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RESUMEN EJECUTIVO 

 
El  Proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR es un ambicioso parque de 

diversiones que contará con una excelente vista panorámica al mar y 

estará ubicado en la explanada del Centro de Entretenimiento 

Turístico LARCOMAR. 

 

PLAZA KIDS LARCOMAR contará con una oferta innovadora pues 

incorporará juegos electrónicos y mecánicos de última generación. Su 

fortaleza del negocio estará basada en un servicio personalizado en 

donde el consumidor se sentirá a gusto, cómodo, seguro y divertido. 

 

Este proyecto se propone contar con la demanda referencial derivada 

de LARCOMAR, la cual asciende a 15,660 consumos mensuales, de 

los cuales pensamos captar un 90%. Para lograr este propósito, se 

establecerán estrategias de mercadeo las que tendrán por objetivo 

captar al segmento fidelizado del Centro. 

 

La inversión del proyecto comprende intangibles, activos fijos y el 

capital de trabajo necesario para la gestión operativa. Se ha 

determinado que la inversión estará en el orden de los US $ 960,568. 

Para esta inversión se ha diseñado una estructura financiera de aportes 

en un 71% y financiamiento del 29%.   

 

El valor esperado de la TIRF del proyecto es de 18.08% con un VAN 

de US $ 70,407, los cuales son resultado del escenario más probable 

con ingresos por consumos, por rentas, por fondo de promoción y con 

un ticket promedio constantes. 



                                                

  

Por otro lado, en el supuesto que nuestro proyecto implemente un plan 

de contingencia, que involucre una mayor inversión en el plan de 

medios publicitarios y de promoción, con el objetivo expreso de 

captar un 8.7% de las 24,355 personas de la demanda potencial actual 

disponible del segmento objetivo de nuestro proyecto, la TIRF será de 

16.47% con un VAN de US $ 17,118.25. 

 

Finalmente, al realizar en PLAZA KIDS LARCOMAR el análisis de 

riesgo, sin involucrar al plan de contingencia, nos da como resultado 

una probabilidad del 80% que la rentabilidad de los inversionistas esté 

por encima del costo de oportunidad, el cual se ha establecido en 16%. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
El presente proyecto propone la creación de un Concepto 

especializado en el entretenimiento para niños, enriqueciendo su 

mezcla con el Centro de Entretenimiento LARCOMAR, ofreciendo a 

los consumidores alternativas innovadoras para todas las edades a la 

hora de visitar el Complejo. A dicho concepto le hemos denominado 

PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

El capítulo I se refiere a los objetivos generales y específicos, 

justificación del proyecto, alcances y limitaciones de la investigación,  

determinación de la visión y la misión de la empresa, así como 

algunas definiciones importantes. 

 

En el capítulo II se hace un análisis del entorno macroeconómico, 

donde se revisa los diferentes ámbitos con el fin de tener un marco de 

referencia macroeconómico y la incidencia directa de éste para el 

presente proyecto. 

 

En el capítulo III se define la propuesta de marketing estratégico, 

donde se analizan los segmentos de mercado en el cual se desarrolla el 

servicio, el análisis del atractivo, el análisis de competitividad, así 

como la estrategia general, tanto para los operadores, como para los 

consumidores del servicio. 

 

En el capítulo IV se presenta el análisis de la demanda del proyecto, 

en el cual se determina la demanda derivada referencial del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR hacia el parque de diversiones, así 
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como la identificación de las macro y micro variables independientes 

del entorno. 

 

En el capítulo V se detallan las estrategias de la mezcla de marketing 

referidas al marketing operativo, donde se estiman los presupuestos de 

marketing y los planes de medios publicitarios. 

 

El capítulo VI nos mostrará los aspectos técnicos del proyecto como el 

tamaño, dimensionamiento y capacidad del parque, su ingeniería, 

limitaciones de espacio, entre otros aspectos. Así mismo, se verá el 

diseño del PLAZA KIDS LARCOMAR en donde describiremos el 

proceso del servicio, el equipamiento, la selección de la tecnología y 

su layout. 

 

En el capítulo VII se describe la organización de la operación donde 

se determina la estructura organizacional de la empresa. 

 

En el capítulo VIII se detallan las inversiones a requerir, con el 

objetivo de determinar el monto total a invertir para la ejecución del 

proyecto. 

 

El capítulo IX comprende la evaluación económica y financiera del 

negocio, así como la determinación del análisis de sensibilidad y 

riesgo por las variables más críticas. 

 

Finalmente, se presentan las conclusiones a las que hemos llegado tras 

el desarrollo del estudio, para luego presentar las recomendaciones. 
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CAPÍTULO I 

 
1. Generalidades 

 

1.1. Objetivos 

 

1.1.1. Objetivo general 

Mediante el presente proyecto, podremos evaluar la 

factibilidad para la creación y puesta en marcha de un 

parque de diversiones, especializado en niños y 

adolescentes pertenecientes a los niveles socio 

económicos (NSE) A, B y C1 de Lima Metropolitana. 

 

El proyecto nos permitirá tener la base conceptual para 

la elaboración de un modelo económico financiero que 

lleve a reducir el riesgo para evaluar la rentabilidad y 

finalmente poder tomar la decisión correspondiente. En 

tal sentido, determinaremos la sensibilidad del proyecto 

mediante tres escenarios y un plan de contingencia, en 

caso no se logre captar la demanda esperada. 

 

1.1.2. Objetivos específicos 

Los objetivos específicos del proyecto de factibilidad 

son: 

a. Determinar los segmentos de mercado, el tamaño de 

los valores claves de la demanda mediante el 

desarrollo del marketing estratégico del producto-

mercado. 
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b. Planear las estrategias de la mezcla de marketing. 

c. Determinar la rentabilidad del negocio, haciendo el 

análisis de escenarios que contemple la sensibilidad 

de las variables más críticas. 

 

1.2. Justificación del proyecto de inversión 

 

PLAZA KIDS LARCOMAR se plantea como una alternativa 

a la poca iniciativa de las empresas del sector por innovar 

permanentemente sus productos y servicios. El crecimiento 

del NSE C1 emergente está propiciando la desviación de 

inversiones de entretenimiento hacia ese sector de la 

población, descuidando la inversión en alternativas 

innovadoras para los NSE A y B. 

 

La fortaleza del Centro LARCOMAR en el sector de 

entretenimiento generará en el proyecto el posicionamiento 

inmediato del servicio propuesto, evitando con ello 

inversiones elevadas para la creación de una marca distinta 

para este negocio, toda vez que se podrá operar bajo la marca 

paraguas de LARCOMAR. 

 

1.3. Alcances y limitaciones 

 

El proyecto considera la alternativa de presentar al mercado de 

entretenimiento, juegos innovadores importados de empresas 

proveedoras líderes en el sector de entretenimiento en juegos 

electrónicos, manteniendo el soporte permanente de éstas para 

la renovación constante de las aplicaciones (software.) 
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Asimismo, contempla lanzar un mega juego de estructura 

(playground) que atienda el rango de niños entre los cinco y 

los diez años, rango de edad desatendido en los distintos 

centros de entretenimiento, en lo relativo a la oferta de juegos 

de esfuerzo para ellos. 

 

Para efectos de determinar la demanda inicial hemos 

considerado a los consumidores actuales y potenciales del 

Centro de Entretenimiento LARCOMAR, que corresponden a 

los grupos objetivo materia de nuestro estudio. Sin embargo se 

ha llegado a determinar el tamaño del mercado potencial 

actual del segmento objetivo en el ámbito de Lima 

Metropolitana el cual nos muestra el atractivo del sector de 

entretenimiento. 

 

Encontramos las siguientes limitaciones: 

 

a. Poca información estadísticas sobre el gasto de 

entretenimiento en niños menores en Lima 

Metropolitana, por lo que se tuvo que recurrir a encuestas 

y opiniones de los expertos. 

b. Limitación de espacio físico para instalar juegos de 

mayores dimensiones, sin embargo, se pondrá juegos 

medianos e innovadores. 
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1.4. Antecedentes 

 

Durante la década de los noventas, el Perú ha experimentado 

una serie de cambios al realizarse una apertura hacia los 

mercados internacionales y su inclusión en la globalización. 

Esto se ha manifestado con la modernización de los negocios 

y los servicios brindados a los clientes quienes ya son 

entendidos como la parte más importante de los negocios. Este 

incremento de servicios se ha visto favorecido con el ingreso 

de nuevas inversiones foráneas y locales, las que se han 

dirigido a realizar proyectos de entretenimiento como el de 

LARCOMAR. 

 

El mercado de entretenimiento local muestra distintas ofertas, 

vinculadas principalmente con los denominados Centros 

Comerciales, tales como Plaza San Miguel, Jockey Plaza y 

Caminos del Inca, sin embargo, ninguno de ellos esta 

orientado principal y particularmente al mercado de 

entretenimiento, tal como es la característica propia de 

LARCOMAR. 

 

Así, siendo LARCOMAR un polo importante de 

entretenimiento que atrae a un gran segmento de la población 

limeña, principalmente de los NSE A, B y C1, este proyecto 

nace como una alternativa adicional para satisfacer la 

demanda por un ambiente de diversiones diferente y moderno 

que oferte las últimas tendencias en distracción temporal para 

niños en el rango de edad de cinco a quince años, de acuerdo a 

locales similares en su género. 
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La satisfacción del consumidor depende del desempeño 

percibido de un producto o servicio para proporcionar un valor 

en función de las expectativas del mismo. Si el desempeño del 

producto o servicio no está a la altura de las expectativas del 

consumidor, el mismo se siente descontento. Si el desempeño 

es igual a las expectativas, el consumidor se siente satisfecho. 

Si el desempeño excede las expectativas, el mismo se siente 

complacido. El objetivo es complacer a los consumidores del 

servicio, prometiendo sólo lo que puede proporcionar y 

concediendo más de lo que promete. 

 

Las actuales alternativas de centros de entretenimiento 

temporal para niños presentan un formato de valor agregado a 

otros negocios, pero no forma parte de un concepto de 

entretenimiento integral en sí mismo. Este es el caso de los 

restaurantes de comida rápida, por ejemplo. 

 

La tendencia actual del mercado es seguir a la oferta 

innovadora en el concepto de diversión, manteniendo una 

renovación constante con un formato innovador. 

 

Para los consumidores que utilicen el servicio significa: 

 

a. Diversión 

b. Status 

c. Comodidad 

d. Innovación 
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1.5. Visión de PLAZA KIDS LARCOMAR 
 

La visión de nuestro parque de diversiones nos da la 

orientación del negocio a largo plazo, y se presenta en la 

siguiente declaración: 

 

 “Brindar la mejor diversión a nuestros hijos” 

 

1.6. Misión de PLAZA KIDS LARCOMAR 
 

La misión de nuestro parque de diversiones nos proyecta a la 

operación del negocio, con relación a los beneficios ofrecidos 

y nuestra relación con los clientes y consumidores. Dicha 

misión se presenta en la siguiente declaración: 

 

 “ Ser el mejor parque de diversiones para niños de Lima, 

invirtiendo en seguridad, innovación y en brindar el mejor 

servicio para divertir a nuestros hijos;  siendo la empresa 

líder para nuestro publico objetivo y para nuestros 

trabajadores, maximizando la rentabilidad de nuestros 

accionistas y  estar siempre comprometidos con la 

comunidad” 

 

1.7. Definiciones importantes 

 

1.7.1. Productos 

Los juegos que se instalarán en PLAZA KIDS 

LARCOMAR, compuestos por lo siguiente: 
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a. Playground 

b. Simulador 

c. Carros chocones 

d. Juegos electrónicos  

e. Juegos mecánicos 

f. Juegos de realidad virtual 

 

1.7.2. Operadores  

Empresas asociadas que brindaran sus productos en las 

líneas de alimentos, tales como KFC, McDonalds, 

Candy  World, entre otros. 

 

1.7.3. Proveedores 

Productores de los juegos que serán importados y 

proveedores locales de bienes y servicios para la 

operación del negocio. 

 

1.7.4. Consumidores 

Los niños y sus familiares, constituyendo PLAZA 

KIDS LARCOMAR en un punto de encuentro familiar 

y/o de alternativa para los padres a fin de dejar a sus 

hijos en un lugar seguro para su distracción. 

 

1.7.5. Colaboradores 

Los trabajadores de la empresa, quienes constituyen el 

eje de la operación por  su debida atención y dedicación 

a la sana y segura distracción de nuestros hijos, 

constituyen el principal fundamento en la ejecución de 

la misión del proyecto. 
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1.7.6. Demanda referencial derivada de LARCOMAR 

Son los consumos realizados en los rubros de 

entretenimiento en LARCOMAR. 

 

1.7.7. Demanda potencial actual disponible 

Son los consumidores entre 5 a 15 años que desean ir a 

un parque de diversiones en los distritos de influencia 

directa de los niveles socio económicos A, B y C1, una 

vez restada la demanda referencial derivada de 

LARCOMAR. 
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CAPÍTULO II 

 
2. Análisis del entorno macroeconómico 

 

2.1. Antecedentes 

 

Durante el año 2001 se culminó el proceso de cambio 

democrático de Gobierno, con la asunción al mando del 

elegido Presidente Alejandro Toledo, el ambiente político, al 

igual que en el 2000, siguió convulsionado, situación que 

contribuyó a que la economía peruana no logre mostrar 

indicios claros de recuperación y crecimiento. El reprobable y 

criminal atentado a las torres gemelas de Nueva York, 

acentuaron el proceso de recesión internacional con el 

consiguiente impacto sobre la economía de nuestros países 

latinoamericanos. 

 

En esta coyuntura, las empresas peruanas han librado una dura 

batalla por mantener sus operaciones a los niveles del 2000, 

año que, en sí mismo, no fue bueno, pues las organizaciones 

orientaron gran parte de sus esfuerzos a la reducción de sus 

costos, lo que indirectamente influyó en la capacidad de 

consumo de la población y realimentó a la recesión. 

 

Al referirnos al contexto económico del año 2001 es 

absolutamente necesario tener en cuenta el panorama 

internacional. Esto siempre ha sido así, pero, en el año 2001 es 

imprescindible. De acuerdo con las estadísticas de las 
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Naciones Unidas, Perú tiene el 0.28% del PBI mundial, por lo 

que todo fenómeno que ocurra en la economía globalizada lo 

tiene que afectar. Por lo tanto, revisamos los fenómenos 

ocurridos en el 2001: 

 

a. El proceso de globalización fue afectado mundialmente 

por las cifras de menor desarrollo verificadas en los 

Estados Unidos (en menor grado, Europa y Japón) 

generando un “bache” a mediados del año. Para 

noviembre ese “bache” ya era considerado técnicamente 

recesión. Para Latinoamérica esto significó menores 

cotizaciones para sus materias primas tanto en minerales 

(el cobre de US $ 0.81 a US $ 0.63 la libra, el estaño de 

US $ 2.35 a US $ 1.65 la libra) como en alimentos y 

productos semi-industrializados. También, menor interés 

en invertir fondos en economías emergentes o inversiones 

de riesgo. 

 

b. Los atentados a la Torres Gemelas de Nueva York y el 

Pentágono en Washington no sólo tuvieron un efecto 

humano importante sino que agudizaron el problema 

antes narrado. Para Latinoamérica los efectos inmediatos 

son una sensible disminución en el turismo (3% a 5% en 

el año, pero, 30% en los últimos meses del año) y un alza 

en las primas de los reaseguros. 

 

La resultante final del entorno mundial desfavorable y en el 

flanco interno las percepciones de inacción y expectativa 

insatisfecha fueron un clima general de incertidumbre para la 
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economía, esto generó resultados ciertamente magros para la 

economía de un país en desarrollo: 

 

a. Cero punto dos (0.2%) de crecimiento en el PBI, con 

sectores  como la construcción que disminuyó doce veces 

en el año. 

b. Cero punto nueve (0.9%) de  inflación.  

c. Menos cero punto ocho (-0.8%) de  devaluación. 

 

Estas cifras significan un estancamiento de la economía, una 

abierta recesión y una apreciación de la moneda peruana 

frente al dólar. 

 

El ámbito social es el más afectado desde hace años. Ya van 

veinte (20) años en el que la población se va empobreciendo, 

primero por la hiperinflación, luego por la recesión. Lo grave 

es que ahora es por la falta de trabajo. 

 

El desempleo ya no es un tema de estadísticas. Ni siquiera es 

aquel empeño de encubrir el desempleo con subempleo. No, 

hoy el tema es más grave: no hay empleo. No lo hay para la 

mano de obra no calificada, pero, tampoco para profesionales. 

El ingenio criollo ha reencauzado el tema mediante el 

expediente de “crearse trabajo” (en pocas palabras, crearse la 

fuente de ingresos.) 

 

La inexistencia de empleo se traduce en pobreza, en el 

requerimiento de productos a precio de ocasión y en desánimo 

colectivo. Este desánimo colectivo ha encontrado una válvula 
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de escape desembalsando en forma inmediata. Es así como 

todos los días hay marchas y protestas callejeras (muy pocas 

cívicas, de hecho): Los jubilados, construcción civil, 

profesores, etc. Reaparecieron los viejos gremios sindicales 

como el Sutep, la CITE, etc. La calle es igual a la de los 80. 

No resulta fácil saber el grado de la detonación, pero es 

peligroso como factor inmerso en la política peruana y en su 

economía. 

 

2.2. Ámbito económico – financiero ( Febrero 2002) 
 

2.2.1. El producto bruto interno (PBI) 

El PBI creció 0.2% en el año 2001, destacando la mayor 

producción minera y la ligera recuperación del sector 

servicios. 

 

A pesar de la caída de los siete primeros meses del año 

2001, la expansión de 4.1% en la actividad productiva 

durante el mes de Diciembre permitió que el PBI 

cerrara con un crecimiento de 0.2% en el año 2001. 

 

Durante el año 2001, solo mostraron crecimientos los 

sectores Minería (+9.6%), Electricidad y Agua (+3.8 %) 

y otros servicios (+0.3%). En contraste, sectores 

relacionados directamente con la actividad industrial 

como Manufactura y Construcción cerraron con 

contracciones de 1.1% y 6.0 % respectivamente, como 

consecuencia de un débil consumo privado y una menor 

inversión. El sector Agropecuario (- 0.6%) se vio 
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afectado por factores climáticos como el fenómeno del 

niño, que explicaron la contracción agrícola en (-2.4%). 

El sector Pesca cayó igualmente como consecuencia de 

la menor disponibilidad del recurso hídrico.  

 
Gráfico 2.1: Producto bruto interno global:  

1992-2002 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: INEI. “Producto bruto interno global 1992 – 2002 (variación % anual)”. En: Perú en 
cifras: indicadores económicos – producción. [en línea]. Lima: INEI, 2002. [citado el 5 de 
Julio de 2002]. Imagen jpeg. Disponible en: http://www.inei.gob.pe/perucifrasHTM/inf-
eco/pro001.htm. 

 

Diferentes analistas estiman un crecimiento de 3.9% del 

PBI para el año 2002, esto debido a que se continua 

observando cierta tendencia positiva en los sectores no 

primarios que, no obstante, no habrían revertido sus 

caídas del primer semestre del 2001. El sector minero 

seguirá favoreciendo el crecimiento durante el primer 

semestre del 2002 y la expansión del gasto publico 

aportaría al consumo privado.  
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Una recuperación de la demanda interna hacia el 

segundo semestre del año 2002 podría explicar un 

crecimiento del PBI de 3.9% para el año 2002 altamente 

sensible a la reactivación de la inversión local, dada la 

coyuntura internacional  

 

2.2.2. Inflación y tipo de cambio 

A Diciembre del año 2001, se obtuvo una tasa 

acumulada deflacionaria de –0.10%, tasa que confirmó 

la caída inflacionaria observada durante todo el año 

2001. 

 

La deflación del 2001 fue el reflejo de la débil situación 

económica; la debilidad de la demanda interna y la 

caída del precio de los combustibles permitieron que el 

IPC cierre con una caída de 0.13%. Asimismo, el tipo 

de cambio interbancario promedio cerro en S/. 3.444 (-

2.3%) contribuyendo adicionalmente al retroceso de los 

precios. 

 

A inicios del año 2002, la tendencia sigue siendo la 

misma, habiendo experimentado al mes de Enero del 

2002 una variación anual acumulada de –0.83% y al 

cierre de Febrero del 2002 de –1.1%; ello se explica 

principalmente por la disminución en los precios de 

alimentos y bebidas (-0.86%), viviendas, combustible y 

electricidad (-1.22), y transportes y comunicaciones (-

0.31%).  
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Gráfico 2.2: Inflación anualizada: 2001-2002 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: INEI. “Inflación anualizada: 2001 – 2002 (variación % anual)”. En: Perú en cifras: 
indicadores económicos – producción. [en línea]. Lima: INEI, 2002. [citado el 5 de Julio de 
2002]. Imagen jpeg. Disponible en: http://www.inei.gob.pe/perucifrasHTM/inf-
eco/pro001.htm. 

 

El alza del tipo de cambio en el mes de enero del 2002 

relacionado con la incertidumbre por la crisis 

Argentina, fue revertida luego de alcanzar su cierre 

máximo en S/. 3.478, cerrando a la quincena del mes de 

enero a S/.3.458, aunque aun por encima del cierre del 

2001 que fue de S/. 3.444. Este comportamiento de la 

divisa estuvo relacionado con un cambio de 

expectativas de los agentes (principalmente 

extranjeros), que a comienzo del 2002 estuvieron 

cubriendo su riesgo en monedas mediante operaciones 

forward. 

