mayor al costo de oportunidad; es decir, el proyecto se
encuentra justificado respecto a las expectativas del inversor. Por otro lado, el
periodo de recuperacion de capital se encuentra aproximadamente en 2 afios y 5
meses. Finalmente, el ratio de B/C nos indica que por cada sol invertido en el

negocio recibiremos 4.14 soles de ganancia.

6.13.2 Evaluacion Financiera
En la siguiente tabla se puede observar que por tratarse de un flujo de
caja financiero el VANF, el TIRF, tasa de interés del banco con lo que se produce

un escudo fiscal en beneficio del inversionista. Entre los valores que se obtuvo un
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resultado de VANF igual a S/.177,098.43, un TIRF de 60.31% y un beneficio / costo
de 5.01, con lo que se puede observar que el proyecto es muy rentable. De acuerdo
al andlisis financiero en ambos casos el proyecto es bueno, pero el financiero
presenta mejores indicadores.

Tabla 73. Resultados Financieros

WACC VALOR
VANF 23% S/.177,098.43
TIRF 60.31%
PRIF 2.10
B/C Financiero S/.5.01

Nota: elaboracién propia

El VAN financiero asciende a 177,098.43 soles, por lo que se concluye
aceptacion del negocio. Asimismo, el TIR financiero es mayor al costo promedio
ponderado del capital (WACC por sus cifras en inglés) — tasa de descuento
referencial —, por lo que el proyecto se encuentra justificado respecto a las
expectativas del inversor. Por otro lado, el periodo de recuperacion de capital se
encuentra aproximadamente en 2 afios meses. Finalmente, el ratio de B/C nos

indica que por cada sol invertido en el negocio recibiremos 5.01 soles de ganancia.

6.13.3 Evaluacion social

En la actualidad los proyectos no solo deben de centrar su enfoque en
los resultados econémicos, sino que se debe de incluir el impacto social que este
va a generar en la sociedad. El impacto social del presente plan se basa en la
transferencia tecnoldgica; asi como proporcionar una experiencia de compra
amigable, y agil que no solo inicia con la adquisicion del producto sino también con
la instalacion del mismo.

Sobre el presente proyecto los audifonos bluetooth — in ear - han

demostrado que tienen multiples usos que se les dé, dichos usos pueden ser
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beneficiosos para la sociedad buscando la mejoria de su calidad de vida; pero como
siempre es muy dificil que todo sea bueno, y asi como hay impactos positivos los
hay negativos e incluso por el mismo hecho de que cada vez es mas sencillo
encontrar con facilidad unos audifonos bluetooth para comprar.

Dentro de los aspectos positivos podemos encontrar, el de mayor
beneficio de los auriculares Bluetooth es la capacidad de estar sin cables, asi como
sin manos, para la maxima movilidad. Los auriculares inalambricos son dispositivos
excelentes para las personas que corren o entrenan con musica y actualmente para
aguellos que se encuentran trabajando o estudiando desde casa ya que permite
bloquear ruidos externos y trasladarse con facilidad. En muchos casos, dejar los
cables significa que se usa menos bateria. Bluetooth usa sefales de baja potencia,
y la tecnologia requiere muy poca energia.

Los auriculares Bluetooth funcionan con mas que solo reproductores y
teléfonos. Los fabricantes estan haciendo de todo, desde computadoras hasta
teléfonos y televisores compatibles con Bluetooth. Esto ultimos son un gran salto,
ya que te permiten conectar tus auriculares con tu televisor para escuchar tus
programas o peliculas sin molestar a nadie mas en la casa. Si te gusta tener musica,
podcasts u otro material en tu TV o computadora, emparejarlos con tus auriculares
te dara la libertad de moverte por tu casa sin perder el ritmo.

El plan propone fortalecer la relacion entre aquellas personas que
buscan comodidad y que no logran concretar la compra por falta de conocimiento
o temor en el uso del articulo, por lo que el &mbito post venta es muy importante en

el presenta plan de negocios.
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6.13.4 Impacto ambiental
Este proyecto no genera impacto ambiental negativo en la sociedad, ya
que los productos que vamos a comercializar no estan propensos a emitir
contaminacion. Asimismo, la empresa impulsa al cuidado del medio ambiente a
través practicas en el almacén como la instalacion de griferias que controlen el uso
de agua, focos ahorradores de energia, reciclaje de plastico y uso reducido de papel

y/o carton, adicional a esto, el trabajo es remoto.

6.14  Evaluacién de costo oportunidad del capital de trabajo
El Costo de Oportunidad del Capital o COK es el rendimiento esperado
de la mejor alternativa de inversién con igual riesgo. Este no es un indicador de
rentabilidad, sin embargo, sirve para evaluar el aporte propio. El COK nos ayuda
delimitar saber si existe alguna mejor alternativa, con igual riesgo, en la que
podriamos invertir.

Tabla 74. Determinacion del costo de oportunidad del capital (COK)

Concepto %
TREMA Inversionista 1 25%
Participacién Inversionistal 60%
TREMA Inversionista 2 21%
Participacién Inversionista2  40%
COK 23.40%

Nota: Elaboracién propia

Para la determinacion del costo de oportunidad se ha ponderado las
tasas de rentabilidad esperadas por cada inversionista:
o Inversionista 1 — aporte del 60%: tomo6 como referencia la rentabilidad anual
de un fondo de perfil moderado a largo plazo de Interfondos (15%) y el rendimiento

minimo adicional esperado (10%).
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o Inversionista 2 — aporte del 40%: tomo6 como referencia la rentabilidad anual
de un fondo de perfil conservador a largo plazo de Interfondos (15%) y el
rendimiento minimo adicional esperado (6%)

o El costo de oportunidad tiene como referencia la rentabilidad que hubiera
obtenido la inversion si hubiera sido suscrita en un fondo de perfil arriesgado, a
largo plazo que invierte en instrumentos financieros de renta fija y variable, dicha
informacion fue obtenida del Banco Interbank (International Trade Center, 2020).

e Como resultado tenemos un COK de 23.40%.