 

El tipo de cambio cerró en Enero del 2002 a S/. 3.477 

por dólar, lo que implico una devaluación de 0.97% 
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durante el mes, pero una apreciación de 1.59% en los 

últimos 12 meses. 

 

2.2.3. Política monetaria 

Los escasos niveles de inflación y devaluación 

permitieron al BCR un manejo más holgado de la 

liquidez y las tasas de interés. Así, el BCR redujo la 

tasa de interés en moneda nacional para créditos de 

regulación monetaria; la compra temporal de 

certificados y bonos del tesoro fuera de subasta 

decrecieron de 8.5% a 7.5% en el mes de Octubre. Por 

ultimo la tasa para créditos en moneda extranjera bajo 

de 5.5% a 5.0%. 

 

Al cierre del año 2001, se muestra una tasa efectiva 

anual para créditos en moneda extranjera de 3.5%. 

 

El BCR anunció en su política monetaria para el año 

2002, una mayor flexibilidad para manejar la liquidez 

de acuerdo con las variables que determinan la 

inflación: las expectativas, los agregados monetarios, la 

actividad productiva y el tipo de cambio. Así ante un 

cambio de expectativas en los agentes económicos o un 

shock externo con efectos sobre la inflación, el BCR 

podría modificar la liquidez del sistema para alcanzar 

sus objetivos. Sin embargo, el BCR advierte que la 

lenta recuperación de la demanda interna, el deterioro 

de las cuentas fiscales y el influjo de capitales externos 
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de corto plazo que presionen la demanda, podrían poner 

en riesgo sus metas. 

 

2.2.4. El sector fiscal 

Durante el mes de Junio del año 2001, los ingresos 

corrientes del gobierno central crecieron en términos 

reales en 3.8% con relación al mismo mes del año 

anterior. Luego de una caída consecutiva de 9 meses, el 

IGV creció en 2.6% en términos reales, mientras que la 

recaudación por impuestos a la renta creció en 7.1%. 

Por otra parte, los impuestos por importaciones se 

redujeron en 11.9% debido principalmente a la baja de 

aranceles y a la menor importación  del mes. En 

términos generales los ingresos corrientes  del primer 

semestre del año 2001 reflejaron una baja de 2.5%. 

 

Por otro lado los gastos no financieros cayeron en 7.0% 

durante Julio debido nuevamente a la reducción de 

gastos de capital de 27%. La caída de los gastos no 

financieros acumulados del primer semestre del 2001 

llegó a 9.9% mientras que la caída de los gastos de 

capital en el mismo periodo fue de 29.7% 

respectivamente. Para el año 2001 se estimo un déficit 

fiscal de 2.3% del PBI mientras que para el año 2002 se 

estima que se reducirá a 1.9% del PBI cifra que muchos 

analistas consideran difícil de cumplir debido a la 

recesión mundial. 
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El panorama macroeconómico para el país se presenta 

bastante incierto y difícil a corto plazo, Se avecina una 

recensión mundial a menos que EE.UU. y Japón tomen 

medidas económicas inmediatas para aliviar sus 

economías. De no ser así, la recesión mundial se podría 

traducir en menores precios para los commodities, 

menor inversión extranjera y menores exportaciones lo 

que incidiría directamente en menores ingresos para el 

Estado. 

 

2.2.5. El sector externo 

Durante el cuarto trimestre del año 2001, la balanza 

comercial registra un superávit de US $ 32 millones 

debido a que el ritmo de caída de las importaciones fue 

mayor que el de las exportaciones. Las exportaciones 

ascendieron a US $ 1,777 millones en el periodo en 

cuestión, 3.9% menos que en el mismo periodo del año 

anterior, mientras que las importaciones ascendieron a 

US $ 1,745 millones, registrando una caída de 10.3%. 

En términos acumulados la balanza comercial para el 

año 2001 registra un déficit de US $ 124 millones. 

 

2.2.6. Proyecciones macroeconómicas 

El potencial de crecimiento económico en el Perú es 

muy grande, pudiendo crecer por encima de 6% anual 

en forma sostenida. Para el periodo 2002-2004 se prevé 

un crecimiento en el PBI de entre  5%  y  6 %.  
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El programa del actual gobierno tiene como objetivo 

no sólo la reactivación del aparato productivo luego 

de 4 años de recesión, sino aun más importante, sentar 

las bases para un sólido crecimiento que perdure en el 

mediano y largo plazo, el cual sólo será posible sobre 

la base del incremento de la inversión. Para lograr 

estos objetivos se requerirá de acciones sustentadas en  

cuatro siguientes pilares fundamentales: 

 

a. Acelerar el proceso de privatizaciones y 

concesiones:  Se contemplan ingresos al sector 

público por este proceso de alrededor de US $ 

2,210 MM para el periodo 2001- 2004, que 

suponen a su vez compromisos de inversión que 

sobrepasarían los US $ 4,700 MM. Asimismo, la 

actual administración considera prioritario dar un 

impulso al sector vivienda. 

b. Crear un clima propicio para nuevas inversiones: 

Se prevé  un crecimiento real anual de 10.4 % en 

la inversión privada durante el período 2002- 

2004. Para propiciar este alto crecimiento de las 

inversiones, el Estado promoverá reglas de juego 

claras. Asimismo, impulsará el desarrollo del 

mercado de capitales. 

c. Reorientar el gasto público: Para incrementar los 

recursos disponibles para los sectores educación 

y salud, no sólo con el propósito de mejorar las 

oportunidades de todos los peruanos, sino 
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también para incrementar el capital humano 

necesario para el crecimiento sostenido. 

d. Incrementar la productividad de la economía: 

Para sostener tasas de crecimiento de entre 5 y 6 

% por año, no sólo se necesitan las inversiones 

antes aludidas sino que se requiere un importante 

crecimiento de la productividad, de 

aproximadamente el doble del observado en la 

década pasada. Por ello, es necesario poner en 

marcha un sustantivo proceso de reformas 

estructurales, tanto de primera como de segunda 

generación. 

 

Se estima que la inflación continúe por debajo de 3.0 %  

anual, meta consistente con el Programa Monetario del 

instituto emisor. 

 

2.3. Ámbito político 

 
A la fecha existe enfrentamiento entre el Congreso, donde el 

partido de gobierno no tiene mayoría y el Poder Ejecutivo, 

principalmente, contra los Ministros de Economía y Finanzas, 

de Defensa, de Justicia y el PCM. 

 

Posiciones como las antes mencionadas, sólo afectan la 

credibilidad y la estabilidad que un gobierno debe proyectar 

hacia los inversionistas, sean estos nacionales o extranjeros y 

ello se puede percibir en la poca inversión extranjera que se ha 

obtenido en los primeros seis meses de gobierno, a pesar de 



                                                

 41 

las fuertes campañas internacionales que viene realizando el 

Poder Ejecutivo para promover al Perú como un lugar seguro 

para las inversiones principalmente extranjeras y a través de 

los programas de privatización que está ofreciendo y que ha 

comprometido realizar en los próximos dos años. 

 

Ahora bien, la situación antes descrita, sumada a un 

descontento popular producto de las altas expectativas cifradas 

en el presente gobierno que se ha visto truncas y/o  en muy 

poca medida satisfechas, han debilitado la popularidad en un 

tiempo record, llegando a niveles de aceptación preocupantes 

tal como se refleja en la siguiente tabla: 
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Tabla 2.1: Popularidad del presidente del Perú en el ámbito 
nacional 

 
Fuente: DATUM Internacional. “Encuesta popularidad del Presidente del Perú”. En: 
DATUM productos y servicios. [en línea]. Lima: DATUM, 2002. [citado 25 de Febrero de 
2002]. Imagen jpeg. Disponible en: 
http://www.datum.com.pe/Datum_espanol/index_espanol.htm 

 

2.4. Ámbito legal 
 

2.4.1. Marco constitucional 

La Constitución Política del Perú de 1993, reconoce un 

régimen económico que protege la libertad de trabajo, 

empresa, comercio e industria; asimismo reconoce la 

libre competencia, la iniciativa privada, la 

inviolabilidad de la propiedad, la libertad de 

contratación, el derecho a la información e igualdad en 

las prácticas económicas, tanto para nacionales como 

para extranjeros, procurando de esta forma el 

pluralismo económico. 
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2.4.2. Aspectos societarios 

De las distintas formas societarias reconocidas en la 

Ley General de Sociedades, consideramos que por su 

versatilidad para la toma de decisiones, la ejecución del 

proyecto deberá ser a través de una Sociedad Anónima 

Cerrada sin Directorio, la misma que permitirá un 

contacto permanente entre la Junta de Accionistas y la 

Gerencia General, de Administración y Finanzas  y de 

Operaciones del proyecto 

 

2.4.3. Aspectos laborales 

Como consecuencia del nuevo marco constitucional 

para el régimen económico, se flexibilizó el Derecho 

Laboral, otorgando la posibilidad a las empresas de 

utilizar formas de contratación temporal atendiendo 

distintos factores ó situaciones expresamente 

contempladas en la Ley General del Trabajo. 

 

Esta forma de contratación facilitará las relaciones 

laborales que se mantendrán con los empleados del 

proyecto, permitiendo contratarlos por un plazo fijo y/o 

celebrar convenios de prácticas con las personas que 

laboren menos de cuatro horas diarias. 
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2.4.4. Aspectos tributarios 

Los principales tributos aplicables a la actividad 

empresarial en el Perú son los siguientes: 

a. Impuesto a la renta 

El Impuesto a la Renta grava la renta neta imponible 

de las empresas, permitiendo para efectos de la 

determinación de la renta neta, la deducción de los 

costos y gastos necesarios para la obtención de la 

misma. 

 

Este tributo afecta las rentas obtenidas por concepto 

de capital, trabajo y la interacción de ambos 

conceptos. 

 

La tasa del impuesto a la renta a partir del año 2002 

será de 27% sobre la renta neta imponible y se 

afectará con una tasa de 4.1%  la distribución de 

utilidades a los accionistas; esto es, que de acordarse 

la capitalización de los resultados de la empresa, la 

tasa aplicable será sólo del 27%. 

 

b. Impuesto general a las ventas 

Los servicios brindados por el proyecto estarán 

afectos con el Impuesto General a las Ventas. 

 

La tasa del impuesto es del 18%, estando 

comprendido propiamente por el impuesto general a 

las ventas con una tasa de 16% y por el impuesto de 

promoción municipal con una tasa de 2%, siendo de 
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aplicación para este último las mismas afectaciones 

y reglas de determinación que las del impuesto 

general a las ventas. 

 

Así, los bienes ó servicios que se adquieran en la 

elaboración y ejecución del proyecto, que sean costo 

o gasto para efectos del Impuesto a la  Renta, estarán 

afecto al IGV, siendo este crédito contra las 

operaciones de explotación del negocio. 

 

2.5. Ámbito laboral 

 
Según información del Ministerio de Trabajo y Promoción 

Social, en el último año y medio, el empleo en empresas de 10 

y más trabajadores se redujo en un 3,5 por ciento en el ámbito 

nacional urbano. 

 

Ahora bien, es evidente que la recesión que experimenta el 

Perú desde el año 1998, tiene como consecuencia lógica tanto 

la caída del empleo así como el incremento del sub-empleo, el 

mismo que es un indicador preciso de que éste pasa de ser un 

problema coyuntural a uno estructural, hecho que preocupa 

tomando en consideración la poca productividad y 

competitividad que genera un puesto de subempleo, tanto en 

el ámbito de prestación de servicios como de producción de 

bienes. 
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Tabla 2.2: Población económicamente activa, según nivel de  

empleo 1996-2000  

(%) 
 

Nivel de empleo 

 

1996 

 

1997 

 

1998 

 

1999 

 

2000 P/ 

Total 100 100 100 100 100 

Desempleo 

global 

7.0 7.7 7.8 8.0 7.4 

Subempleo 42.7 41.8 44.3 43.5 42.9 

Adecuadamente 

empleados 

50.3 50.5 47.9 48.5 49.7 

 
Nota:   Según encuesta que se realizó  en el  tercer trimestre de cada año. 
Fuente:  INEI. “Población económicamente activa, según nivel de  empleo 1996-2000 (%)”. En su: Perú: Convenio 

Instituto Nacional de Estadística e Informática - Ministerio de Trabajo y Promoción Social- Encuesta Nacional 
de Hogares - Niveles de Empleo 1996-2000. Lima: INEI, 2000. p. 85. 

 

Tabla 2.3: Población económicamente activa en Lima  

Metropolitana según nivel de empleo 1996-2000  

(%) 
 

Nivel de empleo 

 

1996 

 

1997 

 

1998 

 

1999 

 

2000 P/ 

Total 100 100 100 100 100 

Desempleo 

global 

7.2 8.6 6.9 9.4 7.9 

Subempleo 41.8 38.3 38.9 37.4 37.8 

Adecuadamente 

empleados 

51.0 53.1 54.2 53.2 543 

 
Fuente:  INEI. “Población económicamente activa en Lima Metropolitana según nivel de  empleo 1996-2000 (%)”. En 

su: Perú: Convenio Instituto Nacional de Estadística e Informática - Ministerio de Trabajo y Promoción Social- 
Encuesta Nacional de Hogares - Niveles de Empleo 1996-2000. Lima: INEI, 2000. p. 86. 

 

2.6. Ámbito social 

 

En relación con el ámbito social encontramos que de los 

aproximadamente siete millones de habitantes de Lima 

Metropolitana, aproximadamente el 4.5% corresponde a 
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menores de edad ubicados en el NSE A, B ó C1, segmentos 

objetivo para el consumo del proyecto propuesto. 

 

Tabla 2.4: Edades por nivel socioeconómico 

 

  
 
Fuente:  INEI. “Edades por nivel socioeconómico”. En su: Perú: Compendio estadístico 2001. Lima: INEI, 2001.  p. 91. 

 

 
 

Ahora bien, de la observación global de los NSE componentes 

de la población de Lima Metropolitana, se desprende que el 

porcentaje se incrementa al 16.7% sobre el universo total, 

hecho importante considerando que si bien son los menores de 

edad los consumidores directos del producto, son los padres 

de éstos quienes asumen el costo del entretenimiento. 

 

2.7. Panorama del sector de entretenimiento y diversión 

 

El sector de entretenimiento y diversión, de acuerdo a los 

indicadores de las fuerzas competitivas, tiende a ser 

interesante y relevante como una oportunidad de negocio en el 

corto plazo. Ver tabla 2.5 
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Tabla 2.5: Panorama de la industria de entretenimiento 

 
  Actual   Futuro  
 Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto 

Barreras de 
Entrada 

  X   X 

Barreras de 
Salida 

 X   X  

Rivalidad de 
los 

Competidores 

 X    X 

Poder de los 
Compradores 

 X    X 

Poder de los 
Proveedores 

 X   X  

Productos 
Sustitutos 

  X   X 

Acciones del 
Gobierno 

X   X   

Evaluación 
General 

 X    X 

 
Elaboración propia 

 

2.8. Variables críticas 

 

Si bien se observa una ligera recuperación económica para el 

primer trimestre del 2002, ésta estaría asociada principalmente 

al sector minero (principalmente por Antamina) y a un “rebote 

estadístico” en el sector construcción. Sin embargo esta 

mejoría no se estaría trasladando a una recuperación del 

consumo privado y de la demanda interna. Considerando la 

coyuntura internacional actual, no vislumbramos en el corto 

plazo una mejora de los términos de intercambio, sino hasta 

recién el segundo semestre del 2002, cuando las principales 

economías mundiales, especialmente la norteamericana, 

empiecen a crecer de manera importante. Basándose en lo 
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anterior, los resultados de las empresas ligadas a los sectores 

primarios mejorarían durante el segundo semestre del 2002, 

más no así los sectores no primarios que se verían afectados 

por una posible contracción del gasto público en la segunda 

parte del año. 

 

Por otro lado, las proyecciones dadas por el FMI mencionan 

que nuestro país tendrá un crecimiento del 3.7% el 2002 y del 

5% en el 2003. Para efectos de nuestro proyecto se está 

considerando un crecimiento, a partir del tercer año de 

operación, del 2.5%, por los efectos del PBI en la economía 

peruana. 

 

Del análisis macroeconómico podemos colegir que las 

variables críticas que afectarán directamente al proyecto, en 

función a cambios que pudiesen ocurrir en las mismas, son las 

siguientes: 

 

a. Crecimiento de la economía 

b. Tasas de interés 

c. Devaluación 

d. Variación en la tasa del Impuesto a la Renta 

e. Inflación 
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CAPÍTULO III 
 

3. Marketing estratégico 

 

El proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR tiene como objetivos de 

Marketing Estratégico: 

 

a. La identificación de las necesidades del mercado, 

b. El desarrollo de conceptos de productos rentables,  

 

Destinados a grupos de compradores específicos que presenten 

cualidades distintivas que les diferencien de los competidores 

inmediatos, asegurando así a PLAZA KIDS LARCOMAR una 

ventaja competitiva duradera y defendible. 

 

3.1. Análisis de las necesidades 

 

Para llevar a cabo el proyecto, es indispensable identificar el 

mercado de referencia sobre el que se desea competir, es decir 

un grupo homogéneo de consumidores potenciales en 

términos de necesidades y motivaciones de compra. 

 

El Proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR tiene como 

concepción la implementación de un lugar de esparcimiento 

novedoso en su concepto, con una oferta no vista antes en el 

país por sus características únicas y particulares. A diferencia 

de la oferta actual que cuenta con dispositivos y equipos 
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antiguos, obsoletos y no renovados, PLAZA KIDS 

LARCOMAR contará con sistemas de última generación. 

 

La elección del mercado de referencia se realizará en dos 

etapas:  

 

a. Una etapa de macro segmentación que identifica los 

productos-mercado.  

b. Una etapa de micro segmentación para identificar los 

segmentos del interior de cada producto mercado. 

 

“Los producto-mercado identificados representan una 

oportunidad económica cuyo atractivo de mercado es preciso 

evaluar. El atractivo de un producto-mercado se mide en 

términos cuantitativos por la noción del mercado potencial y 

en términos dinámicos por la duración de su vida económica, 

representada por su ciclo de vida.”( 1) 

 

3.1.1. Macro segmentación de los consumidores 

A continuación identificaremos los elementos 

determinantes para la macro segmentación de los 

consumidores: 

a. Identificación de los factores clave para los 

consumidores 

Para el proyecto se han identificado los siguientes 

factores clave a controlar con el objetivo de 

consolidarse en estos mercados de referencia. 

 

                                                 
1  LAMBIN, Jean-Jacques. Marketing estratégico. 3ª. ed. Madrid: McGraw-Hill/Interamericana de España, 1997. p.8. 
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• Funciones  

Identificaremos cuáles son las necesidades y 

funciones que el producto debe satisfacer, lo que 

conformará las ventajas que el cliente está 

requiriendo. 

− La primera función es la Seguridad, definida 

como F1, la cual indica que el consumidor 

debe divertirse en un lugar completamente 

seguro. 

− La segunda, es la Diversión, definida como 

F2. Esta indica que el usuario desea estar en 

un lugar agradable y pleno de diversión. 

− La tercera función es la Economía, definida 

como F3, la cual indica que el usuario desea 

pagar un precio justo y de acuerdo al 

producto y servicio recibido. 

 

• Grupo de consumidores del producto 

Los consumidores del producto serán los actuales 

consumidores del Centro de entretenimiento 

LARCOMAR, y los definiremos como C1 

 

• Tecnología  

El producto será ofrecido empleando dos 

tecnologías: 

− Los Playgrounds y Juegos Mecánicos: T1 

− Juegos Electrónicos y Virtuales : T2 
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Los Playgrounds son aquellos juegos modulares 

en forma de laberintos con piscinas de pelotas 

dirigido a niños y adolescentes, en donde 

inclusive los padres podrán ingresar. 

 

Los juegos mecánicos son aquellos equipos 

electromecánicos tales como los Carros 

Chocones dirigidos a niños y adolescentes. 

 

Los juegos electrónicos y virtuales son equipos 

de alta tecnología en simulación y realidad 

virtual. 

 

b. Definición del mercado de referencia para los 

consumidores 

“La empresa debe, prioritariamente, identificar 

el mercado sobre el que desea competir y, en 

dicho mercado, definir una estrategia de 

presencia. Esta elección del <<mercado de 

referencia>> implica la partición del mercado 

total en subconjuntos homogéneos en términos 

de necesidades y de motivaciones de compra”( 2) 

 

Las variables que serán evaluadas dentro de la 

matriz de macro segmentación, considerarán la 

siguiente calificación: 

 

                                                 
2  LAMBIN, Jean-Jacques. Marketing estratégico. 3ª. ed. Madrid: McGraw-Hill/Interamericana, 1997. p.183.  
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A = 5   Mayor desempeño y/o dimensión de la 

variable  

B = 3    Desempeño y/o dimensión moderada 

C = 1  Mínimo desempeño y/o dimensión de la 

variable 

 

• Tasa de crecimiento 

Esta variable mide el crecimiento potencial de 

utilización del parque de diversiones por parte de 

los consumidores. 

 

• Tamaño 

Se refiere a la cantidad actual del grupo de 

consumidores.   

 

• Habilidad 

Esta relacionado con el saber hacer (know how) 

de PLAZA KIDS LARCOMAR, lo que le 

permitirá brindar los servicios mencionados 

anteriormente para atender a los consumidores. 

 

A continuación en la tabla 3.1 mostramos la 

matriz de macro segmentación con los puntajes 

para cada opción donde podremos observar los 

segmentos de mayor calificación. Es importante 

precisar que dicha calificación ha sido asignada 

de acuerdo a los resultados de la investigación de 

mercado detallado en el Capitulo 4.  
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Tabla 3.1: Matriz de macro segmentación 

 
Mezcla Tasa de 

crecimiento 
Capacidad Habilidad Puntaje Notas 

 
F1-C1-T1 

 
A 

 
A 

 
B 

 
13 

Medio crecimiento, 
Medio tamaño, Baja 
habilidad 

 
F1-C1-T2 

 
B 

 
B 

 
B 

 
9 

Alto crecimiento, 
medio tamaño, 
media habilidad 

 
F2-C1-T1 

 
A 

 
A 

 
A 

 
15 

Alto crecimiento, 
media dimensión, 
alta capacidad 

 
F2-C1-T2 

 
A 

 
B 

 
A 

 
13 

Alto crecimiento, 
baja dimensión, 
media capacidad 

 
F3-C1-T1 

 
A 

 
A 

 
B 

 
13 

Alto crecimiento, 
media dimensión, 
media capacidad 

 
F3-C1-T2 

 
B 

 
C 

 
B 

 
7 

Medio crecimiento, 
baja dimensión, baja 
capacidad 

 
Elaboración propia 

 

 

 

Los resultados de mayor calificación son: 

 

− F2-C1-T1: Diversión, Consumidores de 

LARCOMAR, Playgrounds y Juegos 

Mecánicos 

− F2-C1-T2: Diversión, Consumidores de 

LARCOMAR, Juegos Electrónicos y 

Virtuales 
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− F1-C1-T1: Seguridad, Consumidores de 

LARCOMAR, Playgrounds y Juegos 

Mecánicos 

− F3-C1-T1: Economía, Consumidores de 

LARCOMAR, Playgrounds y Juegos 

Mecánicos 

 

Finalmente determinamos nuestro producto – 

mercado: 

 

“ Consumidores de LARCOMAR, que gozarán 

con los Playgrounds,  Juegos Mecánicos, 

Electrónicos y Virtuales, en un lugar Divertido, 

Seguro y con Precio Justo”. 

 

3.1.2. Micro segmentación de los consumidores 

El objetivo de la micro segmentación consiste en 

analizar la diversidad de las necesidades en el interior 

de los productos-mercados identificados en el análisis 

de la macro segmentación. 

 

A continuación se analizará la micro segmentación 

desde el punto de vista sociodemográfico, por las 

ventajas buscadas en los productos por los 

consumidores, los estilos de vida descritos en 

actividades, intereses y opiniones, y por los 

comportamientos de compra. 
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a. Micro segmentación geográfica 

• Área geográfica 

− Área de acción directa: Miraflores, San Isidro, 

San Borja y Santiago de Surco 

− Área de acción indirecta: La Molina, 

Magdalena, San Miguel, Chorrillos, Barranco, 

Jesús María y Pueblo Libre. 

 

Dichas áreas geográficas forman la parte urbana 

de Lima Metropolitana, en donde el Centro 

LARCOMAR tiene influencia directa e indirecta. 

Dichas áreas geográficas concentran la mayor 

densidad de los niveles socioeconómicos a los 

que se dirige el proyecto. 

 

Los consumidores de las diferentes zonas 

geográficas de Lima Metropolitana, presentan un 

comportamiento como muestra la tabla 3.2. 
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Tabla 3.2: Actividades realizadas por la población de Lima 

Metropolitana 

 
Fuente: Apoyo, Opinión y Mercado. “Información sociodemográfica”. En su: Perfiles zonales de Lima Metropolitana. 
Lima: Febrero 2,000. p.58. 

 

 

Como podemos apreciar a la respuesta “Ir a un 

parque de diversiones”, la zona Sur Oeste 

presenta un 10% y la Sur Este, un 16% de 

asistencia a este lugar. Cabe destacar que las 

preferencias de las personas está en los posibles 

sustitutos como “Comer en un restaurante con la 

familia” o “Ir al cine”. 
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• Clima 

El clima de los distritos mencionados es 

regularmente homogéneo, se caracteriza por ser 

bastante húmedo (entre 90% y 99 % de 

humedad). Las estaciones son bien diferenciadas: 

El verano es caluroso, el otoño y la primavera 

templados y  el invierno bastante frío y más 

prolongado. 

 

b. Micro segmentación demográfica 

• Edad 

Niños y adolescentes de ambos sexos entre los 5 

y 15 años. Según un estudio realizado sobre el 

segmento infantil, se estima que la población de 

niños y adolescentes menor de 17 años de Lima 

Metropolitana, para el año 2001 es de 

aproximadamente 2’661,000 niños y representa 

un 37% de la población de Lima Metropolitana. 
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Tabla 3.3: Edades por niveles socioeconómicos Lima 

Metropolitana  

(en miles) 

 
Fuente:  INEI. “Edades por nivel socioeconómico Lima Metropolitana”. En: Perú: Compendio estadístico 2001. Lima: 
INEI, 2001.  p. 91. 

 

 

• Ciclo de vida familiar 

− Padres jóvenes casados, con hijos infantes y 

adolescentes.   

− Padres maduros casados, con hijos infantes y 

adolescentes.  

− Padres maduros divorciados, con hijos 

infantes y adolescentes. 

 

• Nivel de ingresos 

El ingreso promedio mensual familiar de un 

hogar en las zonas Sur Este y Sur Oeste es mayor 

a US $ 1,400, en contraste con las demás zonas; 

en el Centro, es alrededor de 400; y en Norte, 

Este, Sur y Callao está entre US $ 260 y US $ 

330. De acuerdo a este análisis, podemos estimar 
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que el 53% del total de los ingresos de Lima se 

encuentra en las zona Sur Oeste y Sur Este, 

precisamente donde se encuentran ubicados los 

distritos de influencia directa e indirecta del 

Proyecto.. 

 

Gráfico 3.1: Distribución del ingreso familiar por 

zona geográfica 

 

 
Fuente: Apoyo, Opinión y Mercado. “Información sociodemográfica”. En su: Perfiles zonales 
de Lima Metropolitana. Lima: Febrero 2,000. p.7. 
 

 
 

c. Micro segmentación psicográfica 

• Nivel socioeconómico (NSE) 

Las zonas Sur Oeste  y Sur Este de Lima 

Metropolitana concentran a la mayor cantidad de 

distritos de influencia del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR. En dichas zonas 

se determinó que los niveles socio económicos 

NSE A, B y C1 son los más atractivos en vista de 

su mayor poder adquisitivo y preferencias por 
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este tipo de actividades, como es la diversión 

para los niños y jóvenes. 

 

Como podemos observar en la tabla 3.4, los 

mayores porcentajes de población de nuestro 

NSE objetivo son:  

− Zona Sur Oeste (NSE A, B y C1): 91.6% 

− Zona Sur Este (NSE A, B, C1) : 90.2% 

 

Tabla 3.4: Niveles socioeconómicos por zonas 

geográficas 

 

Fuente: Apoyo, Opinión y Mercado. “Información sociodemográfica”. En su: 

Perfiles zonales de Lima Metropolitana. Lima: Febrero 2,000. p.6. 
 

 

• Estilos de vida 

Los estilos de vida se definen como las “...formas 

de ser, tener, querer y actuar compartidas por un 

grupo significativo de personas...”( 3) 

 

                                                 
3 ARELLANO, Rolando. Los estilos de vida en el Perú. Cómo somos y pensamos los peruanos 

del siglo XXI. Lima: Consumidores y Mercados, 2000. p.48  
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El estilo de vida determinará cómo se gasta, que 

tanta importancia se le asigna al dinero, la 

orientación al ahorro o gasto, las orientaciones 

racionales o emocionales, la tendencia a la 

búsqueda de información, la necesidad de status a 

través de la compra y otros. 

 

Los estilos de vida que se han identificado en 

nuestro segmento objetivo son: 

 

Los afortunados son hombres y mujeres con alto 

nivel de educación (superior y postgrado), con 

niveles de ingreso individual y familiar bastante 

altos. La mayoría trabaja en puestos ejecutivos. 

Viven sobretodo en Lima y en grandes ciudades. 

Son modernos tanto en su consumo como en su 

forma de pensar. Son los que más viajan al 

extranjero y los más cosmopolitas. Gastan mucho 

en productos de consumo suntuario.  

 

En Lima son el 5.8% de la población, en el Perú 

representan el 4.2% de la población. Sus ingresos 

representan el 10% de todos los grupos en el 

ámbito nacional.  

 

Los emprendedores son en su mayoría hombres 

de edad media, muchos son trabajadores 

independientes (pequeños empresarios, abogados, 

profesores universitarios), o empleados de nivel 
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medio de empresas privadas. Están contentos con 

su situación y trabajan fuerte para progresar. 

Tienen la tasa más baja de desempleo. Viven en 

ciudades medianas y grandes y viajan mucho por 

trabajo. Se les podría situar dentro de la clase 

media típica. 

 

En Lima son el 3% de la población, en el Perú 

representan el 2.8% de la población. Sus ingresos 

representan el 4.8% de todos los grupos en el 

ámbito nacional.  

 

Los sensoriales son hombres y mujeres jóvenes o 

de edad media avanzada (no hay personas de 

edad madura). Su vida esta orientada hacia las 

relaciones sociales. Están centrados en el 

presente y tratan de disfrutar de los placeres de la 

vida. Les interesa mucho la apariencia. Son 

trabajadores y tienen ocupaciones muy variadas 

(secretarias bilingües, supervisores de ventas). 

Viven sobretodo en Lima y Callao y en algunas 

ciudades grandes del país. Sus ingresos son 

medios y su apariencia puede hacerlos confundir 

con niveles superiores. 

 

En Lima son el 4.5% de la población, en el Perú 

representan el 2.1% de la población. Sus ingresos 

representan el 2.6% de todos los grupos a escala 

nacional.  
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El análisis de estilos de vida nos permite conocer 

con mayor detalle a los grupos predominantes de 

los consumidores potenciales de PLAZA KIDS 

LARCOMAR. En tal sentido, podemos afirmar 

que las características predominantes de las 

familias que forman parte del área de influencia 

del Proyecto, están conformadas por los 

Afortunados, los Emprendedores y los 

Sensoriales,  quienes representan el 13.3% de la 

población del Lima, a su vez este grupo 

representa el 9.1% de la población a escala 

nacional y cuyos ingresos representan el 17.4% 

de los ingresos a nivel nacional. 

 

d. Micro segmentación por su comportamiento 

• Por decisión de consumo 

Los influenciadores es un grupo que lo 

conforman los niños y adolescentes de 5 a 15 

años de edad, del área de influencia del proyecto. 

Los decisores es un grupo que lo conforman en 

su mayoría, los padres de los niños y 

adolescentes de 5 a 15 años de edad, del área de 

influencia del proyecto. 

• Por beneficios y ventajas del servicio 

Las ventajas y los beneficios que nuestros futuros 

consumidores perciben del proyecto PLAZA 

KIDS LARCOMAR, han sido identificados en 
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las encuestas que son materia del estudio de 

mercado del capitulo 4. 

 

El siguiente cuadro muestra los beneficios y 

ventajas requeridas por el segmento del área de 

influencia directa de PLAZA KIDS 

LARCOMAR.  

 

 

Tabla 3.5: Niveles socioeconómicos por zonas 

geográficas 
Apelativos Beneficios y Ventajas 

 
Los influenciadores 

Diversión permanente 
Oferta variada 

Innovación en la oferta 
 
 

Los decisores 

Seguridad 
Ambiente agradable y cómodo 

Excelente servicio 
Precios justos 

Ubicación céntrica 
Elaboración propia 

 

 

• Por conducta del consumidor 

Los consumidores pueden ser catalogados como 

regulares, potenciales y primerizos. 

 

Consumidores regulares (heavy users) se refiere a 

los consumidores del segmento objetivo, leales a 

la marca y al centro de entretenimiento 

LARCOMAR. Estos consumidores están 

formados por niños menores de 15 años que 
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frecuentemente concurren al centro solos o 

acompañados por amigos. 

 

Consumidores potenciales, este grupo está 

conformado por los hijos de los actuales 

consumidores del Centro de entretenimiento 

LARCOMAR, que encontraran en PLAZA KIDS 

LARCOMAR el lugar ideal para compartir el 

entretenimiento en familia. 

 

Consumidores primerizos son aquellos que 

asisten con poca frecuencia a LARCOMAR y 

acuden a otros parques de diversión o centros de 

entretenimiento. Serán captados por la oferta 

innovadora de PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

• Por tasa de utilización 

La tasa de utilización está medida en función al 

número de veces (en promedio) que un niño 

consumirá los servicios ofrecidos en PLAZA 

KIDS LARCOMAR. Por las características del 

sector y del segmento de mercado al cual se 

dirige, la tasa de utilización es afectada 

directamente por la estacionalidad del periodo 

escolar. 

 

El factor de uso que se emplea para medir la tasa 

de utilización, se explica en la siguiente tabla: 
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Tabla 3.6: Tasa de utilización según su 

estacionalidad 
Meses de 

estacionalidad 

Días de semana Factor de 

utilización 

Diciembre, Enero, 

Febrero,  Marzo, 

Julio, Agosto 

(Temporada Alta) 

Lunes a Jueves 2 días de uso 

Viernes 1 día de uso 

Sábado 1 día de uso 

Domingo 1 día de uso 

Abril, Mayo, Junio, 

Septiembre, 

Noviembre 

(Temporada Baja) 

Lunes a Viernes 1 día de uso 

Sábado 1 día de uso 

Domingo 1 día de uso 

Elaboración  propia 

 

3.2. Posicionamiento 

 

“El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que 

se hace con la mente de los probables clientes; es decir, cómo 

se ubica el producto / servicio en la mente de éstos.”(4) 

 

La definición del posicionamiento para el proyecto PLAZA 

KIDS LARCOMAR, dependerá esencialmente de las 

estrategias de posicionamiento del Centro LARCOMAR.  

 

La estrategia de LARCOMAR se fundamenta en un 

Posicionamiento basado en la variedad 5, en vista que éste 

produce una amplia mezcla de productos y servicios de 

entretenimiento, fuertemente enfocada para consumidores 

                                                 
4  RIES, Al; TROUT, Jack. Positioning: The battle for your mind. 4a.ed. New York: Warner 

Books, 1982. p.100.  
 
5  ROCA, Santiago.  “Quinta parte: Principales estrategias para la inversión y el crecimiento de las 

empresas”. En: La inversión en el Perú 2002-2003. Lima: ESAN, 2002. p.777. 
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mayores de 16 años, en virtud de poseer competencias 

particulares.  En este sentido con la ejecución del proyecto, 

LARCOMAR completará su oferta variada orientando su 

servicio de entretenimiento a todos los integrantes de la 

familia. 

  

Por otro lado, PLAZA KIDS LARCOMAR, presentará una 

estrategia de posicionamiento basado en las necesidades de 

un grupo de clientes, a través de la satisfacción de las 

necesidades de entretenimiento y diversión del segmento de 

niños y adolescentes de 5 a 15 años, del área de influencia 

directa.  

 

El posicionamiento esperado para PLAZA KIDS 

LARCOMAR, estará sustentado por el mercado objetivo y los 

aspectos diferenciadores que puedan posicionarse en la mente 

de los potenciales consumidores. A continuación se presenta 

la tabla 3.7 que resume las características mencionadas, las 

que fueron recogidas en el estudio de mercado detallado en el 

capitulo 4. 
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Tabla 3.7: Posicionamiento de PLAZA KIDS LARCOMAR 

 
 

 

 

 

 

 

Mercado 

Objetivo 

 

Usuarios 

Niños de 5 a 10 años y adolescentes hasta 15 años,  

pertenecientes a los NSE A, B y C1 (ambos sexos) 

Academias, Colegios, nidos, club de niños. 

Familias, Grupos de amigos, niños. 

 

 

Ocasione

s 

Necesidad primaria (“vamos a  divertirnos con la 

familia  a.....”, “vamos a .... después de la tarea...”, 

“...los niños necesitan divertirse...”) 

Necesidad secundaria (“...los niños te traen y puedes 

ver las tiendas”) 

Tiempo libre (“¿qué hacemos este fin de semana?”) 

Celebraciones privadas (“hoy es santo de... y vamos a 

celebrarlo a........”) 

Fechas especiales (fin de semana, día del niño, fiestas 

patrias, vacaciones) 

 

 

Aspectos 

diferenciad

ores 

Variedad de oferta en un solo lugar: “Tengo todo a la mano...." 

Playground, juegos virtuales, juegos electrónicos, carritos 

chocones, área de comida rápida, kioscos de algodón dulce, 

manzanas acarameladas, chocolates, etc. 

Diseño arquitectónico único frente al mar 

Ubicación céntrica (“Porque está cerca de todo...”), cercanía a 

restaurantes, bancos, hoteles, centros turísticos 

Innovación de los juegos 

Seguridad (“Me gusta por que es seguro....”) 

Elaboración propia. 

 

Para lograr el posicionamiento acertado, PLAZA KIDS 

LARCOMAR se concentrará en el siguiente mensaje: 

 

“ PLAZA KIDS LARCOMAR, el lugar perfecto para la 

diversión de toda la familia “ 
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3.3. Análisis del atractivo del mercado de referencia 

 

Un análisis del atractivo tiene por objetivo la medida del nivel 

de la demanda y de prever el ciclo de vida de cada segmento 

identificado. 

 

3.3.1. Mercado potencial absoluto actual 

El mercado potencial absoluto actual es el nivel 

máximo de demanda de Parques de Diversión, 

considerando la hipótesis de que los usuarios 

potenciales son usuarios efectivos, y ello a una tasa de 

consumo óptima. 

 

La tabla 3.8 presenta la población de Lima 

Metropolitana segmentada por NSE y distrito. 