Tabla 75. Determinacion del costo medio ponderado de capital (WACC)

Costo del patrimonio (COK) 23%
Participacién del patrimonio 76.45%
Costo Financiamiento 21%
Participacién de terceros 24%
Impuesto alarenta 6.61%
WACC 22.55%

Nota: Elaboracién propia

6.15 Cuadro de riesgo del tipo de cambio
Dada la naturaleza de la operacion internacional de compraventa, resulta
relevante analizar la sensibilidad de aumento o disminucién del tipo de cambio. La
siguiente tabla resume los principales indicadores de evaluacion financiera
resultantes de 4 escenarios (1 optimistas y 2 pesimistas, ademas del escenario
base) para cada variacion.

Tabla 76. Evaluacion de riesgo del tipo de cambio (de soles a dolares)

Tipode /\NE TIRE B/C VANF TIRF B/C
cambio
3.4 S/.181,733.18  54.79% S/.2.32 S/.176,37559  63.75% S/.2.84
3.5 S/.162,433.59  50.28% S/.2.16  S/.157,634.00  57.97% S/.2.61
3.6 S/.143,134.00  45.91% S/.2.00 S/.138,909.10  52.43% S/.2.39
3.7 S/.123,834.42  41.68% S/.1.85 S/.120,206.52  47.11% S/.2.18
3.8 S/.104,534.83  37.58% S/.1.71  S/.101,534.84  42.01% S/.1.98

Nota: elaboracion propia
Los resultados muestran que el proyecto se mantiene rentable y viable (en términos

financieros y econémicos) ante una variacion del tipo de cambio desde 3.40 a 3.80.
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VII.

7.1

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

IMPORTGADGET S.A.C. es una empresa importadora, comercializadora
y distribuidora de accesorios tecnolédgicos, audifonos bluetooth, para
dispositivos moviles en Lima metropolitana. La propuesta de valor de la
empresa es ofrecer una experiencia exclusiva de compra inteligente y agil
de audifonos bluetooth con amplia mejora en la comunicacion.

El mercado objetivo de la empresa esta dirigido a personas de sexo
indistinto entre hombres y mujeres, de la zona 6 de Lima, de los sectores
A, By C, entre los 25 y 55 afos, que se encuentran en teletrabajo o
llevando algun curso virtual y que cuentan con un comportamiento de
compra online, que utilizan audifonos (sean aldmbricos o inalambricos) y
gue estén dispuestos a comprar o migrar a audifonos bluetooth.

El producto y la calidad del servicio ofrecido basada en una experiencia
cliente, representa una alternativa diferenciada respecto a la competencia
existente en el mercado por su competitividad en precio y el beneficio
adicional percibido.

El factor clave que permite llegar al éxito del negocio se encuentra
principalmente en el desarrollo de la propuesta de valor, asi como en el
conocimiento del mercado, sus necesidades y la gestion de la empresa.

IMPORTGADGET S.A.C es rentable, ya que el Valor Actual Neto es de
S/. 165,117.45 y la tasa de retorno ascienden a 54.03%. Asimismo, la
utilidad neta de la empresa para el primer afio es de S/.67,046, siendo
favorable en el proyectado de los préximos 5 afios.
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7.2

Recomendaciones

La empresa debe cumplir con los objetivos estipulados, las politicas,
principios y valores para garantizar el optimo funcionamiento de las
actividades y el crecimiento de la empresa.

Incrementar la publicidad a través, expansion de publicidad en las redes
sociales y diversos medios, priorizando las redes sociales, con el fin de
dar a conocer la marca de la empresa en el mediano plazo, a nivel
nacional y poder promocionar la estrategia de precios bajos que estamos
usando para poder llegar al mercado.

Expandir nuestro servicio a nivel nacional, con el objetivo de incrementar
la rentabilidad, poder demandar mas productos a nuestro proveedor y
reducir costos aplicando una economia de escala, pudiéndose dar esto
en el mediano plazo.

Se recomienda negociar las tarifas con los proveedores, por ejemplo, con
el Agente Logistico integral una vez finalizado el contrato anual, a manera
de concretar una reduccion de costos operativos de flete y de importacién
para lograr una mayor rentabilidad.

Se recomienda a lo largo del desarrollo y ejecucion del ejercicio de la
empresa, realizar un constante monitoreo de los avances y logros, asi
como la revision constante de los indicadores econdmicos y financieros,
evaluacion del flujo de caja afio a afio, que permitan evaluar la viabilidad
y sostenibilidad de nuestro negocio.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo CANVAS de negocio

gydosd upneloge|a JsUEN

‘obed

ap soanedde £ elouslspsuel] ‘oanoale obed ap sopola
53105 0L | copnpold |2 Jod opewrxoidy 10[EA
SOSIYONI 3a Ornid

“Wloolanig souoypne
Ieziyn e sojssndsip
‘auuo ap eadwod
ap solqey soj e
BIIUSpUS ] [ENIDNPUGTD
afgw
‘SN 0JMWOUCIB0IN0S
oluRsIpu] D opels3
ouuELwE
- OUINDSE [01aUsD)
S0UE 95 B GF & -peP3
sedyeIfoWSpoIN0S
coyeifowag
eusyjodoialy
ELUIT pEPNLD
B ojuawepedag
niad :sled coueibosn

S31INTND
30 OLNIWND3S

BAISTI[DXA
uonquisip sp eibajenss eun
Uod S0LJadipul uQRNgUsIp ap

S3EUED 3p SaAEN B Blas oioobau

IE 8|gedde ugRNgLISIp B
TENHIA
Blwoele|d A sajenos sapal
SIUBIPELL ‘BUIUD SJUBLWBMSN[IXKS
BI85 JIEZINN E [EUED [J