 

En la tabla 3.9, basados en un estudio de Apoyo 

Opinión y Mercado, podremos observar de la población 

absoluta el componente de niños y adolescentes entre 

los 5 y 15 años, que equivalen al 21.12% de la 

población.  
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Tabla 3.8: Población de Lima Metropolitana 2001 

Elaboración propia 

 

 

Distritos Proyección A B1 B2 C1 C2 D/E TOTAL
2.001

Zona Norte 1.611.742 0 81.008 75.806 471.968 322.976 659.982 1.611.742
Carabayllo 148.634 0 4.162 3.567 29.578 28.538 82.789 148.634
Comas 496.100 0 22.325 3.473 173.139 91.282 205.882 496.100
Independencia 206.643 0 2.893 7.852 50.834 42.155 102.908 206.643
Los Olivos 301.226 0 34.641 28.315 65.065 47.594 125.611 301.226
San Martín de Porres 459.139 0 16.988 32.599 153.352 113.407 142.792 459.139

Zona Este 1.426.984 1.404 44.810 69.530 243.321 296.409 771.510 1.426.984
Ate 350.918 1.404 20.002 32.284 37.548 97.555 162.124 350.918
El Agustino 166.167 0 1.329 3.157 33.233 34.064 94.383 166.167
San Juan de Lurigancho 755.540 0 13.600 22.666 130.708 146.575 441.991 755.540
Santa Anita 154.359 0 9.879 11.423 41.831 18.214 73.012 154.359

Zona Centro 939.943 1.413 62.499 197.088 214.724 257.925 206.294 939.943
Breña 94.808 0 6.637 12.325 31.381 37.070 7.395 94.808
Lima (Cercado) 345.898 0 16.257 90.971 68.142 95.468 75.060 345.898
La Victoria 228.345 228 21.236 63.480 45.441 64.850 33.110 228.345
Rímac 211.679 0 4.869 12.489 59.693 49.110 85.518 211.679
San Luis 59.213 1.184 13.501 17.823 10.066 11.428 5.211 59.213

Zona Sur Oeste 710.338 88.406 221.853 227.976 103.424 45.596 23.082 710.338
Barranco 45.922 1.240 5.602 11.435 13.914 10.195 3.536 45.922
Jesús María 67.187 2.956 24.658 31.914 6.047 605 1.008 67.187
Lince 70.968 4.542 15.613 25.548 17.458 6.955 852 70.968
Magdalena del Mar 52.976 10.383 7.311 27.600 3.073 3.761 848 52.976
Miraflores 92.815 25.153 30.815 29.422 5.662 1.392 371 92.815
Pueblo Libre 80.384 1.045 33.199 31.993 9.244 2.492 2.412 80.384
San Isidro 68.438 40.242 22.585 4.380 68 342 821 68.438
San Miguel 132.504 1.458 47.966 49.424 16.033 10.733 6.890 132.504
Surquillo 99.144 1.388 34.106 16.260 31.924 9.121 6.345 99.144

Zona Sur Este 517.593 175.078 113.188 155.205 21.904 32.887 19.331 517.593
La Molina 137.327 36.941 24.032 49.575 5.905 14.007 6.866 137.327
San Borja 128.618 51.319 38.071 37.685 900 257 386 128.618
Surco 251.648 86.819 51.085 67.945 15.099 18.622 12.079 251.648

Zona Sur 1.296.409 3.511 30.937 52.996 198.711 301.227 709.028 1.296.409
Chorrillos 270.081 3.511 23.227 26.198 27.008 65.630 124.507 270.081
San Juan de Miraflores 367.128 0 7.710 17.255 73.793 84.439 183.931 367.128
Villa El Salvador 330.143 0 0 0 54.804 36.646 238.693 330.143
Villa María del Triunfo 329.057 0 0 9.543 43.106 114.512 161.896 329.057

Zona Callao 787.154 3.721 67.021 89.999 203.697 176.502 246.213 787.154
Bellavista 82.816 1.656 25.756 26.335 19.048 8.696 1.325 82.816
Callao 417.587 0 17.121 32.154 125.694 99.386 143.232 417.587
Carmen de La Legua 43.989 0 176 8.138 14.516 16.100 5.059 43.989
La Perla 66.826 1.804 15.704 13.365 20.048 10.692 5.212 66.826
La Punta 7.246 261 5.565 391 775 130 123 7.246
Ventanilla 168.690 0 2.699 9.615 23.617 41.498 91.261 168.690
Total Gran Lima 7.290.163 273.533 621.316 868.601 1.457.750 1.433.521 2.635.441 7.290.163

100% 3,8% 8,5% 11,9% 20,0% 19,7% 36,2% 100,0%

Población por NSE y Distrito
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Tabla 3.9: Población de niños de 5 a 15 años de Lima 

Metropolitana 2001 
 

 

Elaboración propia 

 

 

 

Distritos Proyección A B1 B2 C1 C2 D/E TOTAL
2.001

21,12%
Zona Norte 1.611.742 0 17.112 16.013 99.699 68.226 139.415 340.464
Carabayllo 148.634 0 879 754 6.248 6.028 17.488 31.397
Comas 496.100 0 4.716 734 36.574 19.282 43.490 104.796
Independencia 206.643 0 611 1.659 10.738 8.905 21.738 43.651
Los Olivos 301.226 0 7.318 5.981 13.744 10.054 26.534 63.631
San Martín de Porres 459.139 0 3.589 6.886 32.394 23.956 30.163 96.989

Zona Este 1.426.984 297 9.466 14.688 51.399 62.613 162.974 301.436
Ate 350.918 297 4.225 6.820 7.932 20.608 34.247 74.128
El Agustino 166.167 0 281 667 7.020 7.196 19.937 35.101
San Juan de Lurigancho 755.540 0 2.873 4.788 27.611 30.962 93.366 159.600
Santa Anita 154.359 0 2.087 2.413 8.836 3.848 15.423 32.607

Zona Centro 939.943 298 13.202 41.633 45.358 54.484 43.578 198.554
Breña 94.808 0 1.402 2.604 6.629 7.831 1.562 20.027
Lima (Cercado) 345.898 0 3.434 19.217 14.394 20.167 15.856 73.067
La Victoria 228.345 48 4.486 13.409 9.599 13.699 6.994 48.236
Rímac 211.679 0 1.028 2.638 12.610 10.374 18.065 44.715
San Luis 59.213 250 2.852 3.765 2.126 2.414 1.101 12.508

Zona Sur Oeste 710.338 18.675 46.864 48.158 21.847 9.632 4.876 150.052
Barranco 45.922 262 1.183 2.415 2.939 2.154 747 9.701
Jesús María 67.187 624 5.209 6.741 1.277 128 213 14.193
Lince 70.968 959 3.298 5.397 3.688 1.469 180 14.991
Magdalena del Mar 52.976 2.193 1.544 5.830 649 795 179 11.191
Miraflores 92.815 5.313 6.509 6.215 1.196 294 78 19.606
Pueblo Libre 80.384 221 7.013 6.758 1.953 526 509 16.980
San Isidro 68.438 8.501 4.771 925 14 72 173 14.457
San Miguel 132.504 308 10.132 10.440 3.387 2.267 1.455 27.990
Surquillo 99.144 293 7.204 3.435 6.744 1.927 1.340 20.943

Zona Sur Este 517.593 36.983 23.910 32.786 4.627 6.947 4.084 109.336
La Molina 137.327 7.803 5.077 10.472 1.247 2.959 1.450 29.009
San Borja 128.618 10.841 8.042 7.961 190 54 82 27.169
Surco 251.648 18.340 10.791 14.353 3.189 3.934 2.552 53.158

Zona Sur 1.296.409 742 6.535 11.195 41.976 63.631 149.775 273.853
Chorrillos 270.081 742 4.906 5.534 5.705 13.864 26.301 57.052
San Juan de Miraflores 367.128 0 1.629 3.645 15.588 17.837 38.854 77.552
Villa El Salvador 330.143 0 0 0 11.577 7.741 50.422 69.739
Villa María del Triunfo 329.057 0 0 2.016 9.106 24.189 34.199 69.510

Zona Callao 787.154 786 14.157 19.011 43.029 37.284 52.010 166.278
Bellavista 82.816 350 5.441 5.563 4.024 1.837 280 17.494
Callao 417.587 0 3.617 6.792 26.552 20.994 30.256 88.211
Carmen de La Legua 43.989 0 37 1.719 3.066 3.401 1.069 9.292
La Perla 66.826 381 3.317 2.823 4.235 2.259 1.101 14.116
La Punta 7.246 55 1.176 83 164 28 26 1.531
Ventanilla 168.690 0 570 2.031 4.989 8.766 19.278 35.634
Total Gran Lima 7.290.163 57.781 131.247 183.483 307.935 302.817 556.710 1.539.974

100% 0,8% 1,8% 2,5% 4,2% 4,2% 7,6% 21,1%

Población de Niños de 5 a 15 años (21.12%) Lima Metropolitana
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3.3.2. Mercado potencial absoluto  

El mercado potencial absoluto es el límite máximo del 

mercado potencial actual proyectado en el tiempo. 

 

La Proyección de la demanda a lo largo del proyecto 

PLAZA KIDS LARCOMAR será calculado tomando 

como base los nacimientos ocurridos en Lima 

Metropolitana desde 1997, periodo en que nacieron los 

niños de 5 años, al 2001. 

 

3.3.3. Mercado potencial absoluto real 

El mercado potencial absoluto real está referido a una 

mayor aproximación con el segmento del proyecto. Para 

PLAZA KIDS LARCOMAR, dicho segmento esta 

constituido por el mercado potencial absoluto que 

tienen como preferencia divertirse en un parque de 

diversiones. 
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Tabla 3.10: Población de niños de 5 a 15 años de Lima 

Metropolitana, que desean ir a un parque de diversiones 

2001 

Elaboración propia 

 

 

 

Distritos Proyección A B1 B2 C1 C2 D/E TOTAL
2.001

12,97% 7,57 5,41
Zona Norte 1.611.742 0 2.220 2.077 12.934 8.851 18.086 44.168
Carabayllo 148.634 0 114 98 811 782 2.269 4.073
Comas 496.100 0 612 95 4.745 2.502 5.642 13.595
Independencia 206.643 0 79 215 1.393 1.155 2.820 5.663
Los Olivos 301.226 0 949 776 1.783 1.304 3.442 8.255
San Martín de Porres 459.139 0 466 893 4.202 3.108 3.913 12.582

Zona Este 1.426.984 38 1.228 1.905 6.668 8.123 21.142 39.105
Ate 350.918 38 548 885 1.029 2.673 4.443 9.617
El Agustino 166.167 0 36 87 911 933 2.586 4.554
San Juan de Lurigancho 755.540 0 373 621 3.582 4.017 12.112 20.705
Santa Anita 154.359 0 271 313 1.146 499 2.001 4.230

Zona Centro 939.943 39 1.713 5.401 5.884 7.068 5.653 25.758
Breña 94.808 0 182 338 860 1.016 203 2.598
Lima (Cercado) 345.898 0 446 2.493 1.867 2.616 2.057 9.479
La Victoria 228.345 6 582 1.740 1.245 1.777 907 6.258
Rímac 211.679 0 133 342 1.636 1.346 2.344 5.801
San Luis 59.213 32 370 488 276 313 143 1.623

Zona Sur Oeste 710.338 2.423 6.080 6.247 2.834 1.250 633 19.466
Barranco 45.922 34 154 313 381 279 97 1.258
Jesús María 67.187 81 676 875 166 17 28 1.841
Lince 70.968 124 428 700 478 191 23 1.945
Magdalena del Mar 52.976 285 200 756 84 103 23 1.452
Miraflores 92.815 689 844 806 155 38 10 2.544
Pueblo Libre 80.384 29 910 877 253 68 66 2.203
San Isidro 68.438 1.103 619 120 2 9 23 1.875
San Miguel 132.504 40 1.314 1.354 439 294 189 3.631
Surquillo 99.144 38 935 446 875 250 174 2.717

Zona Sur Este 517.593 4.798 3.102 4.253 600 901 530 14.184
La Molina 137.327 1.012 659 1.359 162 384 188 3.763
San Borja 128.618 1.406 1.043 1.033 25 7 11 3.525
Surco 251.648 2.379 1.400 1.862 414 510 331 6.896

Zona Sur 1.296.409 96 848 1.452 5.445 8.255 19.430 35.527
Chorrillos 270.081 96 637 718 740 1.799 3.412 7.401
San Juan de Miraflores 367.128 0 211 473 2.022 2.314 5.040 10.061
Villa El Salvador 330.143 0 0 0 1.502 1.004 6.541 9.047
Villa María del Triunfo 329.057 0 0 262 1.181 3.138 4.437 9.017

Zona Callao 787.154 102 1.837 2.466 5.582 4.837 6.747 21.571
Bellavista 82.816 45 706 722 522 238 36 2.269
Callao 417.587 0 469 881 3.445 2.724 3.925 11.444
Carmen de La Legua 43.989 0 5 223 398 441 139 1.205
La Perla 66.826 49 430 366 549 293 143 1.831
La Punta 7.246 7 153 11 21 4 3 199
Ventanilla 168.690 0 74 263 647 1.137 2.501 4.623
Total Gran Lima 7.290.163 7.496 17.027 23.803 39.948 39.284 72.222 199.780

100% 0,1% 0,2% 0,3% 0,5% 0,5% 1,0% 2,7%

Ir a Parque de Diversiones - Niños de 5 a 15 años 
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3.3.4. Mercado potencial actual 

El mercado potencial actual está representado por el 

subconjunto del mercado potencial absoluto real. El 

criterio que se tomará para segmentar dicho mercado 

será considerar únicamente a los habitantes de los 

distritos de influencia directa e indirecta del proyecto, 

pertenecientes a los niveles socioeconómicos A, B y 

C1. 

 

Tabla 3.11: Población de niños de 5 a 15 años de área de 

influencia de PKL, que desean ir a un parque de diversiones 

2001 

Elaboración propia 

 

Esta tabla nos confirma por los porcentajes acumulados 

de los NSE A y B1, con valores de 23.28% y 29.47% 

respectivamente, que más del 50% del mercado 

Distritos Proyección A B1 B2 C1 TOTAL
2,002

Zona Centro 939,943 32 370 488 276 1,167
San Luis 59,213 32 370 488 276 1,167

Zona Sur Oeste 710,338 2,385 5,145 5,802 1,959 15,291
Barranco 45,922 34 154 313 381 882
Jesús María 67,187 81 676 875 166 1,797
Lince 70,968 124 428 700 478 1,731
Magdalena del Mar 52,976 285 200 756 84 1,325
Miraflores 92,815 689 844 806 155 2,495
Pueblo Libre 80,384 29 910 877 253 2,068
San Isidro 68,438 1,103 619 120 2 1,844
San Miguel 132,504 40 1,314 1,354 439 3,148

Zona Sur Este 517,593 4,798 3,102 4,253 600 12,753
La Molina 137,327 1,012 659 1,359 162 3,191
San Borja 128,618 1,406 1,043 1,033 25 3,507
Surco 251,648 2,379 1,400 1,862 414 6,055

Zona Sur 1,296,409 96 637 718 740 2,191
Chorrillos 270,081 96 637 718 740 2,191

Total Gran Lima 7,290,163 7,311 9,253 11,261 3,576 31,402
Respecto a  Lima 100.00% 0.10% 0.13% 0.15% 0.05% 0.43%

23.28% 29.47% 35.86% 11.39% 100.00%
23.28% 52.75% 88.61% 100.00%

Ir a Parque de Diversiones - Niños de 5 a 15 años Larcomar
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potencial actual corresponden a dichos niveles 

socioeconómicos del área de influencia directa e 

indirecta. 

 

3.3.5. Decisión del mercado a ser penetrado 

Las cifras obtenidas en el análisis del mercado potencial 

actual nos permitirá valorar el tamaño de la oportunidad 

económica que dicho mercado representa. 

 

Por otro lado, la demanda del proyecto PLAZA KIDS 

LARCOMAR será una demanda derivada del Centro 

LARCOMAR, en tal sentido la proyección de la 

demanda para el proyecto deberá considerar factores 

externos e internos que influyen al mismo Centro, el 

análisis de dichos factores serán profundizados en el 

Capitulo 4. 

 

Actualmente el Centro LARCOMAR, mantiene una 

posición de liderazgo en el mercado de entretenimiento, 

orientado fuertemente a los consumidores mayores de 

18 años, sin embargo la oferta de servicios para 

menores de 15 años es muy limitada. Esta oportunidad 

de negocio ha llevado a dirigir al proyecto hacia la 

demanda derivada de LARCOMAR.  Dicha demanda 

esta conformada por el segmento más representativo del 

mercado potencial actual analizado previamente. En el 

siguiente capitulo se desarrollará el análisis de esta 

demanda derivada del Centro LARCOMAR, con la cual 

se trabajará en adelante.  
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a. Fuentes de análisis  

Para el presente análisis se han recurrido a las 

siguientes fuentes de información secundaria: 

• IGM Estadística poblacional. Población de 

habitantes y hogares de la gran Lima por zonas y 

distritos.  

• Censo 1993 y proyección 2002. INEI Perú 

• Encuesta Nacional sobre medición de niveles de 

vida. Instituto Cuanto 1997-2000. Proyección 

2001. Porcentaje respecto a la población de cada 

dominio de edades. 

• Perfiles zonales de Lima Metropolitana. Apoyo 

Opinión y Mercado. 2001.  

• Estudio del Perfil del Niño Lima Metropolitana. 

Principales actividades realizadas por los niños 

por NSE, “Ir a parque de Diversiones”. Apoyo 

Opinión y Mercado. 2001. 

 

3.4. Análisis de la competitividad 

 

Tiene como objetivo analizar el clima o la situación 

competitiva de cada uno de los productos mercado y evaluar 

la naturaleza y fuerza de la ventaja competitiva que los 

competidores existentes ostentan en cada uno de ellos. 

 

El análisis de competitividad nos permitirá identificar el tipo 

de ventaja competitiva de PLAZA KIDS LARCOMAR y 

evaluar la medida en que dicha ventaja es defendible, teniendo 
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en cuenta la situación competitiva y las posiciones ocupadas 

por los competidores.  

 

Se tiene como objetivo analizar el clima o la situación 

competitiva de cada uno de los productos mercado y evaluar 

la naturaleza y fuerza de la ventaja competitiva que los 

competidores existentes ostentan en cada uno de ellos. 

 

3.4.1. Importancia de la ventaja competitiva 

Contar con la marca y los aspectos diferenciadores del 

Centro de Entretenimiento LARCOMAR, permitirán a 

PLAZA KIDS LARCOMAR poseer un <<poder de 

mercado>> aumentado, en vista que podrán fijar 

precios a su oferta, difíciles de igualar por sus 

competidores. El mercado al que se dirige la oferta de 

PLAZA KIDS LARCOMAR refuerza su estrategia de 

diferenciación, permitiendo que el precio no se 

convierta en el factor de decisión de consumo. 

 

a. Elementos diferenciadores de PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

• Imagen:  LARCOMAR como marca 

paraguas. 

• Diversión:  ambiente de fantasía y pura 

diversión 

• Innovación: renovación permanente, lo más 

nuevo en diversión  

• Mezcla:  oferta variada para padres e hijos. 

• Seguridad:  especializada en entretenimiento. 
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b. Nivel de satisfacción percibido por el visitante del 

Centro LARCOMAR 

En vista que los elementos diferenciadores de 

LARCOMAR y PKL son principalmente los 

mismos, a continuación se presenta el resultado de 

una medición del nivel de satisfacción de los 

consumidores del Centro de Entretenimiento  

LARCOMAR, el cual refuerza la definición de los 

elementos diferenciadores propuestos. 

 

Tabla 3.12: Elementos diferenciadores 

 

Item Elementos Comentario 

1 Imagen LARCOMAR como marca 

paraguas 

2 Diversión Ambiente de fantasía y pura 

diversión 

3 Innovación Renovación permanente, lo 

más nuevo en diversión 

4 Mezcla Oferta variada para padres e 

hijos 

5 Seguridad Especializada en 

entretenimiento 
Elaboración propia 
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Tabla 3.13: Medición del nivel de satisfacción de los 

consumidores de LARCOMAR – Año 2000 

 
Factor Puntaje Datos revelados 

Llegada al centro 3.07 Mucho tráfico 
Transito peatonal desorganizado 

Nula visibilidad del centro 
Estacionamiento 

 
 

3.02 Capacidad reducida de estacionamiento 
Tráfico interno (demora en encontrar espacio) 

Monóxido de carbono (mayor ventilación) 
Poca luz 

Mucho calor 
Arquitectura  

 
 

4.30 Moderna 
Rústico 

Vista al Mar (vista panorámica) 
Al aire libre 

Falta vida (cambiar pisos y mesas de food court, pintar paredes, incluir 
áreas verdes) 

Falta de seguridad (señalización) 
Eventos 3.87 Entretenidos 

Brindan más vida a Larcomar 
Falta espacio para eventos (mucha gente) 

Incluir más eventos de música y teatro 
 

Trato al cliente 
 

3.99 Atentos y amables 
Responsables y se preocupan por atención 

Falta personal 
Personal de Larcomar difícil de ubicar (personalizar con uniformes) 

Módulo de atención al cliente 
Tipo y cantidad de 

clientes 
 
 

3.27 Ambiente agradable 
Mucha gente fines de semana 

Ingreso a personas que sólo consuman (vienen a pasear y no consumen) 
Mucha gente joven (más gente adulta) 

Mejorar N.S.E de personas (media para adelante) 
Limpieza 

 
4.09 Baños están limpios 

Siempre se encuentra personas limpiando 
Centro se ve limpio pero pisos y paredes no (viejo y sucio) 

Limpiar mesas del food court 
Falta limpieza de basureros y baños que son automáticos 

Seguridad  
 

4.07 Inspira confianza  (vigilancia en todo lugar) 
Control estricto en los ingresos 

No se ven ladrones 
Personal de seguridad poco atento 
Demasiada seguridad (exagerada) 

Servicio de los 
actuales operadores  

 

3.80 Trato y atención buena 
Conocidos 

Algunos locales tienen que mejorar la rapidez y el trato en la atención 
Bajar precio de locales de food court 

Futuros operadores  
 

4.36 De prestigio 
Mayor opción de entretenimiento 

Faltan restaurantes de tenedor y de comida ligera 
 Elaboración propia 

 
 

 



                                                

 82 

Nota:  1 =  ¨muy insatisfecho¨  

          5 =  ¨totalmente satisfecho; 

 

A continuación, la tabla 3.14 muestra la ubicación de 

LARCOMAR con relación a sus competidores. Las 

fuentes de diferenciación de PLAZA KIDS 

LARCOMAR, asociadas al mismo Centro, son 

numerosas y cuentan con una ventaja competitiva 

defendible, además la importancia de dicha ventaja 

competitiva tiene un alto valor para el consumidor.  

 

Tabla 3.14: Matriz de ventaja competitiva 

 
  

Importancia de la ventaja competitiva 
 

 
Fuentes de Ventaja Competitiva 

 

 
Débil 

 
Elevada 

 
Numerosos 

 
Fragmentación 

Especialización: 
PLAZA KIDS 
LARCOMAR 

 
Poco número 

 

 
Espera 

 
Volumen 

Fuente: LAMBIN, Jean-Jacques. “El análisis de la competitividad de la empresa”. En su: Marketing Estratégico. 3ª. 
ed. Madrid: McGraw-Hill/Interamericana, 1997. p.317. 

 

En vista que las fuentes de diferenciación de PLAZA 

KIDS LARCOMAR son numerosas y susceptibles 

de contar con una ventaja competitiva defendible, el 

valor de la diferenciación y especialización 

determinará el potencial de rentabilidad. 
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c. Modelo de rivalidad ampliada 

• La amenaza de ingreso - competidores 

potenciales 

Encontramos que existe una amenaza potencial 

de ingreso de nuevos competidores ya sea para 

competir igualando el concepto o para competir 

con las diferentes unidades de negocio por 

separado. 

 

Existe un proyecto de un grupo chileno, el cual 

ya adquirió los derechos de uso de cinco 

hectáreas de los  terrenos del colegio Santa María 

en Chacarilla, Surco para la construcción de un 

centro de entretenimiento. Este centro estaría 

dirigido a los sectores socioeconómicos A y B y 

consideramos que podría afectar directamente la 

afluencia de publico de esa zona.  