STTVYNYD

[N eloualadya
B| sowezuoud “esaidws
E] UDD 81U 3p UgIELEU
Elzwd E] 2psap opESID OInouLA
‘olonpold [2p oJUSILIDSE]SEqE
|2 1einbase eled ocuesadaU YoO1s

SALNIITD NOD NOIDV13H

"BUDJEW U Blsand ap 501500 A SEIUSA
A soanensiwpe ‘jeuosiad ap 501500 ‘opepodw oppnposd [Bp 09500

UQIIEIILNLIOD B]
us elofew endwe
uod Loolanig
SOUDYIpNE ap
l6e £ sjusbizul
eidwod
ap ensnpxa
Bluslsdxg

osnadwon
opald-

sapepiun ap

pepipquodsig-
ugisrxap

ap 1010l Uod

opezeuosiad

aUluo oIWJaS-
sa|qed ap

2101 o1Inpolg-

HOTVA
30 ¥Y153Ndoud

‘Bunayiew A sejuan ap
£ oonsibo) jeuosiad -
gam ouasip £ ewloyeleld
ap lopaanodd -

JAYTD SOSHNIIH
s0sa10ul ap uoneydes-
SOWepal ap
uonsab 2p e1bajens3-
eldwiod
ap 0JUSIWEInSaSY-
auuo
ejuaa £ UgIowWwold-
ugizepodun
ap eansibo-
exdwoo £ ugpepobap-

JAVID S3AVAIALDY

S0O1S02 30 YHNLONY1S3

‘Buoered
ns ap sanel}

E uaiquwe} ojanpoid
[& Junbpe uegipod
sajualD so| anb
ouls ‘opnpoid [ap
ebanua g| ajqsod
laoey enyusad
ojos ou anb ‘iddey
owod soobalensa
SOIJ0S ap S3AEN)
B BJISY Uonquisig
‘eadwioD
ap epusuadys
EJZal0 anb
auluo ewloEed

AAVTD SOID0S

o1D06aU 8p SEAUED 0]2pOJ "] oXauy



Anexo 2. Encuesta realiza a 392 personas entre 25 y 55 afios de NSC A, By C de
la Zona 6 de Lima Metropolitana

ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO

El actual contexto nos ha obligado a adoptar/desarrollar nuevas costumbres y adaptacion a la
tecnologia. La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer el comportamiento y uso de dispositivos de
comunicacién como los audifonos.

1 ¢,Cual es su género?

Masculino

Femenino

2 ¢,Cual es su rango de edad?
21-29
30-39
40-49

50-59

3 ¢,Cual es su nivel de educacion?

Educacion Profesional - Posgrado
(maestria, doctorado, etc.)

Grado Universitario

Grado técnico

Secundaria

¢,Cual es la modalidad de su trabajo

4
actualmente?

Trabajo remoto (trabajo en casa)

Trabajo en oficina

Trabajo en campo
Mixto

¢,Cuales de los siguientes dispositivos
5 electronicos utiliza con mas frecuencia? (Por
favor, seleccione 3 de los mas utilizados).

Celular

Computadora de escritorio

Laptop

Reproductor de Sonido

¢Actualmente utiliza audifonos para realizar
sus actividades cotidianas?

Si
No

7 ¢ Qué tipo de audifonos utiliza?”

Con cables




Bluetooth

¢ Estarias dispuesto a cambiar sus
8 audifonos actuales por unos audifonos
bluetooth?

Si

No

¢ Estarias dispuesto a comprar audifonos
bluetooth a través de una tienda virtual
especializada en audifonos que te acompafie
durante todo el proceso de compra?

Si

No

¢, Qué es lo que mas le incomoda de los audifonos con

10 cables?

Los cables

El espacio que ocupa

Los movimientos son reducidos debido a los cables

¢ Cual es el precio maximo que estaria
11 dispuesto a pagar por el producto
presentado?

Entre 120 y 150 soles

Entre 160 soles y 200 soles

Mas de 200 soles




Anexo 3

Anexo 3.A. Cotizacion del producto audifonos bluetooth — proveedor Guangzhou
Liwei Electronics CCK(HK)Co., Ltd LTD

Product Hame Bluedio-Particle
Fuctions Bluctooth Seat APTX

Yoice control(Siri) ¥FT sousd teck
¥5.0

Bfuck { Black ! Blue { Red

Working time

Tall about 10 hours
Mnzic plagtime abaut 10 hours

Standby time about 1000kours For carphons
Fully-charged about thours for carphone
Packing Detail

Pesicts 150 pez

Carton size 42°20°20cm

aw S45KG

Specificate

Supported profiles A20P YRCP HSP HFP
Operating range up ta 10m [fres space]
Drirers 13mm meving-coil units™|
Power capacity 650mha [seat charger]
Traszducer principle dynamic

Frequecy range 2AGHz-2.450Hz

Frequecy resposse 20Hz-15KHz

Hominal impedance 1601

Yoltagedcurreat 5 3500mé,

Accessoties

Earphone Box pc
User manual Ipc

Eartips 2 pairs [ $,M.L)

Price Detail

150 pes= 1uso

Bluedio 155%

Guangzhou Liwei Electronics
CCE(HK)Co.,Ltd

HQ:N0:33 Zhenthong North Reosd, Shenshin Indusirial Park,Baiyun
Diztrict,Gasngzhen, Chiza

Office: Foom002 1F Nanpfang Bnilding Xidi Freas
Foad Liwan Disirict, Gusngzhes, Chizs

Q0Q: 1242793206
i Wechat: 86-13751772696
Skype: 1242793206/ qq.com

| Muriel

| Sales Represensative

1

; Mobile:+86-13751772696

i Email: jane@gdliwei.com / 1242793206(@qq.com
| Http://www.bluedio.com

. EOIQ




Anexo 3.B. Cotizacion del producto audifonos bluetooth —proveedor Shenzhen
Makesdo Technology Co.,Ltd

Bluedioz#"

T EIf

Bluedio

Ver imagen més grande

thcompartir

W Ve =5

LIWE! 2019 nuevo producto verdadero auricular inalambrico Bluedio TWS
auriculares para hablar de misica y completamente exquisito producto

1 comprador
2-19es 20-49 es
UsD 15.99 UsD 14.99
Color: -

=

-

50-09 es
UsD 13.99

Garantia comercial Protege tus pedidos de Alibsba.com
Pago: VISA @ T/T OnineTransier #Pay WesternUnionWu [

Logistica de Alibaba.com

Soluciones de inspeccién

>=100 es
UsD 13.66
0
:

Enviar a United
States

Para negoci

Plazo de entrega 3 dias (1)

i Contactar Proveedor

( @ callus

& Gold Supplier

Shenzhen Makesdo Technology C...