 

Con relación a los negocios individuales, 

observamos que están proliferando en toda Lima 

negocios como el bowling, los centros de comida, 

los multicines, etc. (sustitutos) y estos pueden 

resultar una amenaza. 

 

El Mall del Cono Norte  ha sido proyectado para 

empezar su operación en noviembre del 2002, la 

inversión de dicho proyecto se estima en US $ 11 

millones, se encuentra ubicado en el kilómetro 8 

de la panamericana norte, en un área de 43,000 
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metros cuadrados, su estacionamiento esta 

diseñado para 1,200 vehículos. Se contara con 

tiendas anclas como SagaFalabella, Ripley y 

Cinemark, un patio de comidas con 1,800 sillas 

donde estarán presentes operadores como 

Kentucky, Pizza Hut, bembos, Burger King, 

Chinawok. Las áreas de influencia del proyecto 

serán el Centro de Lima, Carmen de la Legua una 

parte del distrito de San Miguel, Puente Piedra y 

Ancón. Se sabe que un área de 3000 metros será 

destinada para juegos infantiles. El público 

potencial que sé prevee atender es de alrededor 

de 2.7 millones de habitantes. Este proyecto tiene 

un financiamiento a 9 años, lapso en que se 

pretende recuperar la inversión.  

 

• La intensidad de la rivalidad entre los 

competidores existentes 

Existen tres grandes grupos de competidores 

directos: 

− El que se concentra en ubicaciones tipo 

centros comerciales tales como son el Jockey 

Plaza, El Polo, Chacarilla, Caminos del Inca, 

Marina Park, entre otros. 

− El que se establece en avenidas comerciales 

como son el eje del Ovalo Gutiérrez (entre las 

avenidas Santa Cruz y Comandante Espinar), 

Av. Ferrero (La Molina) y Av. La Marina, 
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zonas que pueden ser clasificados como 

“centros de entretenimiento de tipo urbano”. 

− Una parte igualmente importante es la que se 

establece en ubicaciones “autónomas”. Están 

compuestos por servicios de entretenimiento 

que han logrado en el tiempo ganar una 

participación y prestigio en el mercado y por 

nuevos negocios que incursionan en el 

mercado aprovechando la demanda ávida de 

experimentar nuevos conceptos de 

entretenimiento y un bajo alquiler. 

 

• La presión de los productos sustitutos 

Los productos sustitutos abajo mencionados, son 

una amenaza ya que compiten directamente con 

el mismo sector, por lo cual es necesario la 

diferenciación en diversos niveles. Podemos 

identificar como productos sustitutos: 

− Sustitutos 

√ Paseos familiares fuera de Lima (Hotel El 

Pueblo, restaurantes campestres, clubes) 

√ Las playas del sur en el verano,  

√ Un domingo en el estadio,  

√ El cine,  

√ El teatro infantil,  

√ Los juegos en restaurantes de comida 

rápida. 
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− Eventos estacionales 

√ Los circos, 

√ Playland Park (entre las avenidas Aviación 

y Canadá),  

√ La Feria del Pacifico, (check?) 

√ Campamentos. 

 

El analizar las tendencias de crecimiento y 

rentabilidad de estos sectores será muy 

importante para decidir si se atacan 

estratégicamente o se planean con ellas una 

estrategia como una fuerza clave inevitable. 

 

• El poder de negociación de los compradores 

Según Porter, un grupo de compradores es 

poderoso si concurren las siguientes 

características:  

− Está concentrado o compra en grandes 

volúmenes con relación a las ventas del 

proveedor. 

√ Los productos que se compran son 

estandarizados o no diferenciados. 

√ Enfrenta costos bajos para cambiar de 

proveedor. 

√ Devenga bajas utilidades. 

√ El producto del sector no es importante 

para la calidad de los productos del 

comprador. 
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√ El comprador tiene información total sobre 

la demanda, los precios de mercado reales 

y los costos del proveedor. 

 

Según este análisis, consideramos que el poder 

negociador de los clientes en nuestro Proyecto 

PLAZA KIDS LARCOMAR no es determinante.  

 

• El poder de negociación de los proveedores 

LARCOMAR se constituye con un alto poder de 

negociación para PLAZA KIDS, en vista de 

encontrarse como única posibilidad de 

localización en el área de influencia del proyecto 

y bajo la marca paraguas del centro de 

entretenimiento LARCOMAR.  

 

Con relación a los proveedores de juegos de alta 

tecnología, se tiene dependencia para mantener la 

innovación en los sistemas.  

 

Las condiciones que hacen poderosos a los 

proveedores tienden a ser el reflejo de las que 

hacen a los compradores. Un grupo de 

proveedores podrá ejercer su poder de 

negociación si cumple las siguientes 

características:  

 

− Que este dominado por pocas empresas y más 

concentrado que el sector al que vende. 
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− Que no estén obligados a competir con otros 

productos sustitutos 

− Que la empresa no sea un cliente importante 

para el proveedor 

− Que los proveedores vendan un producto que 

sea importante para el comprador 

− Que los productos del proveedor estén 

diferenciados de la competencia. 

− Que el grupo proveedor presente una amenaza 

real de integración hacia adelante. 

 

Creemos que nuestros proveedores sí tienen poder 

de negociación en vista que parte de los activos 

serán novedosos en el mercado nacional. 

 

3.5. Estrategia general 

 

La definición de las estrategias generales en función del 

atractivo de mercado de referencia y a la posición mantenida 

dentro del producto-mercado, nos permitirá alcanzar los 

objetivos de crecimiento y rentabilidad del proyecto. 

 

3.5.1. Factores claves de éxito en el producto-mercado. 

Los factores críticos de éxito de PLAZA KIDS 

LARCOMAR determinarán su capacidad en establecer 

estrategias efectivas en el sector de entretenimiento. 

Dichos factores críticos de éxitos son: 
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a. Imagen 

Relacionado con el posicionamiento de la marca en 

el mercado de referencia. 

b. Diversión y fantasía 

Relacionado al ambiente de fantasía, magia y 

diversión del ambiente al interior del Parque de 

diversión. 

c. Diseño moderno 

Relacionado con el diseño innovador para albergar a 

los diferentes juegos. Manteniendo el ambiente 

moderno y agradable del Centro LARCOMAR. 

d. Innovación 

Relacionado con el empleo de tecnología de punta 

en juegos de parque de diversiones. 

e. Mix de la oferta 

Relacionado con la oferta variada para todas las 

edades y con las tecnologías. 

f. Seguridad 

Esta relacionado con la seguridad de arquitectura del 

parque ante un sismo, la seguridad personal ante 

robos y secuestros, y la seguridad ante la exposición 

a las condiciones ambientales (clima húmedo a la 

orilla del mar, lluvias). 

g. Facilidad de acceso 

Relacionado a los accesos para el ingreso y salida 

del parque, sin tener que hacer grandes recorridos a 

través de todas las instalaciones. 
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h. Buena atención y trato personal 

Lo que buscan los padres del segmento objetivo es la 

mejor atención para ellos y sus hijos. Que se sientan 

como en casa. 

i. Economía 

Relacionado con la percepción de un precio 

relativamente bajo. 

j. Tamaño 

Relacionado con la disponibilidad del área del 

parque.  

 

3.5.2. Fortalezas y debilidades de PLAZA KIDS 

LARCOMAR  con relación a los factores claves de 

éxito (FCE) 

A continuación analizaremos las fortalezas y 

debilidades de PLAZA KIDS LARCOMAR y la 

competencia, con respecto a los factores críticos de 

éxito definidos en el punto anterior, con el objetivo de 

determinar una estrategia consistente en el tiempo. 
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Tabla 3.15: Fortalezas y debilidades de los FCE de PLAZA 

KIDS LARCOMAR 

 
FCE Fortalezas Debilidades 

Imagen Asociación a marca líder en 
entretenimiento  Larcomar 

(marca Líder) 

 

Diversión y 
fantasía 

Ambiente de fantasía y 
diversión 

 

Diseño moderno Diseño arquitectónico único en 
Latinoamérica 

 

Innovación Equipos e infraestructura de 
última tecnología 

 

Mix de la Oferta Con la sinergia de Larcomar, 
total diversión para toda la 

familia 

 

Seguridad Especializado en  el sector de 
entretenimiento 

 

Facilidad de 
acceso 

 Cuenta con tres vías 
de acceso, no 

acondicionado para 
entradas masivas de 

visitantes. 
Buena atención y 

trato personal 
Atención especializada, por la 

experiencia del Centro 
Larcomar. 

 

Economía  No esta orientado a 
competir por precio 

Tamaño  Crecimiento limitado 
en extensión del área 

de juegos. 
Elaboración propia 

 

3.5.3. Fortalezas y debilidades de la competencia con 

relación a  los FCE 

A continuación analizaremos las fortalezas y 

debilidades de la competencia de PKL. Dicho análisis 

se ha elaborado sobre la base del estudio operativo de la 

competencia, detallado en el punto 3.5.5. 
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Tabla 3.16: Fortalezas y debilidades de los FCE de la 

competencia de  PLAZA KIDS LARCOMAR 

 
FCE Fortalezas Debilidades 

Imagen Posicionamiento con imagen 
propia en el sector. 

Mayor inversión. 

Diversión y fantasía Ambiente de diversión Falta de un ambiente de 
magia y fantasía. 

Diseño moderno Diseño moderno Mayor inversión. 
Innovación Equipos e infraestructura de 

última tecnología 
 

Mix de la Oferta  Principalmente orientado a 
niños. 

Seguridad  Contratación de compañías 
de seguridad sin experiencia 

en el sector. 
Diseño limitado de esquemas 

de seguridad. 
Facilidad de acceso  Vías de acceso limitadas y de 

ubicación distante (Daytona 
Park) 

Buena atención y 
trato personal 

Se preocupan por una buena 
atención. 

 

Economía Asociado a competir por 
precio 

 

Tamaño Capacidad de crecimiento en 
extensión del área de juegos. 

 

Elaboración propia 

 

 

3.5.4. Precisión de la ventaja competitiva defendible 

En el cuadro 3.17 se puede observar las ventajas 

competitivas defendibles. 
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Tabla 3.17: Precisión de la ventaja competitiva defendible  de  

PLAZA KIDS LARCOMAR 

 
FCE PLAZA KIDS LARCOMAR Competencia 

Imagen + - 
Diversión y fantasía + - 

Diseño moderno + - 
Innovación + + 

Mix de la oferta + - 
Seguridad + - 

Facilidad de acceso - + 

Buena atención y 
trato personal 

+ + 

Economía - + 

Tamaño - + 
Elaboración propia 

 

Las ventajas competitivas defendibles serán: La imagen 

de PKL, el ambiente de diversión y fantasía, diseño 

moderno, mix de la oferta, y seguridad. 

 

3.5.5. Análisis operativo de la competencia 

a. Capacidades 

• Áreas funcionales 

Consideramos que la competencia directa, es 

decir, Daytona Park, Happy Land y Marina Park 

tienen una actitud positiva especialmente en las 

áreas funcionales de definición del producto, 

distribución y comercialización y venta mas no 

así en la parte de operaciones, investigación e 

ingeniería, organización, liderazgo empresarial  y 

habilidad directiva. 
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No consideramos probable por el momento un 

cambio de actitud en las aptitudes de la 

competencia por la situación de coyuntura que 

vive el país pero si consideramos importante estar 

preparados para una reacción de ellos luego de 

nuestro ingreso al mercado. 

• Habilidad para crecer 

Podrán crecer en ventas y comercialización y 

deberán mejorar la parte operativa y de desarrollo 

de nuevos productos como respuesta a la oferta 

diferenciadora de nuestro proyecto. 

 

b. La capacidad de crecimiento de la competencia 

• Daytona Park 

Personal: reclutamiento de personal provisional o 

temporal 

Capacidad de planta: existe espacio suficiente 

para seguir creciendo 

• Happy Land 

Personal: poca capacidad de crecimiento 

Capacidad de planta: restringido por el espacio 

físico del Jockey Plaza 

• Marina Park 

Personal: reclutamiento de personal provisional o 

temporal 

Capacidad de planta: restringido al tamaño del 

centro comercial 
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c. Crecimiento en términos financieros 

• Daytona Park 

Consideramos que no están en la capacidad de 

hacer crecer su participación en el mercado salvo 

que puedan reunir capital externo. 

• Happy Land 

La consideramos como una competencia  fuerte y 

sólida financieramente.  

Cuentan con el apoyo de la matriz en Chile. 

Pueden seguir aumentando su participación de 

mercado. 

• Marina Park 

Posicionados en los sectores B y C, están en la 

capacidad de mantener su participación y por qué 

no, de aumentarla. Si bien están posicionados 

para el público de clase media de San Miguel, 

irradian hacia otros distritos como el Callao, 

Magdalena, Pueblo Libre y San Isidro. 

 

d. Capacidad de respuesta rápida 

• Daytona Park 

Capacidad de respuesta lenta debido a la mala 

situación económica financiera que atraviesa. 

Tienen exceso de capacidad de planta que no 

puede ser aprovechada por el mismo motivo. No 

cuentan con novedades. 

• Happy Land 

Capacidad de respuesta rápida debido a su 

liderazgo en el mercado de juegos electrónicos. 
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Ultima ampliación y redecoración de su local así 

lo confirman. No tienen exceso de capacidad de 

planta ni tampoco existe un plan de rotación y 

renovación de sus equipos. 

• Marina Park 

Son relativamente nuevos en el mercado. Pueden 

tener la capacidad de renovar sus equipos. 

 

e. Habilidad para adaptarse al cambio 

• Daytona Park 

Por las razones antes expuestas de una falta de 

renovación de los equipos, mala situación 

financiera, mala ubicación, altos costos fijos 

frente a los variables consideramos con poca 

capacidad para adaptarse al cambio.  

Esta adaptación al cambio significaría que tenga 

la capacidad de competir en costos, manejar 

líneas de productos diferentes, competir en 

servicios e intensificar su presupuesto de 

publicidad y promoción, lo que resulta difícil en 

esta coyuntura. 

• Happy Land 

Si consideramos a este competidor con una 

actitud positiva para adaptarse al cambio ya que 

acaban de hacer una ampliación de su local, han 

redistribuido los juegos, han creado una guardería 

para los más pequeños, entre otros.  
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3.5.6. Estrategia básica de desarrollo 

La estrategia básica de desarrollo seleccionada es la de 

concentración por diferenciación. Basándose en esta 

estrategia, PLAZA KIDS LARCOMAR enfoca su 

atención en los consumidores del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, manteniendo una 

atención permanente en los clientes y sus necesidades 

cambiantes.  

 

Esta estrategia se fundamenta en la falta de una oferta 

de entretenimiento completa para los segmentos de 

niños menores de 15 años en las áreas de influencia 

directa del Centro LARCOMAR. La orientación de 

diferenciación en la estrategia de concentración, 

permitirá a PLAZA KIDS obtener una rápida 

participación en el nicho de mercado seleccionado. 

 

PLAZA KIDS LARCOMAR se beneficiará con la 

imagen de especialización del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, orientada al 

entretenimiento de toda la familia, mientras que éste 

último lo hará completando la oferta de entretenimiento 

de LARCOMAR, aumentando con ello la fidelización y 

el nivel de consumo de sus consumidores actuales y 

potenciales.. 

 

3.5.7. Estrategia de crecimiento 

En vista que el sector de entretenimiento en el Perú se 

encuentra en un ciclo de vida de crecimiento, y 
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considerando a LARCOMAR como el líder de 

entretenimiento en Lima, la estrategia que PLAZA 

KIDS LARCOMAR implantará será la de crecimiento 

intensivo a lo largo de la vida del Proyecto. 

En una primera etapa, la estrategia de crecimiento 

intensivo contemplará a su vez una estrategia de 

penetración de mercados para los consumidores de 

LARCOMAR, dicha estrategia está orientada a captar la 

mayor participación de los consumidores del segmento 

objetivo de PLAZA KIDS.  

 

En una siguiente etapa, se continuará con una estrategia 

de desarrollo de mercados, con el objetivo de captar a 

los consumidores potenciales del área de influencia del 

Centro de Entretenimiento LARCOMAR. 

 

3.5.8. Estrategia de posición competitiva 

La estrategia de posición competitiva para el proyecto 

es la de retador en su producto mercado. 

 

La estrategia del retador, comprende un conjunto de 

estrategias ofensivas, cuyo objetivo declarado es ocupar 

el lugar del líder. En efecto, el Proyecto PLAZA KIDS 

deberá iniciar sus actividades desarrollando esta 

estrategia, sin embargo, en el mercado actual no existe 

un líder claramente identificado, y los que existen se 

encuentran dispersos y enfocados a su nicho de 

mercado, generalmente limitado por su zona geográfica 

y Nivel Socioeconómico. 
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Por otro lado, para el Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR, donde se desarrollará el proyecto, la 

estrategia competitiva será la de líder, enfocado en una 

estrategia ofensiva, con el objetivo de extender su cuota 

de mercado beneficiándose de los efectos de la 

experiencia, mejorando así la rentabilidad. 

 

3.5.9. Estrategia del Centro Entretenimiento 

LARCOMAR 

PLAZA KIDS LARCOMAR esta influenciado 

directamente por la afluencia de consumidores al 

Centro de Entretenimiento LARCOMAR, por lo tanto 

en una primera etapa, la demanda de PKL será una 

demanda derivada de los consumidores del centro hasta 

que la marca de PLAZA KIDS LARCOMAR sea 

posicionada en el mercado y pueda atraer al mercado 

potencial de su segmento y área de influencia. 

 

En tal sentido, la elaboración de estrategias para 

PLAZA KIDS, será coherente con las estrategias de 

negocio, crecimiento y posición competitiva del Centro 

LARCOMAR.  
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Tabla 3.18: Estrategia del Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR 
Factores 
Críticos 

Asistencia Permanencia Mix 

Objetivos • Incrementar el ingreso vehicular a 
70,000 autos mensuales:  
o 18% de crecimiento vs. 2,001 

• Mantener el ingreso peatonal en 
los mismos niveles del 2,001: 
o 250,000 visitantes mensuales en 

promedio 

• Tener una permanencia 
promedio de 2 horas 

 

• Lograr el 5 % del share por área en m2 en 
la categoría Turismo (983 m2). 

• Revisar del mix por rubro: 
o Entretenimiento, bares, comercio 

Estrategia • Ampliar el horario de 
“funcionamiento” del centro: 
o Levantar martes, miércoles, 

jueves 
o Almuerzos 

• Continuar con el cobro peatonal 
• Tarjeta Frecuente 

 

• Buscar el consumo en dos o 
más lugares por visita. 

• Contar con eventos en plazas. 
 

• Desarrollar un plan específico para 
incrementar ventas por el rubro: Turismo, 
incorporándolo como unidad de 
negocio. 

• Trabajo en conjunto con 
o inmobiliario para reforzar mix ( nuevas 

incorporaciones y mejorar ubicaciones) 
o operadores para mejorar calidad y 

concepto. 
Concepto Entretenimiento 
Objetivo • Mantener la vigencia y liderazgo 

• Incorporar a operadores bajo umbrella LM para repotenciarlo: 
o Bowling LARCOMAR / Cine LARCOMAR 

• Lograr una posición sólida frente a la competencia: oferta y valor agregado 
Estrategias • Innovar con eventos eventuales y ampliar la categoría 

• Desarrollar momentos de consumo 
• Desarrollar campañas cruzadas con otros operadores 

Factores 
Operativos 

Servicio Estacionamiento Tarjeta Frecuente Eventos Página Web 

Objetivos • El servicio de todo 
el personal – LM y 
operadores - debe 
ser el elemento 
diferenciador y 
generador de valor 
para el centro. 

 

• Incrementar la 
venta en 5% 

• Cambiar la 
percepción del 
público objetivo 
sobre el 
estacionamiento a 
través de la 
experiencia. 

 

• Desarrollar e 
implementar un 
programa de 
fidelización de 
clientes a través de 
la administración de 
una base de datos. 

• Lograr el 
financiamiento por 
parte de 
auspiciadores en 
100% 

• Lograr la 
participación de los  
operadores en el 
proyecto. 

• Crear un 
ambiente de 
entretenimiento 
constante. 

• Buscar la 
innovación, 
colorido y 
dinamismo a 
través de los 
eventos. 

• Conseguir el 
100% de los 
eventos 
auspiciados 

 

• Desarrollar e 
implementar un 
portal alineado con 
la estrategia e 
imagen de LM que 
nos permita: 

• Ser un medio de 
comunicación 
constante con 
nuestros clientes: 
o Información 
o Promociones / 

cupones. 
• Mantenernos 

vigentes con 
tendencias actuales 

Estrategias • Desarrollar un 
programa efectivo 
de atención al 
cliente (anfitriones) 

• Proponer un plan de 
capacitación con 
manuales, dirigido a 
cada área 

• Crear mecanismos 
de evaluación 
permanente de 
calidad de servicio: 
o Cliente Fantasma 
o Encuestas de 

satisfacción 
trimestrales 

 

• Generación de 
valor: cadena de 
valor 

• Desarrollo e 
implementación de 
campañas 
cruzadas / combos 

 

• Culminar etapa 
estudios: Definir 
participación de 
auspiciadores. 

• Presentaciones a 
operadores. 

• Desarrollar e 
implementar el 
lanzamiento en el 
primer trimestre del 
2,002. 

• Crear 
alternativas de 
exposición de 
marca que sea 
atractiva para 
los 
auspiciadores. 