BCN 9Rs I 49+ @@
91.8% Tasa de respuesta
60,000+ for 125 Transacciones
96.7% Tasa de entrega a tiempo
El proveedor ha entregado
96.7% de sus pedidos a

tiempo en los dltimos 180
dias

Anexo 3.C. Cotizacién del producto audifonos bluetooth —proveedor Guangzhou
Kaiersheng Electronics Technology Co.,Ltd

Ver imagen mas grande

P R R R

fhcompartir

También puede interesarte

(@ En stock (%! Envio rdpido

Hot Sell Original Haylou GT1 Plus Eurbuds QCC Chip TWS Bluetooth Earphones

HD Stereo Wireless Headphone
Productos en rebajss imperdibles

16 compradores

1099 s 100-499 es
uUsD 15.99 USD 14.99
Conectores: ‘E‘

Color =

=»=500 es
UsD 13.99

Garantia comercial Protege tus pedidos de Alibsba com
Pago: VISA @ T/T Oniine Transfer #Pay WesternUnionWWu [WEN

Logistica de Alibsba.com - Selucicnes de inspeccion

10es USD 159.9i

Enviar a United
States por Alibaba.c

USD 40.2/

Plazo de entrega 5 dias (1)

Tiempo de envio 9-15 dias (1)

Total USD 200.11

( [ Contactar Proveedor

( Q2 callus b

' Afiadir al carro de compras
erified Supplier
Shenzhen Belking Electronic Co., ...

EECN 419+« PO®
89.2% Tasa de respuesta

g¥Rs |

360,000+ for 290 Transacciones

9% [ Mensajero



Anexo 4

Anexo 4. A. Cotizacion de fletamento — agencia de carga SEA BRIDGE

IMPORT GADGET SAC

FIORELLA ALFARO

SEA
BRIDGE

BLUETOOTH HEADPHONES (IN EAR)

30/11/20

PROF. SBP-19-000018

23 noviembre, 2020

Nos permitimos presentarle, con base en su amabile solicitud, nuestra cotizacién de importacion aérea como se detalla a continuacion:

AC // DIARIAS | 06/08 dias aprox // Terminal desfino: TALMA

PVG  //ROUTINE: PVG-YYZ-LIM

Elmer Faucett 6000, Cercado, Callao

Thenzhong Norih Road | _

LIM / JORGE CHAVELZ INT. AIRPORT |

CBM:

KGS 213 1.21M3 Medidas: 47.3 x 46 x 43 cm (13 cajas)
Volumen a cobrar: 213 KGS De incrementar peso y/o medidas, los costos serdn modificados.
Flete Aereo
Pick Up / Recojo - 4 - 5 dias aprox. habiles - usb 0.00
Customs Clearance - UsD 0.00
AWB + AMS + THC - UsD 0.00
Chemical Report - UsD 0.00
Flete Aéreo 14.17 213.00 UsD 3018.21
Magnetic test 30.00 USD 30.00
Cargos locales
Handling 70.00 usb Por BL 70.00
Seguro (.35% del valor de la mercancia) 80.00 UsD 80.00
TOTAL G.EXW + FLETE + CARGOS LOCALES UsD 319821
Agenciamiento de Aduanas
(1.c) FOB FLETE SEGURO CIF
3.63 $22,000.00 $3,018.21 $80.00 $25,098.21
L.GV. 16% 14577.04 S/
1.PM. 2% 1822.13 S/
TOTAL DERECHOS 16399.17 S/
Percepcionl.G.V. 10% 4%) 3762.70 S/
Almacen (descarga) 850.00 S/ Embarque 850.00
Conduccion (flete terrestre) 180.00 s/ Embarque 180.00
Gastos Operativos 98.00 s/ Embarque 98.00
Incremento Provisional (covid) 18.04 S/ Embarque 18.04
Sub-fotal 4908.74 S/
Comision - 0,25% valor CIF - Min $100,00 360.80 s/ Embarque 360.80
L.G.V. 322.57 S/ Embarque 322.57
TOTAL 21991.28 S/ Embarque 21991.28
COSTOS TOTALES SOLES [ 21991.28 [ s/ [ por embarque [ 2199128 ]
COSTOS TOTALES DOLARES [ 3198.21 [ UsD [ por embarque [ sigs2ar ]
FESENGS:
Todas las reservas, fecha de vuelo y recojo, estén sujetas a reprogramaciones por parte la aerolinea y transportista debido al Peak Season.
Cargas de +500 Kgs podrian estar sujetas a parcializacion.
Sujeto a Customs Declaration (Aduana) en origen




Anexo 4. B. Cotizacion de fletamento — agencia de carga GS LOGISTICS

Lima, 11 de Kowiembes del 2030

LOGISTICS

CLIERTE:

MKRCEPTO TRAIFA S TARIFR 55 NOTAS

AMFREIGHT D 2EIRN USD 1250 KEAMDL

HARDLING AERCLINES i WLOD I

AUEMOAMIEERTO DE ADUAMAS i 12003 & oK F & 10V

GASTOE OPERATIVOS i 1500 I

TRARSPORTE DE Chfda D 000 I [CALLAG]
i

ALMACERAE S00.03 C.VERDE i!tll.'lhlh'