• Negociar 
contratos 
anuales 

• Reclutamiento 
de nuevos 
talentos 

• Revisar y 
complementar el 
contenido y la 
forma de la página 
actual 

• Contar con una 
empresa 
especializada en 
desarrollo, 
implementación y 
mantenimiento, la 
cual también 
administre la 
página 

• Lograr la 
participación de los 
operadores para 
conseguir el 
financiamiento de 
la misma. 

Fuente: Información obtenida de la Gerencia de Marketing del Centro de Entretenimiento LARCOMAR, 5 de Marzo de 2002.  
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CAPÍTULO IV 

 
4. Análisis de la demanda 

 

4.1. Objetivo 

 

El Proyecto Parque de Diversiones PLAZA KIDS 

LARCOMAR se ubicará en el mismo Centro de 

Entretenimiento. Bajo esa premisa, es fundamental proceder 

con el estudio de mercado para no arriesgar el éxito del parque 

y confirmar si existe o no la rentabilidad esperada. 

 

Por tal motivo, resulta indispensable plantearnos los siguientes 

objetivos: 

 

a. Determinar nuestro Pronóstico de Ventas, esto es, 

especificar cuánto obtendremos por el concepto de 

Ingresos por Ventas. 

b. Diseñar y poner en práctica Estrategias de Mercadeo, para 

captar un porcentaje aceptable del segmento objetivo y que 

éste tenga un crecimiento paulatino y consistente en el 

tiempo. 

c. Determinar los Aspectos Críticos del Mercado, que 

sensibilizarán y pondrán en riesgo nuestra inversión. 
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4.2. Análisis de la demanda 

 

En el análisis de la demanda determinaremos si existe 

mercado para nuestro Proyecto. Para ello procederemos a 

determinar cuál es la demanda actual hacia los centros de 

entretenimiento y los parques de diversiones y estableceremos 

la solidez de la proyección de nuestra demanda en este rubro. 

 

La evaluación de una proyección sólida de nuestra demanda 

radica en la obtención de información primaria y secundaria, 

recurriendo a la experiencia de los especialistas, a los 

indicadores provenientes de los serios estudios realizados por 

el Departamento de Mercadeo de LARCOMAR y a un 

levantamiento de información de los consumidores de este 

Centro de Entretenimiento en una semana típica. 

 

4.2.1. Determinación de la demanda de PLAZA KIDS 

LARCOMAR  

a. Distribución geográfica del mercado 

El proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR está 

conceptualizado sobre la base de la fidelización que 

cuenta ya LARCOMAR luego de 3 años de 

operación en el sector de entretenimiento. Deseamos 

aprovechar la oportunidad de esa ancla para atraer al 

segmento objetivo. En principio, el proyecto tiene en 

consideración una única locación. Todo dependerá 

que la rentabilidad esperada se cumpla y que los 

retornos se manifiesten para extender la oferta a otra 

locación en Lima Metropolitana. 
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b. Estacionalidad 

Dada la ubicación de PLAZA KIDS LARCOMAR 

en el Complejo LARCOMAR en el malecón de 

Miraflores, su cercanía al mar lo hace un lugar frío 

en época de invierno, no haciéndolo atractivo a los 

jefes de familia y decisores del hogar para llevar a 

sus hijos a esta zona. 

 

Para evitar los inconvenientes de frío y humedad, se 

ha considerado su techado y la instalación de un 

cortaviento con vista al mar para resguardarla de los 

vientos provenientes del suroeste. 

 

Por otro lado, es conocido que la mayor afluencia de 

niños y jóvenes a los centros de entretenimiento y en 

nuestro caso a los parques de diversión es durante 

los meses de vacaciones, esto es: 

• Enero 

• Febrero 

• Marzo 

• Julio 

• Agosto 

• Diciembre 

Por ello es que recurrimos a un factor de 

estacionalidad en el cual se considera que durante 

estos meses la utilización del parque es como sigue: 

• Factor = 1; equivale a 5 días por semana. 
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Los meses restantes, se considera una utilización de: 

• Factor = 3/5 = 0.6; equivale a 3 días por semana. 

 

c. Análisis de la información de LARCOMAR 

LARCOMAR tiene presencia en el mercado de 

Lima Metropolitana por 3 años lo cual a lo largo de 

su corta vida se encuentra en la etapa de crecimiento 

del ciclo de vida del producto. 

 

Durante este tiempo transcurrido se han manejado 

herramientas y estudios que han permitido dar 

indicadores tales como nivel socioeconómico, edad, 

y costumbres de sus consumidores. Dicha data 

histórica resulta relevante para ayudar a acercarnos a 

una cifra más real de la demanda potencial de 

PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

En la tabla 4.1 mostramos la data histórica de 

visitantes durante el año 2001 a LARCOMAR. 
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Tabla 4.1: Visitantes a LARCOMAR - Año 

2001 

 
Ítem Mes Visitantes 

1 Enero 494,604 
2 Febrero 463,263 
3 Marzo 485,615 
4 Abril 373,592 
5 Mayo 374,772 
6 Junio 353,088 
7 Julio 385,306 
8 Agosto 361,986 
9 Septiembre 372,616 

10 Octubre 430,820 
11 Noviembre 389,177 
12 Diciembre 449,153 

Total  4’933,992 
Promedio  411,166 

Fuente: Información obtenida de la gerencia de marketing del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, 5 de Marzo de 2002.  

 

Estos indicadores han arrojado una afluencia de 

visitantes al complejo de 411,166 personas al mes, 

de los cuales sólo el 57%6 de ellos son realmente 

consumos. Esto significa que LARCOMAR cuenta 

con 234,365 consumos al mes. Asimismo, la 

participación de los rubros del negocio se muestra en 

la tabla 4.2. 

                                                 
6 CCR. Perfil del consumidor de LARCOMAR. Lima: Enero, 2002. p.6. 
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Tabla 4.2: Participación de rubros por 

negocio en LARCOMAR en el año 2001 

 
Ítem Operador Porcentaje 

1 Restaurantes y Cafés 34 

2 Entretenimiento 20 

3 Comercio 19 

4 Bar Discoteca 11 

5 Food Court 10 

6 Heladerías y Confiterías 4 

7 Otros 2 

Total  100 
Fuente: Información obtenida de la gerencia de marketing del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, 5 de Marzo de 2002.  

 

Como vemos el rubro de entretenimiento cuenta con 

un peso del 20%, lo cual de los 234,365 consumos 

que cuenta LARCOMAR al mes, van a entretenerse 

al complejo 46,873 consumos: 

 

234,365 consumos x 0.20 = 46,873 consumos 

 

En el sector entretenimiento, en el cual se 

encuentran varios operadores, cuenta con la división 

mostrada en la tabla 4.3. 
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Tabla 4.3 

División entretenimiento en el año 2001 

 
Ítem Operador Porcentaje 

1 Juegos 1 9.79 

2 Juegos 2 4.64 

3 Bowling 18.98 

4 Cines 66.59 

Total  100.00 
Fuente: Información obtenida de la gerencia de marketing del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, 5 de Marzo de 2002.  

 

Podemos considerar que los operadores 1, 2 y 3 son 

de entretenimiento, los que totalizan un 33.41% de 

los 46,873 consumos, esto es, 15,660 consumos 

mensuales. 

 

El precio del ticket promedio respecto al consumo de 

juegos electrónicos en los operadores del sector, 

alcanza los US $ 3.23, y a su vez, se ha determinado 

los niveles socioeconómicos de este grupo de 

consumidores: 

 

• NSE A : 25%, 3,915  consumos 

• NSE B : 44%, 6,890  consumos 

• NSE C1 : 31%, 4,855  consumos7 

Existe pues una demanda actual inicial de 15,660 

consumos que disfrutan del rubro entretenimiento. 

                                                 
7 CCR. Perfil del consumidor de LARCOMAR. Lima: Enero, 2002. p.5. 
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En la siguiente tabla mostramos el resumen de 

nuestro análisis: 

 

Tabla 4.4 

Resumen del análisis del consumo en 

LARCOMAR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia 

 

d. Encuestas 

Como se desprende del desarrollo del capítulo III, se 

ha determinado un mercado potencial actual que 

viene a ser la gran masa de consumidores del 

segmento objetivo del proyecto.  

 

El Centro de Entretenimiento LARCOMAR ha 

sabido fidelizar a su clientela y cuenta en la 

actualidad con un patrón determinado de afluencia 

de visitantes. Sin embargo, existen algunos patrones 

particulares en la afluencia de personas al Centro, la 

cual se encuentra segmentada en la semana de la 

siguiente manera: 

Ítem Variable Cantidad Porcentaje  

1 Asistencia Mensual de Visitantes 411,166             

2 Porcentaje de Consumidores  57.00% 

3 Consumos mensuales 234,365  

4 Porcentaje de demanda en 

entretenimiento 

 20.00% 

5 Consumos en entretenimiento 46,873  

6 Porcentaje de demanda en juegos y 

bowling 

 33.41% 

7 Consumos en Juegos y Bowling 15,660  
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• Días Lunes a Viernes : NSE A y B 

• Días Sábado  : NSE B y C1  

• Días Domingo  : NSE C1 

 

LARCOMAR cuenta en la actualidad con un 

mercado real de 15,660 consumos al mes en 

entretenimiento. La incógnita será: 

 

¿Cuánto de esta población “fidelizada” captará 

PLAZA KIDS LARCOMAR? 

 

Para ello, requerimos saber cuál es nuestro mercado 

real absoluto. 

 

Un método para encontrarlo es a través de encuestas 

directas al público visitante a LARCOMAR. La 

encuesta está dirigida a padres de familia de entre 30 

y 50 años que cuentan con hijos de entre 5 y 15 

años.  

 

Procedemos a mostrar los resultados obtenidos de la 

encuesta realizada en LARCOMAR. Las 

tabulaciones y respuestas obtenidas se muestran en 

los anexos. 

 

La encuesta fue realizada la primera semana de 

Abril, y el número de encuestados fue de 140 
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consumidores, cantidad obtenida luego de realizar el 

cálculo de la siguiente fórmula: 

 

n = [z2 p ( 1 –p )] / e2 

 

Donde: 

n:  número de muestras 

z:  nivel de confianza 

p:   proporción estimada que va a ir a PLAZA 

KIDS LARCOMAR 

e:  error máximo de muestreo 

 

Entonces: 

n = [(1.96)2 (0.90) ( 1 – 0.90 )] / (0.05)2 

n = 138.29 

 

Los resultados que se obtuvieron de la encuesta 

fueron los siguientes: 
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• ¿Dónde vive usted? 

 

Tabla 4.5: Porcentaje de afluencia por distrito 

 
Ítem Distritos Afluencia 

1 Lima 2.4% 
2 Magdalena 2.4% 
3 San Borja 2.4% 
4 Miraflores 28.6% 
5 La Molina 9.5% 
6 Surco 9.5% 
7 Lince 9.5% 
8 Chorrillos 7.1% 
9 San Luis 7.1% 
10 Comas 4.8% 
11 San Juan 4.8% 
12 San Isidro 4.8% 
13 Pueblo Libre 2.4% 
14 Jesús María 2.4% 
15 Camacho 2.4% 

Elaboración propia 

 

En la tabla 4.5 vemos la tendencia de asistencia 

por distritos, destacando Miraflores con un 

28.6%, seguido por La Molina, Santiago de 

Surco y Lince con un 9.5% cada uno de ellos. 

• ¿Trae a sus hijos a divertirse a LARCOMAR? 

 

Tabla 4.6: ¿Trae a sus hijos a divertirse a 

LARCOMAR? 
Ítem Sí No 

1 88.10% 11.90% 
Elaboración propia 
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Tabla 4.7: ¿Por qué trae a sus hijos a 

divertirse a LARCOMAR? 

 
Ítem Sí No 

1 Le encanta al niño Cuesta muy caro 
2 Bastante variedad Debe ser más caro 

todo 
3 Al cine y Mi 

Juguetería 
Vivo lejos 

4 Días familiares Mucho viento 
5 Tengo todo a la mano No vivo cerca 
6 Porque se divierten Otros planes 
7 Por los shows  
8 Porque les gusta 

LARCOMAR  
 

9 Es buen ambiente  
10 Es seguro, al aire 

libre, cine, etc. 
 

11 Por los juegos  
12 Le gusta ir a Moy y al 

bowling 
 

Elaboración propia 

 

• ¿Tiene hijos entre los 5 a 15 años? 

  

Tabla 4.8: Porcentajes de hijos de 5 a 15 años 

 
Ítem Años de hijos Porcentaje 

1 5 27.9% 
2 6 9.8% 
3 7 13.1% 
4 8 11.5% 
5 9 8.2% 
6 10 9.8% 
7 11 3.3% 
8 12 6.6% 
9 13 1.6% 
10 14 4.9% 
11 15 3.3% 

Elaboración propia 
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Tabla 4.9: Número de hijos por encuestado 

 
Ítem Número de 

hijos 
Porcentaje Ponderación 

1 1 69% 0.69 
2 2 17% 0.34 
3 3 14% 0.42 
4 Número de hijos  promedio 1.45 

Elaboración propia 

 

El monto de gasto va en función a la cantidad de 

hijos y al distrito de procedencia.  La mayoría de 

respuestas han sido porque tienen 1 hijo, seguido 

por aquellos que tienen 3 hijos. 

 

• ¿Qué le parece la idea de que en la explanada de 

LARCOMAR haya un parque de diversiones 

para niños? 

 

Tabla 4.10: ¿Qué le parece que en LARCOMAR 

haya un parque de diversiones para niños? 

 
Ítem Opiniones 

1 Buena, pero muy caro 
2 Es necesario y es una buena zona 
3 Le encantaría 
4 Perfecto si esta cerrado como nido 
5 Sería excelente 
6 Bien porque el que esta en el parque esta descuidado 
7 Buena idea, los niños te traen y podrías ver todas las 

tiendas 
8 Si no es peligroso esta bien 
9 Fantástico, ya que es un complemento 
10 “Chévere” para que LARCOMAR no esté vacío 

 
11 Precios módicos, promedio S/. 5.00 
12 Perfecto 
13 Buena, pero que haya seguridad 

Elaboración propia 
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• ¿Traería a sus hijos a PLAZA KIDS 

LARCOMAR? 

 

Tabla 4.11: ¿Trae a sus hijos a divertirse a 

LARCOMAR? 
Ítem Sí No 

1 97.60% 2.40% 
Elaboración propia 
 

 

Tabla 4.12: ¿Por qué traería a sus hijos a PLAZA KIDS 

LARCOMAR? 
Ítem Sí No 

1 Si cuesta menos Porque se llenaría de gente 
de todos lados 

2 Los niños necesitan distracción pero 
debería estar limpio, no como el de 
arriba 

 

3 Ya viene y si adicionalmente ponen 
eso vendría con más razón 

 

4 Porque ahora solo hay video juegos 
y mecánicos 

 

5 Si es igual a la seguridad de PC, PG 
y para que se entretengan mientras 
compramos 

 

6 Para que deje la computadora y los 
juegos del Moy 

 

7 No existe en lugar así de completo 
en el Perú 

 

8 Porque es seguro  
9 Para que se diviertan  

10 El sitio es tranquilo  
11 Nueva alternativa  
12 No hay sitios así  
13 Porque tendría mas esparcimiento y 

yo más tranquila 
 

14 Para que se diviertan no muchos 
lugares en Lima así 

 

15 Me gusta el lugar y seguridad  
16 Para no salir de LARCOMAR  
17 Lo que no hay en otros lugares  
18 Si estoy comiendo en un sitio la 

mando allí 
 

19 A él le encanta subirse a los juegos  
Elaboración propia 
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• ¿Usted cuánto estaría dispuesto a gastar por cada 

hijo en un día de diversión en el parque? 

 

Tabla 4.13: Porcentaje de gasto en diversión por 

cada hijo en un día en PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

 
Ítem Nuevos Soles Porcentaje Ponderado 

1 5 10% 0.50 
2 10 15% 1.50 
3 15 53% 7.95 
4 20 10% 2.00 
5 25 6% 1.50 
6 30 6% 1.80 
7  100% 15.25 

Elaboración propia 
Nota: Datos incluyen IGV. 

 

Este cuadro nos ayuda a determinar el ticket 

promedio sobre la base del gasto realizado en cada 

hijo. Por lo tanto, tenemos que el ticket promedio 

es de: S/. 15.25 (US $ 3.69) más IGV. 

 

4.2.2. La demanda referencial derivada de LARCOMAR 

para el proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR 

Habiendo determinado que LARCOMAR dispone de 

15,660 consumos en entretenimiento, consideraremos a 

estos consumos como la demanda referencial derivada 

para PLAZA KIDS LARCOMAR.  

 

Por otro lado, luego de procesar la información de la 

afluencia de público a LARCOMAR y de realizar la 

encuesta en el mismo Centro de Entretenimiento a los 
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consumidores más representativos del segmento 

objetivo del proyecto, procederemos a afinar aun más 

nuestro análisis para identificar realmente cual sería 

nuestro mercado real. 

 

Para ello recurrimos a los principios de Chevichev que 

fueron incorporados a la mercadotecnia, es decir, el 

comportamiento de los consumidores y la respuesta que 

manifiesta el público frente a nuevos productos en el 

mercado. La gráfica 4.1 nos brinda los porcentajes de 

aceptación de un nuevo producto en el mercado. 

 

Gráfico 4.1: Categoría y momento de adopción de  

nuevos productos de consumo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Kotler, P. “Categoría y momento de adopción de nuevos productos de consumo”. En su:  

Dirección de mercadotecnia. 8ª ed., México: Prentice-Hall Hispanoamericana, 1996. p.355 . 

 

Atendiendo los resultados de la encuesta de mercado 

realizado en LARCOMAR, que indican una intención 

de compra del 97.6%, trazamos como objetivo llegar a 
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una participación del 90% de la demanda referencial 

derivada del Centro de Entretenimiento LARCOMAR. 

 

Dicho objetivo será el siguiente: 

 

15,660 x 90% = 14,094 consumos 

 

De acuerdo a los principios de Chevichev8 (matemático 

ruso bien conocido por sus trabajos en teoría de 

aproximación de funciones, geometría diferencial, 

polinomios ortogonales y probabilidad)9, estos 

consumos no se manifestarían desde el lanzamiento 

comercial (día cero del proyecto), es un proceso que 

depende del tiempo y será acelerado en la medida que 

se realicen estrategias acertadas para la captura del 

mercado objetivo. 

 

Por ello en la siguiente tabla mostramos las etapas de 

adopción del producto PKL. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
8  KOTLER, Philips. Mercadotecnia. 6ª ed. México: Editorial Prentice-Hall Hispanoamericana, 1996. p.349. 
9  HORTELANO GÓMEZ,  Mari Paz; CARRASCAL MOZO,  Iñaki. Pafnuti Lvovich Chevichev (1821 - 1894). En: 

Ciencias Físicas [en línea]. s.n., 2002. Microsoft HTML. Disponible en:  
http://es.geocities.com/fisicas/cientificos/matematicos/chevichev.htm 

http://es.geocities.com/fisicas/cientificos/matematicos/chevichev.htm
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Tabla 4.14: Etapas de adopción del producto PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

Elaboración propia 

 

La tarea más difícil fue establecer el tiempo en el cual 

el número de consumidores va a ser captado por 

PLAZA KIDS LARCOMAR (mostrado en la columna 

quincenas de la tabla 4.14), el criterio empleado fue 

realmente cualitativo, sobre la base que LARCOMAR 

ya cuenta con un público fidelizado y con una afluencia 

promedio mensual de 411,166 visitantes. 

 

Como ya se mencionó, otra variable muy importante 

para determinar nuestra participación es la 

estacionalidad. La mayor afluencia de niños y jóvenes a 

los parques de diversión es durante los meses de Enero, 

Febrero, Marzo, Julio, Agosto y Diciembre. 

 

Debido a la estacionalidad, recurrimos a un factor de 

estacionalidad en el cual se considera que durante los 

meses mencionados, la utilización del parque es de 5 

días por semana (Factor = 1), y los meses restantes, la 

 

Ítem 

Porcentaje de 

intención de 

compra 

Meta 

al 

90% 

 

Consumidores 

Consumidores 

acumulado 

 

Quincenas 

1 2.5% 14,094 352 352 1 

2 13.5% 14,094 1,903 2,255 2 

3 34% 14,094 4,792 7,047 3 

4 34% 14,094 4,792 11,839 4 

5 16% 14,094 2,255 14,094 5 
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utilización es de 3 veces por semana (Factor = 3/5 = 

0.6.)  

Asimismo, teniendo en consideración para el primer 

año, que las cinco primeras quincenas desde el 

lanzamiento comercial del parque se produce el efecto 

Chevichev y que a partir de la sexta quincena la 

captación de mercado o consumidores hábiles es de 

14,094 (90% de 15,660), nos da como resultado la 

afluencia de consumidores mensuales y anuales que se 

observa en la tabla 4.15. Hemos considerado que la 

demanda se va incrementando en un 2.5% por el 

crecimiento esperado de LARCOMAR, gracias a su 

plan de marketing, y por efecto del crecimiento de 

nuestra economía (estimada en 3.7% para el 2,002 y de 

5% para el 2,003.) 