* SEROLINES: (T i *RUTA: VIA LAK-S8

FTRARSITO: 10-14 DiA APROK

S=TARIFA SOLD APLICA PARA CARGS GEMERAL ¥ AMLABLE®

S 4ER AL KO HAY MARKERD MO AMLASLE ES RESPOMLABILGAD DEL PROWE EDOR
BlaraOsd EL ROTULADD ¥ ERtBALSIE CORRECTO ==+

SRS ALIDER : SOL0 ETD 151 1200 | PECHA Rtaiciata OF LaA@E)

==Laf TARFAS OF CHne SE ACTUALIEAN SERLARAN R EMTE, MOTAR OUE ESTAN
**ALMBCEMAIE APRON VALIDD SOUL0 PAiA 3 OIS EN CAMEL VERDE®"*

Franco Cabellos

Jr. Pachaoutee 1915 Oficina 300 , Jesus M aria
Teleforn: 41 S621946 Ext-21

Entel:

E-mal: fnong@pilog.



Anexo 4. C. Cotizacion de fletamento — DHL

m”h COTIZADOR EXFRESS INBOUND

L
Seéda |
| ALVA CORPORATION SAC. |
Dotalles dal ervio
Tipo de Envie| NO DOCUMENTO
Qirigen | Chima
Valar FOB quaﬂli—-
Hﬂn(tﬁ TR0 | P o W, o 300 b, COMORCH S Dol
AT N SROHES. 510 |Ljenm)
425 |& jom)
A5 Hjen)
Caridad do piozss Owverseiy st
Canlidad de piecas Mo apiables
Poso a SE0D | Pem mavores @ 300 kg comskar @ su neaner comerosl
| Ful: | Z.50%
Floin 5 2,B53 56
Rizango por oomibstinie § T1.49
Sogum RO 5 .
T (adecin al fusl) WD 5 .
RAS [afecio al fusl) HO H .
ChersizaiChrermeight (afiecio al fuel) RO ] -
Mo apilable {atect al fusl) WD 5 .
Riesgo Ekvmadn (alscin al ful) § .
Destine Fesiningidn (Mo afecio al fual) 5 .
Shumcién deomegencia (Mo stecin alfusl) | 81 | § 26000
Exracargs 1 (o alecio al fud)
Exiracargs 1 (Mo alecio al fud)
Extracargs 1 {Adecto al fus)
Exiracargs 1 (Adecto al fus)

|Total Cargos Expross
GV

g




Anexo 5 Modelo de solicitud de apertura de carta de crédito — banco BBVA Banco Continental

B BVA SOLICITUD DE CARTA DE CREDITO

O Y |

1 SIRVANSE EMITIR UNA CARTA DE CREDITO IRREVOCABLE {7} l:lwcaNFRmm COMFIRMADA TRANSFERIELE

2 A FAVOR DE (BENEFICIARIO) Liwei Electronics CCHHKCo. Ltd LTD
3 DOMIGILLADO EN:

Ciusted  [znenznong Mortn Rosa [ Pais [crina

4 POR CUENTA ¥ ORDEN joRDenanTEx | IMPORT GADGET S.AC.

5 DOMICILADG EN: Elmer Faucstt 6000, Cercado, Callay
Ciudad T Lima [Pais | FERU
& NUMERO DE CUENTA CORRIENTE XN |I. RUC/IDME |munun(
B PERSONA ENCARGADA EVELYN FIORELLA ALFAROD [oF3
TELEFONOD ¥ ANEXO 511 994610878 E-Madl | fipalfaromgmail.com
B HASTA FOR: I T
Mormda {imporin en ndmeras) (Imporie en leiras)

10 TOLERANCLA ++ (Opeionat) [ | [0] % |

11 VAUDO HaSTA: [ Iastemectadeemsine  DDMMA

12 DISPOMBLE COMO SIGUE: or pago a ba vista

[ Jper paga terida = wmpete [ ] a dins de facha de embarque
[P acestacien Leirah~ Impare [ | a dins de fecha de smbarque

[ ]Por mage Mixte: Indiear impertas Vista y Praze seqin comespanda

13 EMBAROLES PARCIALES: I:lpamiliuus Prahibidos 14 TRANSBORDOS: IX‘penr'lidcﬂ I:lPrmib'dns
15 EMBAROLE ENVLADO POR WiA: pirea [ |Maritima [ |Terestrm [ |Postal owe: [ ]
16 LUGAR DE CARGA: [ ] 17 Lusan oe oesTine: [ |

1B FECHAUMITEDEEMRAROUE: | | DOMMAA

18 DESCRIPCION DE MERCADERIA YI0 SERVICKOS:

19 DESCAIPGION DE MERCADERIA Y0 SERVICIOS:
AUDIFONDS BLUETOOTH MODELD IN EAR

Crden da Compra § N* Fachura Profeema [cpcional: [po-001-23

20 PARTIOAS] ARANCELARIA(SK 5518300000 ]
Embarque Maritime Otros Transparke

21 TERMINDS INCOTERMS: FoB crr =3 Foa|  |ceT cIF OTRD I:l
22 DOCUMENTOS NECESARIOS:
& FAGTURA COMERCIAL [ Joviginates [ Jeopis

b. CONCCIMIENTD DE EMBARCAUE MARITING, CONSIGNADD A LA ORDEN DEL BANCO BEVA PERU, MERCADER|A & BORDD

HOTIFIGAR A [MPORT GADGET SAL. ] [ Jonginaies [0 Jeopis
INDICANDD FLETE: th pagado

E. BUIA AERES COMSIGHADA & LA ORDEN DE| BANCO BEVA PERL

| | [ Jevaiee 1 Jeanss
INDICANDO FLETE: l:Lw pagado I:L:g:numnm desting
- LISTA DE EMPAOLE [ I:lmgm:m l:lcnphs

|
£. OTROS DOCUMENTOS | GERTIFIGADD DE ORIGEN ] 1 Jodgnaks [ 1 Jcopiss
I | [ Jowmaes [ Jooss
| | [ Jownaes [ Joos

23 La POLIZA ! GERTIFIGADD DE SEGURG POR EL 110% DEL VALOR CIF/GIF GUBRIENDO TODO RIESGO, ENDOSADA & FAVOR DEL BANGO B2VA FERU
CONTRATADA FOR: l:lEL EEMEFICIARID OSDTROS EM LA COMPARIA | EXPEDIDA POR SEABRIGDE |
AUTORIZAMOS AL BANGO BEVA PERU A TOMAR LA POLIZA DE SEGURD DE TRANSPORTE PARA LA MERGADERLA A IMPORTAR GON GARGO EN NUESTRA CTA.

NOTIFICAR A&

CTE ! CTA. DE AHORROS INDICADA EN ESTA SOLICITUD.

24 PRESENTACION DE DDCUMENTOS A MAS TARDAR |Dins DESPUES DE Lt FECHA DE EMBARTUE

25 GASTOS BANGARIOS FUERA DEL FERL FOR CUENT A DE: eenERGIAI0 [oRDENANTE

26 BAMCO CORRESPONSAL SUGERIDD ¥ FAIS: |X.K |
FAISDEL BOD. CORRESPONSAL | CHINA cooio swET [ XX |

27 REEMBOLSO ALADE: [Os [ no
2B FINANCIADA VIA LEASING 51 NO

20 INSTRUGGIONES. ADICIINALES:

2B INSTRUCCIONES ADICIONALES:

(Dpticnal]  [wonmie oo PERSENM D5 CENTACTE beL BErEREA,

(Opcicnal) ewan v reeron oe sevencund

DTRAS IMSTRUCCIONES:

"YSWIETA A LAS REGLAS ¥ USDS UNIFORMES RELATIVOS A LOS CREDITOS DOCUMENTARIOS E INCOTERMS DE CCI VIGENTES EN LA FECHA

E133 - 40 - junias 2010 Firma y aslic del Clients



Anexo 6 Modelo de Contrato

CONTRATO MODELQO ITC PARA LA
COMPRAVENTA COMERCIAL INTERNACIONAL
DE MERCADERIAS (VERSION CORTA)

PARTES:

Vendedor

MNombre (razin social)
GUANGZHOU LIWEI ELECTRONICS CCE(HEK) CO., LTD
Paiz de constitucidn y (de ser apropiado) nimero de registro mercantil

China

Office - Room002. 1/, Manzfang Buildine Xidi Erma Road Liwan
District, Guanezhou, ChIma,

representacion)

MNombre (razon sociall

ILMPORT GADGET 3.A.C.

Forma legal (por elempln sociedad de responsabilidad limitada)
Sociedad Anonima Gerarada

Peru RUC.
Domicilio (establecimiento del Comprador, teléfono, fax, correo electronico)

Elmer Faucert 6000 Callao

representacion)

Evelyn Fiorella Alfaro Mufioz

En lo sucesivo denominadas como “las Partes®



W

Mercaderi asl

11 Bujeto = lo dispuesto en este contrato, el Vendedor entrezara las
zizuientes mercaderiaziz) (em lo subeecuents “laz  Mercaderias™) al
Comprador.

12 Descripeién de laz Mercaderiaz (loe deralles necesaricz para definir!
eapecihicar lag Mercaderiaz que zon ohjeto de la compraventa, mmecluyendo
calidad requerida, descripeidn, certificados, pals de origen, otros detalles).

13 Calidad d= laz Mercaderiaz (incluyendo unidadzz de medida).

131 Cantidad toral 2000 pgs

132 Pagocontrs entrege  Carts de crédite nrevocable

1533 Porcentaje de tolerancia: Més o menos% {en caso de ser apropiadao)

14 Inspeccién de las Mercaderiaz (ruando se requisra una inspeccifn,
eapecificar, como eea apropiado, los detalles de la crzanizacidn responzable por
inepeccionar la calidad y/o cancidad, lugar, fecha o periodo de inzpeceifn,
responzabilidad de costos de inspecrién). Sin infeccién

15 Empaguetade cajae de cartén

18 Demszs ezpecificaciones cada envaze contendrd dos suricularsa

Entrega

21  Serén de aplicacién loz Incoterms de la Camara de Comercio
Internacional (en lo sucezive “CCIY) icon referencia a la version mas reciente
de loz Incoterms a la fecha de celebracién del contratc).

2.2  Lugar de entregzs Shanghii Aeropuerts PVG
2.3 Fecha o periodo de entrega 18 de noviembre 2020

ra

4 Traneportista (nombre y domicilio, de zer aplicable) 2ea Brigde

X}

5 Demés términos de entrega (gilos hay) entregas parciales no permitidas

Precio

31  Precio total US322.000.00.-.

3.2 Precio por unidad (de ser apropiade) TUS%11.00.
3.3 Cantidad en ntiimeros 2000 Pocs.

34 Cantidad en letras Two thounsand

35 Divisa United States Dollar.

Condiciones de pago

41 Medios de pago (por ejemplo, efectivo, chegue, gire bancaric.

transferencia) Carta de crédito a la vista irrevocable

42  Detalles de la cuenta bancaria del Vendedor (de ser apropiade) XXX
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Ciapitulo 3 - Conpravendn Comarcial Fndernacional de Merooderias (roria)

™

43  MOmMENIO DATA Bl PAED cooeeeeeeeeeeeeeeae e e cemmmms e mmseer s ee s s s s aeana s mmemnmmeneennnnens

Laz Partes podran convenir un método de pago similar a los supuestos
mencionados a continuacion, en cuyo caso 3 debe especificar &1 métodao
convenido ¥ proporcionar 1os detalles correapondientes:

a Pago por medio de crédito documentario rrevocahle — Cradite
documentario srrsvocakls

5. Documentos

51 El Vendedor pondra a disposicion del Comprador (o presentara al
hanco especificado por el Comprador) 1a sizuiente documentacion {marcar los
espacios correspondientes e indicar, 32gin sea el caso, el nimero de copias &
agr proporcicnadas)

QA Factura comercial 1 copla simple v 1 original

2 Loz siowientes documentos de transporte 3 orimnales del
conocimisnte de embargue consignados al BEVA Continental

Q  Listadeempague 1 copia simple v 1 original
Q  Cernficado de origen 1 copia zimple 7 1 original

52  Adicionalmente, €] Vendedor pondra a disposicion del Comprador los
documentos mencionados en los Incoterms emindes por la CCI segin lo
convenido por 1as Partes en el Articulo 2 de e3Te cONTraro.