 

Tabla 4.15: Demanda ajustada por factor de estacionalidad y 

crecimiento de la economía 
 
 

 Elaboración propia 

 

Lo mencionado lo podemos resumir de la siguiente 

manera: 

   Años   
 1 2 3 4 5 

Consumos 
mensuales 

11,266 13,252 13,584 13,923 14,271 

Crecimiento 
anual 

0% 0% 2.5% 2.5% 2.5% 

Consumos 
anuales 

135,186 159,028 163,004 167,079 171,256 
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a. El método empleado ha tenido el propósito de 

establecer una base científica al análisis de la 

demanda, sin embargo, es pertinente mencionar que 

de acuerdo a la idiosincrasia del consumidor Limeño 

es muy probable que a la apertura del parque la 

afluencia de público sea muy alta, de los cuales un 

alto porcentaje será consumidor.  

b. El ticket promedio de consumo en el parque de 

diversión será de US $ 3.69 (más IGV), de acuerdo a 

la información obtenida de nuestra fuente primaria 

(encuestas.) 

c. Los consumidores que más concurren a 

LARCOMAR pertenecen a los distritos de 

Miraflores, Santiago de Surco, La Molina, San Isidro 

y Lince. 

d. El 80.3% de los hijos de los encuestados son 

menores de 10 años. 

e. El 88.1% de los encuestados respondió que 

actualmente sí trae a sus hijos a LARCOMAR. 

f. Hay una excelente percepción del consumidor 

respecto a la iniciativa de realizar un proyecto de 

parque de diversiones en la explanada norte de 

LARCOMAR, siempre que éste reúna la seguridad 

del caso y que cuente con precios justos de acuerdo a 

las encuestas. (S/. 15.00)  

g. El consumidor respondió en un 97.60% que sí traería 

a sus hijos a PLAZA KIDS LARCOMAR. 
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4.2.3. Plan de contingencia 

En caso la demanda referencial derivada no fuera 

captada en su totalidad, alcanzando sólo el 70% de la 

misma, ésta se vería reducida de 15,660 a 10,962 

consumos. 

 

Este hecho nos obligaría a plantear un plan de 

contingencia con el propósito de llegar al objetivo de 

participación de la demanda referencial derivada, 

captando esta diferencia del mercado potencial actual, 

determinado en el capítulo III. 

 

Veamos en la tabla 4.16, cuál sería el impacto en 

nuestra demanda, y cuántos consumidores del mercado 

potencial actual de PKL serían necesarios captar para 

no alterar nuestros ingresos por ventas. 

 

Tabla 4.16: Impacto de la reducción de la demanda 

referencial derivada a un 70% 
Ítem Aspectos Valores 

1 Mercado potencial actual 31,402 
2 Demanda referencial derivada de 

LARCOMAR (consumos) 
15,660 

3 Objetivo de participación al 90% 
(consumos) 

14,094 

4 Frecuencia de visitas por individuo 2 
5 Demanda referencial derivada de 

LARCOMAR (consumidores) 
7,047 

6 Reducción a un 70% de la demanda 
referencial derivada (consumidores) 

4,933 

7 Demanda perdida 2,114 
8 Mercado potencial actual disponible 24,355 
9 Proporción respecto al mercado 

potencial actual 
  8.7% 

Elaboración propia 
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Como se muestra, un impacto negativo de captación de 

-30% de la demanda referencial derivada de 

LARCOMAR, representará un esfuerzo de captación 

del 8.7% del mercado potencial actual disponible del 

proyecto, a fin de no alterar los objetivos de 

participación. 

 

Dicho impacto sería neutralizado con un aumento en la 

inversión en promoción y publicidad en el primer año.  

Esta inversión se reflejará en el capítulo VIII de 

Inversiones, incorporando el plan de contingencia en el 

análisis de sensibilidad correspondiente en el capítulo 

IX. 

 

4.3. Variables independientes 

 

Es importante identificar cuales son las variables 

independientes de nuestro proyecto para estimar cómo 

afectarán la rentabilidad del mismo y qué debemos hacer para 

minimizar su efecto en él. Para ello, pasamos a analizar cuáles 

son las micro variables. 

 

4.3.1. Análisis de las micro variables 

Hemos identificado las micro variables comprendidas 

en las características económicas dominantes del sector 

entretenimiento. A dichas características se le ha 

aplicado un puntaje para definir cuál es el porcentaje de 

incidencia en el proyecto. 
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La tabla 4.17 muestra las variables y su respectivo 

puntaje. De ésta podemos apreciar que prácticamente 

las 12 variables afectan de una manera importante al 

proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

Tabla 4.17: Características económicas dominantes en 

la industria 
Ítem Factores de mercado Puntaje 

1 Volumen del Mercado 4 
2 Campo de rivalidad competitiva 

Lima Metropolitana: Happy Land, Marina Park, Daytona 
Park, Caminos del Inca, entre otros. 

4 

3 Crecimiento del Mercado 5 
4 Etapa en el Ciclo de Vida 

Nacimiento 
3 

5 Características del Producto 
Diferenciado, consumidores niños y jóvenes 

5 

6 Economía de Escala 
Diferenciados por el tipo de integración 

3 

7 Nivel de Uso de Capacidad Instalada 
Se espera estar al 80% 

4 

8 Rentabilidad del Sector 
Baja por la recesión del país 

4 

9 Afluencia de Público 
90% de 15,660 consumos al mes en  PLAZA KIDS 
LARCOMAR  

5 

10 Número de Competidores e Importancia 5 
11 Grado de Integración 2 
12 Cambio Tecnológico e Innovación 4 

 Elaboración propia. 

 

4.3.2. Fuerzas impulsoras del cambio 

Al igual que con las micro variables, hemos 

identificado algunas fuerzas que impulsan al cambio, lo 

cual nos permite adelantarnos a los hechos en cuanto 

veamos que alguna de ellas se manifiesta, realizando 

estrategias propicias para llevar adelante el negocio y 

hacerlo más rentable. Tal es el caso de las actitudes y 

estilos de vida cambiante en los niveles socioeconómico 
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objetivo A, B y C1, los cambios en los costos y 

eficiencia de la operación, entre otros. 

 

A continuación en la tabla 4.18 detallamos las fuerzas 

impulsoras del cambio, con sus respectivos indicadores. 

 

Tabla 4.18: Fuerzas impulsoras del cambio 

Ítem Fuerza impulsora Indicadores 
1 Actitudes y estilos de vida cambiantes 

en la sociedad 
• Hábitos de compra 
• Cantidad de grupos de interés 

especiales 
2 Cambios en los costos y la eficiencia 

de la operación 
• Inflación y devaluación 
• Economías de escala 
• Tasas de interés 

3 Influencias reguladoras y cambios en 
la política de gobierno 

• Normas municipales 
• Política fiscal y monetaria 

4 Innovación en mercadeo • Demanda interna 
• Patrones de consumo 
• CRM 

5 Incremento en la globalización del 
sector 

• Nueva oferta 
• Demanda interna 

6 Cambios en índices de crecimiento a 
corto, mediano y largo plazo del 
sector 

• PBI 
• Demanda Interna 
• Tasa de crecimiento de la 

población 
7 Innovación de productos, preferencias 

del consumidor por productos 
diferenciados 

• Demanda interna 

8 Cambios tecnológicos • Inversión privada 
• Balanza comercial 

Elaboración propia 

 
4.3.3. Análisis de las macro variables 

Las macro variables del entorno y que podrían afectar el 

desarrollo de nuestro proyecto, se muestran a 

continuación esquematizadamente en tablas. De éstas 

podremos definir cuales son relevantes y críticas para  

PLAZA KIDS LARCOMAR. 
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Tabla 4.19: Análisis de las macro variables 
    Impacto   

Económico Tendencias 1 2 3 4 5 
Costo 

financiero 
Baja tasa de 

interés 
    X 

Presión 
tributaria 

Reducción    X  

Liquidez Normal    X 
 

 

Inflación Niveles 
internacionales 

  X   

Tipo de 
cambio 

Estable    X  

Tasa 
arancelaria 

Proteccionismo  X    

Elaboración propia 

 
Las bajas tasas de interés pueden beneficiar a nuestro 

proyecto para obtener un mejor financiamiento.  

 
Tabla 4.20: Análisis de las macro variables 

    Impacto   
Tecnología Tendencias 1 2 3 4 5 

Nuevas 
tecnologías 

Creciente    X  

Comercio 
Internet 

Creciente  X    

Político Legal       
Estabilidad 

jurídica 
En 

recuperación 
   X  

Estabilidad 
política 

Lenta    X  

Estabilidad 
laboral 

Protección al 
trabajador 

   X  

Ecológico       
Conciencia 
ecológica 

Creciente  X    

Regulación 
ambiental 

Creciente  X    

Social       
Poder 

adquisitivo 
Estancado     X 

Crecimiento 
demográfico 

Creciente    X  

Responsabilida
d social 

Lenta  X    

Elaboración propia 

La creciente tendencia del avance de la tecnología es 

una variable relevante en nuestro sector, pues la 
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innovación es una parte fundamental del negocio. La 

amenaza está en que la competencia lo sabe y puede 

disponer de ella en cualquier momento. 

 

Creemos que el poder adquisitivo y el crecimiento de la 

población son factores importantes que tenemos muy 

presente en nuestra evaluación. En la medida que el 

poder adquisitivo de la población limeña se incremente 

existirá mayor gasto y una mayor demanda. 

 

Tabla 4.21: Análisis de las macro variables 
    Impacto   

Proveedores Tendencias 1 2 3 4 5 
Integración 

atrás 
No  X    

Disponibilidad 
stock 

Mantener   X   

Clientes       
Nivel de 
precios 

Mantener 
bajo 

   X  

Integración 
adelante 

Mantener   X   

Competidores       
Porcentaje de 

mercado 
Mantener     X 

Nivel de 
precios 

Mantener 
bajos 

   X  

Agresividad 
de los 

competidores 

Creciente     X 

Elaboración propia 

 

En nuestro análisis estratégico, el porcentaje de 

mercado captado por los competidores tiene un alto 

impacto en nuestro proyecto. Existe una demanda por 

parques de diversión potencial fuera de la influencia de 
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los consumidores ya fidelizados por LARCOMAR, que 

son un porcentaje interesante por captar.  

 

4.3.4. Panorama del sector de entretenimiento y diversión 

El sector de entretenimiento y diversión, de acuerdo a 

los indicadores de las fuerzas competitivas, tiende a ser 

interesante y relevante como una oportunidad de 

negocio en el corto plazo. Refiérase a la tabla 4.22. 
 

Tabla 4.22: Panorama de la industria de entretenimiento 
  Actual   Futuro  
 Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto 

Barreras de 
entrada 

 X    X 

Barreras de 
salida 

 X   X  

Rivalidad de los 
competidores 

 X    X 

Poder de los 
compradores 

X    X  

Poder de los 
proveedores 

  X   X 

Productos 
sustitutos 

 X   X  

Acciones del 
Gobierno 

X   X   

Evaluación 
General 

 X    X 

Elaboración propia 

 

Actualmente no existen muchas barreras de entrada 

para este negocio, sin embargo consideramos que en un 

futuro cercano sí existirán, los motivos son variados: 

poder adquisitivo, baja capacidad de gasto de la 

población, altos costos de operación, idiosincrasia del 

limeño, entre otros. 

En general, creemos que es una buena oportunidad de 

negocio el proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR. 
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CAPÍTULO V 

 
5. Marketing operativo 

 

5.1. Objetivos 

 

Una parte fundamental de la gestión empresarial es el logro de 

los objetivos trazados de la misma. Para alcanzar este logro es 

importante establecer los objetivos de marketing tanto para 

corto como para largo plazo, tomando en cuenta el tamaño y 

el crecimiento del mercado objetivo. 

 

Estos objetivos se podrán clasificar en: 

 

a. Objetivos de participación en el mercado de parques de 

diversiones 

b. Objetivos de ingresos por ticket promedio 

 

5.1.1. Objetivo de participación de mercado de parques de 

diversión 

El parque de diversiones PKL estará ubicado en la 

explanada norte del centro LARCOMAR, y atendiendo 

a los resultados de la encuesta de mercado realizado en 

LARCOMAR, que indican una intención de compra del 

97.6%, trazamos como objetivo llegar a una 

participación del 90% de la demanda referencial 

derivada, de 15,660 consumos al mes, del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR. 
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El objetivo del proyecto será alcanzar un total de 90% 

de esa demanda referencial derivada de LARCOMAR 

en los segmentos de niños y adolescentes de 5 años a 15 

años, lo cual estará influenciado por el efecto de 

estacionalidad, explicado en el capítulo IV. (Referirse a 

las tablas 4.14, 4.15, 4.16) 

  

5.1.2. Objetivo de ingresos por ticket promedio 

La afluencia de publico al parque de diversiones será 

muy importante para medir la aceptación del mismo, 

pero aun más importante será el determinar el ticket 

promedio, lo cual nos dará los ingresos. El ticket 

promedio actual de entretenimiento en la competencia 

del segmento objetivo es de US $ 2.7410 más IGV, y 

nuestro objetivo será alcanzar un ticket promedio del 

orden de US $ 3.69 más IGV, de acuerdo a los 

resultados de la encuesta mencionados en el capitulo 

anterior, lo que significaría una facturación anual del 

proyecto de US $ 500,000 más IGV durante su ciclo de 

maduración. Por otro lado, el ticket promedio de 

comida será de US $ 2.7011 más IGV. 
 

                                                 
10  Información brindada por la Gerencia de Marketing del Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR, en Lima, el 20 de Febrero de 2,002. 
11  Información brindada por la Gerencia de Marketing del Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR, en Lima, el 20 de Febrero de 2,002. 
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5.1.3. Objetivo para el consumidor niño de 5 a 10 años 

El objetivo planteado para el consumidor del parque de 

diversiones entre 5 y 10 años, una vez iniciada la 

campaña de comunicación estará orientado a: 

a. Ampliar el segmento actual de LARCOMAR de 

jóvenes adultos incorporando el segmento niños 

El centro de entretenimiento LARCOMAR con sus 

ejes centrales, Plaza Food Court y Plaza Gourmet 

tiene cubierto los segmentos tanto juveniles como el 

de adultos. El objetivo de la comunicación estará 

orientado a posicionar la marca PLAZA KIDS 

LARCOMAR con la finalidad de atraer el segmento 

niños, el cual en la actualidad esta muy 

desaprovechado. Con este posicionamiento se 

pretende cerrar el círculo y atraer a un solo lugar a 

toda la familia.  

b. Crear sinergias entre el parque de diversiones y 

LARCOMAR 

El objetivo de la comunicación consiste en reforzar 

la relación entre LARCOMAR y PLAZA KIDS 

LARCOMAR apoyando el posicionamiento del 

parque bajo la marca paraguas de LARCOMAR 

creando sinergias entre los  dos  centros de 

entretenimiento con la finalidad de aumentar el 

ticket promedio de ambos.  

 

Es importante resaltar que el proyecto de PLAZA 

KIDS LARCOMAR está sustentado bajo la premisa 

de ofrecer al consumidor otra alternativa de 
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diversión dentro del concepto integral de 

LARCOMAR. 

 

5.1.4. Objetivo del consumidor adolescente de 11 a 15 años 

El objetivo planteado para el usuario del parque de 

diversiones entre los 11 y 15 años, una vez iniciada la 

campaña de comunicación estará orientada a: 

a. Fidelizar al grupo objetivo consumidor de 

LARCOMAR 

El objetivo será el de fidelizar a este segmento 

objetivo ofreciéndoles una mayor y mejor oferta. 

Los niños y adolescentes de 11 a 15 años concurren 

regularmente a LARCOMAR y se concentran en la 

Plaza Food Court, van al cine, al bowling o a los 

juegos electrónicos. El objetivo es aprovechar ese 

mercado consumidor y a través de una oferta 

innovadora y creativa, fidelizar esta demanda. 

b. Objetivo de un servicio de calidad basado en la 

innovación 

El parque PLAZA KIDS LARCOMAR deberá 

ofrecer un servicio de calidad a sus consumidores 

basado en la implementación e innovación de juegos 

de primera generación y tendrá que contemplar un 

plan regular de renovación de los mismos.  

 

5.1.5. Los padres de familia- decisores de compra 

El objetivo planteado para los padres de familia una vez 

iniciada la campaña publicitaria estará orientado a 

ofrecer: 
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a. Un servicio de calidad 

b. Seguridad para sus hijos 

c. Una alternativa familiar integral 

d. La alternativa de diversión para padres e hijos en un 

mismo lugar  

 

5.2. Estrategias de marketing 

 

5.2.1. Estrategia general 

“La estrategia general consistirá en capturar la mayor 

cantidad posible de consumidores concentrándose en un  

nicho de mercado sobre la base de diferenciación del 

servicio e innovación de los juegos”. 

 

La demanda esperada, según los resultados del estudio 

de mercado, no podrá obtenerse desde la apertura del 

parque de diversiones ya que responderá a un proceso 

en el  tiempo y este podrá ser acelerado o no, en la 

medida que se realicen estrategias acertadas para la 

captura de ese mercado objetivo. 

 

5.2.2. Estrategias de posicionamiento 

Para lograr el posicionamiento acertado de la marca, 

PLAZA KIDS LARCOMAR se concentrará en el 

siguiente mensaje: 
 

“ PLAZA KIDS LARCOMAR, el lugar perfecto y seguro  

para la diversión de nuestros hijos “ 
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a. Posicionar a PLAZA KIDS LARCOMAR como 

el parque de diversiones más seguro y divertido 

de Lima  

El objetivo es lograr el mayor nivel de recordación 

de PLAZA KIDS LARCOMAR tanto en nuestro 

segmento objetivo primario y entre los decisores de 

compra. 

 

 

Tabla 5.1: Estrategia de posicionamiento 1 
Plan de acción Actividad clave Objetivos 

 
 
 
Campaña de 
Lanzamiento 
 
 
 

• Medición del nivel de 
recordación. 

• Asociar el mensaje de la 
campaña al de la marca 
LARCOMAR 

• Elaborar el Libro de la 
Marca PKL 

• Desarrollo de reportajes 
de PKL 

• Relaciones públicas 
 

 
 
 
• Lograr él Top 

of Mind en 
los conceptos 
de seguridad 
y diversión. 

Elaboración propia 
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b. Posicionar al parque de diversiones como la 

mejor alternativa de diversión para los pequeños 

de la casa 

El objetivo es crear en los niños y jóvenes el Top of 

Mind: PLAZA KIDS LARCOMAR un parque de 

fantasía. 

 

 

Tabla 5.2: Estrategia de posicionamiento 2 

Plan de acción Actividad clave Objetivos 

 
 
 
 
 
Crear un ambiente 
temático de 
fantasía 

• Resaltar que el 
playground es 
único en el 
mercado tanto en 
tamaño como en 
seguridad. 

• Realizar alianzas 
con promotores 
de espectáculos 
infantiles 

• Contratar a una 
empresa 
especializada en 
parques temáticos 

• Atraer a los 
niños frente a la 
novedad. 

• Dar seguridad a 
los padres 

• Tener una 
oferta 
innovadora y 
atrayente para 
este segmento. 

• Generar 
repetición en el 
consumo y 
consolidar la 
posición en el 
segmento 

 Elaboración propia 
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5.2.3. Estrategias operativas 

A continuación presentamos las estrategias operativas. 

a. Estrategias del producto 

El producto es un parque de diversiones llamado 

PLAZA KIDS LARCOMAR, con un área de 

1,306.56 m2 que estará integrado al complejo 

LARCOMAR. 

• Características del producto 

− Playground gigante con capacidad para 200 

niños  

− Carritos chocones 

− Juegos mecánicos  

− Juegos electrónicos de ultima generación 

− Simulador Roller Coaster 

− Oferta de comida rápida mediante 

operadores de renombre. 

• Valor del producto para el consumidor según 

nuestra encuesta 

− Cercanía a la zona de residencia. 

− Cercanía al centro de trabajo o estudio. 

− Facilidad de acceso vehicular y por 

transporte público. 

− Variedad de oferta en un  mismo lugar 

− Días familiares 

− Buen ambiente 

− Seguridad 

− Espacios al aire libre 

− Calidad en la oferta 
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− Administración centralizada que vela porque 

los valores seguridad y limpieza se cumplan 

y superen las expectativas del cliente. 

− El concepto general y primario de los juegos 

es el dar seguridad a los niños. 

− Calidad del centro y del servicio superiores 

 

A pesar de encontrarse bajo la marca paraguas de 

LARCOMAR, el parque de diversiones PLAZA 

KIDS LARCOMAR, se encuentra en la etapa de 

introducción de su ciclo de vida, por lo tanto, 

implementaremos estrategias de mercadotecnia 

para el producto orientadas a acelerar el 

crecimiento del parque y pasar rápidamente a una 

etapa de crecimiento. 

 

Definiremos las estrategias para nuestro 

producto, orientadas a nuestro segmento objetivo, 

es decir niños de 5 a 10 años y adolescentes de 11 

a 15 años e igualmente a los decisores de compra, 

es decir, los padres de familia. 