6.  Incumplimiento de la obligacion del Comprador de pagar el precio
en el momento pactado

61  Siel Compradorincumple con pagar €l precio en el momento convenido,
el Vendedor ororgara al Comprader un término adicional de tiempo igual a
(especificar duracién! para el cumplimiento de la oblizacion de pago. 31 el
Compradorincumple con 1a ehligacion de pago al finalizar el término adicional
el Vendedor pedra declarar el presente contrato resuelto de conformadad con 1
Articulo 10 de este contrato.

62  51el Comprador incumple con su chligacion de pagar el precio en el
momento convenido, €] Vendedor en todo cazo tendra derecho, sin limitar
cualguier otro derecho que le pudiera corresponder, a cobrar intereses sobre
el 3aldo inzoluro (tanto antez o como después de cualquier fallo) a la tasa
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de [especificar] % anual. [Aliermatioamente: Especificar cualquisr ofra tasa de inferds
conpenida por las Partea. ]

[Comentario: Las Partes deben fomar en ciania qus en ciertos sistemas lepales el pago de
intareses es dlicite o sujsto @ una fasa logal mixima o kay una disposicion sobre trferssss
legalss sobre pagos tmpuniuales ]

Incumplimiento de la obligacidon del Vendedor de entregar las
Mercaderias al momento pactado

71  SielVendedorincumple consuoblizacion de entregarlaz Mercaderiazen
el momento pactado, ] Comprador otorgara al Vendedor un término adicional
de 7 dias calendano para cumplir con 1a entrega. 81 el Vendedor incumple en su
ohlizacion de entregar las Mercaderias al finalizar el términe adicional, el
Comprador podra declarar el prezente contrato resuslto de conformidad con el
Articulo 10 de este contrato.

Falta de conformidad

81  ElCompradorexaminarilashiercaderias, o hard que 2ean examinadas
dentro del periodo de tiempo mas breve que =ea posible de acuerdo a las
circunstancias. El Comprador notificara al Vendedor en caso de cualguier falta
de conformidad de 1as Mercaderias, especificando la naturaleza de 1a falta de
conformidad, demtro de 30 dias después que el Comprador haya descubierto
o debiera haber descubierto la falta de conformidad. En cualquisr
caso, €l Comprador pierde el derecho de apoyvarse en la falta de
conformidad =i omite notificar al Vendedor de 1a mizsma dentro de un
periodo que no sxcederi de dos afios (u otro periodo ds tiempo) a
partir de la fecha en que las Mercaderiaz fueron entregadas
fizicamente a la parte Compradora.

B2 En caso de que el Comprador haya enviado un aviso de falta de
conformidad al Vendedor, €] Comprador podra a su discrecion:

321 FReguerirle al Vendedorgqueentregue cualguiercantdad faltante
de 1as Mercaderias, sin gasto adiclonal para el Comprador:
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'
[

22 Reguerirle al Vendedor que reemplace lasz Mercaderlas por
mercaderias conformes, sin gasto adicional para el Comprador;

B23 Requerirle al Vendedor que repare las Mercaderias, sin costo
adicional para el Comprador:

824 Reducir el precio en la misma proporcion que el valor de las
Mercaderias efectivaments entregadas tuvieron al momento
de la emirega respecto al valor que mercaderias conformes
hubieran temido en ese momento. El Comprador no podra
reducir el precio =i el Vendedor reemplaza las Mercaderias con
mercaderiaz conformes de acuerdo con el parrafo 822 v 223
de este Articulo o 5i el Comprador e rehidsa en aceprar tal
cumplimiento para parte del Vendedor:

825 Declarar el presente contrato resuelto de conformadad con el
Articulo 10 de este contrato.

En cualguier caso el Comprador tendra derecho a demandar dafios.



10.

11.

Transferencia de propiedad

ElVendedor debera entregar al Comprador las Mercaderias especificadas en el
Articulo 1 de este contrato ibres de cualguier derecho o pretension de terceros.

[Opcion: “Retencion de dowminio. El Vendedor deberd entregar al Comprador las
Mercaderias especificadas en sl Articulo 1 de ssts contrato kbre de cualquisr dsvecho o
protension de fercerss. La propiedad de las Mercadsvias no pasard al Comprador hasta
e tanto el Vendedor haya recibido sl pago complste dsl precio ds las Mercadsrias. Hasta
qus la propiedad de las Mercadsriaz pase al Comprador, la Compradora manfendrd
las Mercaderias separados de las Mercadsrias propiedad dsl Comprador y tercsvos ¥
adscusdamanis almacenados, protagidos, asegurados ¢ idsniificados como propisdad ds]
Vendedor”]

Resolucion’ del contrato

101 Hay incumplimiento de contrato cuando una de 1as partes no cumple
con cualguiera de 2us obligaciones derivadas de este contrato, incluyendo
cumplimiento defectucao, parcial o impuntual.

102 Emste un incumplimiento fundamental del comtrato en el caso de que:

1021 Elcumplimientoeatricto conla ohligaciin que no s ha cumplido
es ezencial conforme a este contrato; o

1022 FElincumplimiento priva sustancialmente a la parte agraviada
de lo gue razonablemente tenia derecho a esperar conforme al
Presents CoNtrars.

¥ ok Fovnsechs del presents Conterto Miodels ol comcewto “Rarclucidn” s toma dz lo OS5 v sigmifion
tpenisacion dol confraio,

Fuerza mayor — excusa por el incumplimiento

111 3e entenderd por “fusrza mayor™: guerra, emergencia, accidente,
incendio, sismo, inundacion, tormenta, huelga industrial o cualguier otro
hecho o impedimento que la parte afectada pruebe que estuvo fuera de su
control ¥ que no pudo haher razonahlements previsto lo2 hechos al momento
de 1a celebracién del presente contrato, o de evitar o superar los hechos, o de
EVItar O SUPETar 2US CONSSCuencias.

112 INoseconsiderara que la parte afectada por los hechos de fuerza mayor
ha incumplido con las obligaciones contractuales afectadas por los hechos de
fuerza mayor previstas en este conirato, ni serd responsable ante la otra, por
cualquier retraso en el cumplimiento o el incumplimiento de cualguiera de
zus obligaciones en 1a medida en que 1la demora o Incumplimisnto 2e deban
a hechos de fuerza mayor gque hayan sido debidamente notificados a la otra
parte de conformidad con el Articulo 11.3. El momento para €] cumplimiemto
con esa obligacion se aplazara, sujeto a lo previsto en el Articulo11.4.

113  Sisepresentaunhecho de fuerza mayor que afecte o tenga la posibilidad
de afectar a laz partes en el cumplimiento con cualyuiera de sus obligaciones
conforme a este contrato, 1a parte afectada notificara a la otra parte dentro de
un plazo razonable sobre la naturaleza del hecho en cuestidn y el efecto que
tiene en su capacidad de cumplir.

114 Sicualguieradelaspartesse velmpedidaoretrasada enelcumplimiento
de cualguiera de sus obligaciones asumidas en el presente CONTrATo POT calza de
fuerza mayor por un periodo continuo supericr a tres [sspecificar ofra cantidad]
me3es, 1a otra parte tendra derecho de terminar el contrato mediante aviso
fehaciente dado a 1a otra Parte afectada por 1a fuerza mayor.
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12. Clausula de integracidn

121 El presente contrato describe la totalidad del acuerdo entre las
Partes. Minguna de las Partes ha celebrado el presente contrato fSandosze
en las declaraciones, garantias o promesas de la otra parte que no se hayan
exprezado o referido en el presente contrate. El presente Articulo no excluye
de responsabilidad derivada de declaraciomes o garantiaz fraudulentas.
[Agrsgar donds sea apropiado: “El presente contrato reswiplaze cuslguier ecuerdo previo
o entendinisnio anberior entrs las partes con vespacto al obieto del pressmds.”]

122  Elpresente contrate no podrd ser modificado salvo por acuerdo escrito
de las Partes (que puede incluir correo electrdnico).

13. Avisos

131 Cualguier avizo que se requiera conforme al presente contrato se harda
por escrito (que incluye correo electronico) ¥ podra ser entregado dejandolo o
enviandolo al domicilio de 1a otra parte gue se especifica en el Articulo 13.2
sipudente, de mAanera gue se asegure que 3 pueda probar1a recepcifn del aviso.

132 Para efectos del Articulo 131, los detalles para las notificaciones son
los siguientes, salvo que otros detalles hubieran sido debidamente notificados
conforme a este Articulo.

Procedimiento de solucidn de controversias

Cualguier disputa, controversia o pretension gque surja o se relacione con el
prezente contrato, incluyendo su celebracidn, interpretacion, cumplimisnto,
Incumplimisnte, terminacion o invalidez sera resuelto conforme a las reglas de
[especificar la tnstitucion de axbitrais] POT [espscificar s mimero de arbitros, por sjampls,
arbitro tinico o, en caso ds ser agropiado, tres arbitros] designados de conformidad
con tales reglas. El Iugar del arbitraje serd [espeafiees]. E11dioma del arbitraje
3218 [especficar].

[Las sigutsntes son altsrnatioas a designar a ung tnstitucicn arbitral sspecifics conforms
al Articulo 14

Alternatioa 1: Arbitraje ad hoc

*Cualguier disputa, controversia o prefension que surfa o s relacions con &l | presents
comirato, scluysndo su cslsbracién, intsvprefacion, cumplimesnds, oomplimisnis,
terminacion o inoalidez, serq resuslic bajo las reglas ds UNCITRAL [especificar otras
reglas] por [sspscificar el mimers de arkitros, por efempls, arbitro unico o, en caso ds sev
apropiads, fres arbitros] desigrados por [sspecificar nombre de psvsona o entidad qus
designa]. El lugar dsl arbitraje serd [sspecificar]. El idioma dsl arbitrays serd [sspscificar]. "]



{escodawiss (coris)

15.

Ley Aplicable y principios guia

151 Todse las cusctiones relativas al presemts contrato que no estén
expresamenteresueltas porlas disposicions: deeste contrato eerdn regidas por
la Convencidn de las Maciones Unidse scbre los Contratos de Compraventa
Internacionsl de Meresderizz (Convencion de Vienz de 1980 sobre la
Compravents, en lo subsecuente CISG).
Lae cuestiones no previstas por la CISG serén regidas por los Prinecipioe
UMIDROIT sobre los Contratos Comerciales Internecionalss (en lo
subsecusnts los Principics UMNIDROIT), ¥ en la medids en que talee
cueetiones no fueran previstas por los Principics UNIDROIT, por
referencia & feepecificar lo Loy nacionsl relevants ol ancoger wwa de los siguicntes

La Loy maciomal aplicable en ol paie donds &l Vendedor tione su esfsblocimisnio, o
La Loy macional aplicable en ol paie donds &l Comprador fiame su establecimiamio,
o

Lz Loy macional aplicable ds un fercer pais (sevocificar ol pais).]

152 Este contrato serd cumplids en un espiritu de busns fe 7 lealtad
comarcial.

FECHA Y FIRMA DE LAS PARTES

Vendedar Comprador