 

• Estrategia de fidelización del producto  

El objetivo es atraer al segmento de niños entre 5 

y 10 años que busca diversión y entretenimiento. 
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Tabla 5.3: Estrategia de producto 1 

Planes de acción Actividad clave Objetivos 

• Organización 
de  
competencias 
de pruebas por 
equipos  

 
• Organización 

de shows 
infantiles los 
fines de semana 

 
 

• Realizar 
concursos con 
el Playground 

 
 
 
 
• Contratar shows 

infantiles 
 
 
 
 
 

• Fidelizar al niño 
en el uso del 
playground 

 
 
 
• Ofrecer un valor 

agregado al 
parque para atraer 
una mayor 
cantidad de 
consumidores. 

 
 

Elaboración propia 

 

• Estrategia de innovación de productos 

El objetivo es reforzar la ventaja competitiva del 

parque para diferenciarnos de la competencia. 

 

Tabla 5.4: Estrategia de producto 2 
Planes de acción Actividad clave Objetivos 

 
 
 
• Identificar 

juegos 
innovadores 

• Desarrollar 
ambiente 
temático 
novedoso 

 

• Formar parte de 
la IAAPA 

• Asistir a ferias 
internacionales 
del sector 

• Contratar a 
grupos de 
espectáculos 
infantiles 

• Ofrecer dulces 
temáticos 
referidos al 
parque 

• Actualización y 
aprovechar 
experiencias del 
sector 
especializado 

• Seleccionar los 
juegos 
innovadores 

• Crear ambiente 
infantil 

 

Elaboración propia 
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• Estrategia de seguridad integral 

El objetivo es atraer a los padres al concepto del 

parque y generar la confianza en ellos sobre la 

seguridad de sus hijos. 

 

 

Tabla 5.5: Estrategia de producto 3 

Plan de acción Actividad clave Objetivos 

 
 
 
 
 
 
Plan de 
seguridad 
integral 

• Preparación de 
estudio 
profesional sobre 
las estructuras del 
centro en caso de 
un terremoto 

• Seguridad en las 
áreas de acceso al 
parque 

• Mantenimiento 
regular de los 
juegos 

• Confirmar que 
el centro no 
sufrirá daños 
estructurales en 
caso de un 
sismo 

• Controlar el 
ingreso de 
consumidores 
al parque 

• Dar seguridad a 
los 
consumidores 
sobre la 
confiabilidad 
ante fallas 
mecánicas en 
los juegos 

Elaboración propia 

 
 

b. Estrategias de precio 

Las estrategias de precios tendrán en consideración 

que PKL está en su etapa de introducción y con un 

ticket promedio de US $3.69 más IGV. 

 

Según el estudio de mercado, observamos que la 

afluencia al centro LARCOMAR actualmente se 

puede segmentar estacionalmente por días de la 

semana y por meses. De Lunes a Viernes suelen 
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acudir los consumidores de los segmentos A y B y 

en menor cantidad mientras que los fines de semana 

y especialmente el día Domingo, la mayoría de los 

consumidores pertenecen al NSE C1 y llegan en 

mucha mayor cantidad. 

A continuación presentamos  nuestras estrategias: 

  

• Penetración en el mercado haciendo un 

descreme por segmentos 

El objetivo es lograr la maximización de los 

ingresos por ventas. 

 

 

Tabla 5.6: Estrategia de precios 1 
Plan de 

acción 

Actividad clave Objetivos 

 
 
Elaboración 
de plan 
tarifario 
semanal 

• Segmentación 
de nuestro 
grupo objetivo 
por afluencia 
del publico 

 
• Precios 

especiales para 
eventos y 
cumpleaños 

• Balancear el 
presupuesto de 
ingresos a través de 
descuentos y 
ofertas los fines de 
semana  

• Generar un ingreso 
marginal al negocio 
un día a la semana 

Elaboración propia 
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• Estrategia de promoción “Kids Pack” 

El objetivo es alcanzar mayor rentabilidad de 

cada uno de los juegos, mediante la oferta de 

combos a un solo precio más económico. 

 

 

Tabla 5.7: Estrategia de precios 2 
Planes de acción Actividad clave Objetivos 

 
 
Crear el Kids Pack 
(Juegos) 
 
 
Crear el Combo 
Kids (Juegos + 
Comidas / Dulces) 

• Colocar paneles en 
LARCOMAR con las 
promociones con sus 
ventajas. 

 
• Elaborar tickets de 

colores para 
diferenciarlos. 

 
• Combinar los juegos por 

características similares 
en edad o 
funcionamiento 

 

• Informar al publico 
objetivo sobre los 
descuentos por 
comprar ticket de 
combinación de 
juegos. 

• Diferenciar las 
combinaciones de 
los tickets 
normales. 

• Estandarizar los 
precios de las 
combinaciones de  
juegos  

 
Elaboración propia 

 

Tabla 5.8: Combo kids 
Combo 

 
Juego 

Combo 1 
Ticket 

Amarillo 

Combo 2 
Ticket  
Rojo 

Combo 3 
Ticket  
Azul 

Combo 4 
Ticket 
Verde 

Playground X   X 
Simulador  X   

Carros 
chocones 

X    

Juegos 
electrónicos 

  X  

Juegos 
realidad 
virtual 

 X X  

Juegos 
mecánicos 

   X 

Elaboración propia 
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• Estrategia “PLAZA KIDS LARCOMAR 

Pass” 

Esta estrategia entrará en vigencia de acuerdo a lo 

establecido en el plan de marketing. 

 

El objetivo es conseguir ingresos fijos en 

temporada baja. 

 

Tabla 5.9: Estrategia de precios 3 
Plan de  

acción 

Actividad  

clave 

Objetivos 

 
 
 
Realizar la 
Promoción PLAZA 
KIDS LARCOMAR 
Pass 

 

• Crear la 
Muñequera PKL 
que permite la 
utilización para 
todos los juegos 

  
• Crear sistema de 

descuentos 

• Atraer a los 
”heavy users” 

• Premiar a los 
mejores 
consumidores 

• Captar mayor 
porcentaje del 
NSE C1 

• Aprovechar 
capacidad 
ociosa en 
temporadas 
bajas 

Elaboración propia 

 

c. Estrategias de canales de distribución 

‘’El uso de canales de distribución es 

significativamente más limitado para los servicios 

que para los productos’’.12 

 

El canal de distribución principal, es decir la venta 

de los tickets y fichas serán realizadas en la rotonda 

                                                 
12  NOGUEIRA COBRA, Marcos Enrique; ZWARG, Flavio Arnaldo. Marketing de servicios, conceptos y estrategias. 

Bogotá: Mc Graw Hill Latinoamericana, 1991. p.122. 
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central en la cual se instalarán cuatro cajeras de 

excelente trato al cliente. 

 

Sin embargo, consideramos que existen otras 

modalidades para hacer llegar nuestro producto a 

nuestro público objetivo. 

 

d. Estrategia multicanal para la venta de tickets y 

fichas 

El objetivo es facilitar a los consumidores de nuestro 

segmento objetivo el acceso a los puntos de venta de 

los tickets y fichas.  
 
 

Tabla 5.10: Estrategia de canales 
Plan de acción Actividad clave Objetivos 

• Acceso a Internet 
mediante una 
página web: 
www.plazakidslar
comar.com 

 
• Mix con 

operadores de 
LARCOMAR 
(cines, 
restaurantes, 
bowling, 
farmacias) 

• Elaboración de la 
pagina web en 
tecnología Flash 
Macromedia. 

 
• Alianzas estratégicas 

con operadores de 
LARCOMAR, para 
ofrecer a 
consumidores ofertas 
por la compra de un 
servicio o producto. 

• Venta 
de 
tickets y 
pases 
con 
tarjeta 
de 
crédito. 

 
• Ampliar 

la red 
de 
distribu
ción 

Elaboración propia 

 

 

 

 

 

http://www.plazakidslarcomar.com/
http://www.plazakidslarcomar.com/
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e. Estrategias de promoción  

El parque se encuentra en su etapa de introducción, 

por lo tanto necesitaremos tanto estrategias de 

promoción como de publicidad para poder pasar lo 

más rápido posible a una etapa de crecimiento.  

 

Estas estrategias deberán tener concordancia con el 

plan de crecimiento de LARCOMAR ya que nuestro 

proyecto tiene el objetivo de captar una porcentaje 

de la demanda referencial derivada de 

LARCOMAR.  

• Hacer material de merchandising de PLAZA 

KIDS LARCOMAR (polos, gorras, globos) con 

firmas de golosinas y bebidas gaseosas. 

• Incluir al parque de diversiones en los paquetes 

turísticos de Lima 

• Organización de cumpleaños. 

• Volantes de promoción que incluyan entradas 

gratis en una campaña de lanzamiento por 

distritos. 

• Diferenciar los boletos por colores que 

identifiquen los días de semana asignados para 

las ofertas por distrito de influencia directa. 

 

f. Estrategia de publicidad 

• Desarrollar campaña publicitaria 

− Trasmitiendo el posicionamiento del parque. 
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− Definiendo claramente nuestra ventaja 

competitiva. 

− Motivando la necesidad en el consumidor y 

ofreciendo todas las diferentes alternativas 

de entretenimiento que brinda el parque. 

• Desarrollar campañas de prensa con el fin de: 

− Resaltar los valores que el producto ofrece al 

cliente. 

− Firma de convenios institucionales con 

colegios, nidos, academias, clubes, entre 

otros. 

g. Estrategia del plan de comunicación 

• Definir medios y pautas 

− Revistas 

− Diarios 

− Paneles 

− Radio FM 

• Negociación y contratación de medios. 

• Campañas de prensa  

• Revisar y aprobar propuesta de campaña de 

prensa 

• Desarrollar material informativo y notas de 

prensa 

• Seleccionar e invitar a los medios de prensa 

• Lanzamiento de notas de prensa 

• Gran lanzamiento del parque de diversiones 
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5.3. Presupuesto de marketing 

 

El presupuesto que se detalla a continuación corresponde al 

plan de acción a tomar para lograr los objetivos de marketing. 

Este presupuesto considera tanto la selección de los medios a 

utilizarse como los costos de producción de los elementos 

publicitarios. 

 

Se planea realizar una campaña de lanzamiento del producto, 

para después, desarrollar una campaña de mantenimiento por 

diferentes medios. 
  

5.3.1. Inversión publicitaria en medios masivos 

La inversión publicitaria total en los cinco primeros 

años de vida del proyecto, a través de los diferentes 

medios como radio, paneles, correo directo, medios 

escritos y volantes será de US $ 140,798, donde se 

planea realizar una campaña de lanzamiento para luego 

complementarla con una campaña de promoción y 

mantenimiento. Esta campaña global originará una 

inversión inicial de lanzamiento de US $ 20,610, en 

mantenimiento de US $ 32,900, en promoción de 

volantes US $ 650 y de US $ 5,500 en producción. La 

inversión en el primer año será de US $22,640 en 

mantenimiento y la proyección para el segundo, tercer, 

cuarto y quinto año del proyecto será de US $16,000 

por cada año, tal como se muestra en la tabla 5.11. 
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Tabla 5.11: Presupuesto publicitario del proyecto 
Año Presupuesto de 

medios 

Presupuesto de 

producción 

0 54,160.00 5,500 

1 22,638.00 2,300 

2 16,000 1600 

3 16,000 1600 

4 16,000 1600 

5 16,000 1600 

Total 140,798 14,200 
Elaboración propia 

 

En los cuadros 5.12, 5.13 y 5.14 se muestran en detalle 

los resúmenes de inversión por cada año del proyecto. 

 

Tabla 5.12: Resumen de inversión inicial 
Medio Lanzamiento Mantenimiento Total % 

Radio $4,800 $8,000 $12,000 22.15% 

Diarios $15,810.66  $15,810.66 29.19% 

Paletas  $24,900 $24,900 45.97% 

Volantes $650  $650 1.20% 

Total $21,260.66 $32,900 $54,160.66 100% 
Elaboración propia 

 

Tabla 5.13: Resumen de inversión en el primer año 
Medio Mantenimiento Total % 

Radio $12,800 (8 semanas) $12,800 56.54% 

Diarios $9,838.09 (6 semanas) $9,838.09 46.54% 

Total $22,638.09 $22,638.09 100% 
Elaboración propia 
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Tabla 5.14: Resumen de inversión para el segundo, tercero,  

cuarto y quinto año 
Medio Mantenimiento Total % 

Radio $16,000 $16,000 100% 

Total $16,000 $16,000 100% 
Elaboración propia 

 

5.3.2. Criterios para la selección de inversión de los medios 

de comunicación masiva para los cinco primeros 

años del proyecto 

a. Llevar a cabo una inversión conservadora 

considerando que la empresa debe enfrentar un 

escenario de recesión y  crisis económica 

b. Usar como  referente la inversión histórica de los 

competidores directos, tratando de lograr una 

asignación adecuada  que implique  un monto mucho 

menor.    

c. Tener en cuenta que en el periodo de los primeros 2 

años se deberá lograr el mayor porcentaje de los 

objetivos de conocimiento, recordación, fidelización 

y captación de clientes de la competencia por lo cual 

la inversión en medios masivos será necesaria. 

d. Desarrollar al mercado constituido por el NSE C1 ( 

mercado potencial)  

 

La selección de medios se ha hecho con la finalidad de 

lograr el mayor conocimiento y rentabilidad posible en 

el tiempo, dado que nuestro segmento es bastante 

variado  por consiguiente se ha tenido a bien el uso de 

medios masivos y selectivos por considerar que cada 
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uno de estos está orientado a determinadas personas con 

capacidad adquisitiva distintas e intereses propios. 

 

• Selección de medios  

Durante los dos primeros años, que constituye la 

inversión moderadamente fuerte en publicidad,  se 

ha considerado trabajar  mediante una combinación 

de los siguientes medios:  

− Publicidad Exterior (paneles paletas)  

Se ha tenido a bien su uso en función a que según 

la ubicación estratégica este medio nos permitirá 

dar a conocer el servicio en un primer momento, 

así como las variantes que se consideren 

convenientes al estar próxima una fecha 

promocional. Su uso se ha creído conveniente 

para llegar principalmente al segmento de niños 

de 5 a 9 años y a los padres de familia, para lo 

cual se escogerán las paletas que se localicen 

próximas a centros de estudio y/o avenidas muy 

transitadas de distritos por los cuales circula 

nuestro grupo objetivo. 

− Diarios  

Este medio es relevante dado que a través de él se 

desea tener una mejor recepción por parte de los 

padres de familia que constituyen el segmento 

secundario,  para lo cual se elegirán los diarios 

que posean la mayor lectoría de este segmento.  
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− Radios 

Si bien este medio carece del carácter icono para 

la presentación de un servicio, su utilidad se 

justifica en su adecuada llegada a los padres de 

familia de los NSE A y B.  

− Volantes 

Utilizaremos este medio para reforzar el 

posicionamiento de la marca entre nuestro 

segmento objetivo y principalmente para realizar 

promociones. 

 

• Estrategia de medios para el inicio del proyecto 

− Lanzamiento  

El accionar publicitario en este tipo de servicio 

presenta un comportamiento estacionario, 

estamos planteando iniciar esta campaña en el 

mes de Diciembre, considerando para este 

lanzamiento los medios de diarios, radio y 

volantes. 

− Diarios  

En este medio hemos considerado 2 semanas de 

lanzamiento con avisos de roba paginas en los 

diarios El Comercio y Correo tratando de cubrir 

nuestro segmento. La publicación en el diario El 

Comercio estará dirigida para la sección “C” la 

cual es consultada frecuentemente por jóvenes y 

adultos por los temas de espectáculos, listines de 

cine y diversión. Los diarios El Comercio y 

Correo tienen 297,700 y 49,200 lectores, 
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respectivamente, lo que nos dará un costo por mil 

de 19.38 y 43.43 respectivamente, muy por 

debajo del costo de otros medios tales como 

revistas y magazines, esto debido a la gran 

cantidad de impactos producidos. 

− Radio 

Está considerando este medio para el lanzamiento 

del producto, las dos semanas previas a la 

Navidad en Diciembre y una semana en el mes de 

Enero, con 80 avisos rotativos en Radio Stereo 

100 y Radio Planeta, identificados para nuestros 

segmentos objetivos de padres como decisores de 

compra y jóvenes consumidores. Obtendremos 

una audiencia de 11.50 y 7.70 respectivamente, 

originando un buen impacto entre nuestro 

segmento de 460 y 308 puntos,  como resultado 

del total de avisos por la audiencia. 

− Volantes 

En este medio  está considerando una pauta de 6 

semanas entre los meses de Diciembre y Enero 

dividido por distritos de influencia primaria y 

secundaria. Se repartirán un total de 10,000 

volantes. 

 

• Mantenimiento  

− Radio  

Está considerando este medio como apoyo para el 

mes de Julio con 3 semanas y 2 semanas en 
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Diciembre como refuerzo en el periodo de 

vacaciones. 

− Paneles 

Está considerando la exhibición de 12 paletas en 

vía publica logrando ubicarlas en lugares de 

mayor circulación de nuestro grupo de interés 

esta exhibición estará durante los meses de 

Enero, Febrero, Julio, Agosto, Noviembre y 

Diciembre. 

 

5.3.3. Plan de medios para el plan de contingencia 

Tal como se mencionó en el capítulo IV, existe un plan 

de contingencia en caso la demanda referencial 

derivada de LARCOMAR se reduzca en un 30%.  

 

Para que los ingresos por ventas no se alteren, será 

fundamental realizar un plan de medios publicitarios 

agresivo con el objetivo de captar el 8.7% del mercado 

potencial actual disponible del proyecto, el cual es de 

24,355 consumidores de nuestro segmento objetivo. 

Dicho plan en publicidad y promoción de contingencia 

involucra realizar una mayor inversión al inicio de las 

operaciones, lo cual lo mostramos en la tabla 5.15 y que 

a su vez afectará los cálculos ha realizarse en los 

capítulos VIII (Inversiones) y IX (Planificación 

Financiera).  

a. Selección de medios 

Para tal efecto, se ha considerado incrementar tanto 

la inversión inicial en publicidad y promoción, 
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adicionando para esto la contratación de televisión 

por cable. 

• Televisión por cable  

Si bien este medio carece de un rating promedio 

elevado respecto a la televisión abierta en la 

actualidad, constituye una buena alternativa para 

llegar a los niveles socio económicos A y B de la 

población y de manera concreta a los distintos 

grupos de edades por poseer una clasificación de 

programas que responden a intereses concretos 

de estos segmentos. 

 

b. Estrategia de medios  

• Lanzamiento 

Estamos planteando iniciar esta campaña en el 

mes de Diciembre incluyendo para este 

lanzamiento la TV por Cable. 

• Televisión por Cable   

Con este medio estamos captando la atención 

básicamente de los niños que son los 

influenciadores de la compra, por lo que 

seleccionaremos canales dedicados para ellos 

como Cartoon Networks y Discovery Kids. Esta 

pauta se realizará por tres semanas.  

 

c. Promociones 

Para esta campaña estamos utilizando la televisión 

por cable. Continuamos con los mismos canales del 

lanzamiento, Cartoon Networks y Discovery Kids. 
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Esta pauta también tendrá un periodo de 3 semanas 

en Febrero, como pauta continua al lanzamiento, con 

un apoyo en la ultima semana de Julio y las dos 

primeras semanas de Agosto, estimando que nuestro 

grupo objetivo está de vacaciones. Este apoyo 

también se dará en la última semana de Noviembre y 

las 2 primeras semanas de Diciembre. 

 

Tabla 5.15: Presupuesto publicitario de contingencia del 

proyecto 
Año Presupuesto 

de Medios 

Fondos de 

contingencia 

Presupuesto 

de 

Producción 

TOTAL 

Incluido 

IGV 

0 54,160.00 80,640.00 13,564.00 148,364.00 

1 22,638.00 0 2,300.00 24,938.00 

2 16,000.00 0 1600.00 17,600.00 

3 16,000.00 0 1600.00 17,600.00 

4 16,000.00 0 1600.00 17,600.00 

5 16,000.00 0 1600.00 17,600.00 
Elaboración propia 

 

En tabla 5.16 se muestra en detalle el resumen de 

inversión inicial adicional. 

 

 

Tabla 5.16: Resumen de inversión inicial adicional 
Medio Lanzamiento Promoción Producción Total 

TV Cable $26,880.00 $53,760.00 $8,064.00 $88,704.00 
Elaboración propia 
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5.4. Conclusiones del estudio de mercado 

 

A continuación destacaremos finalmente las conclusiones a las 

cuales hemos llegado luego de nuestro análisis de mercado, y 

tal como se mencionó a inicios del capítulo IV, respecto a los 

siguientes objetivos: 

 

5.4.1. Estrategias del  marketing operativo 

a. Posicionar a PLAZA KIDS LARCOMAR como el 

parque de diversiones más seguro y divertido de 

Lima  

b. Posicionar al parque de diversiones como la mejor 

alternativa de diversión para los pequeños de la casa  

c. Estrategia de fidelización por producto  

d. Estrategia de innovación de productos  

e. Estrategia de seguridad integral  

f. Penetración en el mercado haciendo un descreme 

por segmentos  

g. Estrategia de promoción “Kids Pack” 

h. Estrategia de promoción “Combo Kids” 

i. Estrategia “PLAZA KIDS LARCOMAR Pass” 

j. Estrategia multicanal para la venta de tickets y fichas 

k. Volantes de promoción por distrito que incluya 

entradas gratis. 

 

5.4.2. Pronóstico de ventas 

Cabe recalcar que si bien la demanda real es de 14,904 

consumos, existe además un factor de estacionalidad en 

el cual se considera que durante los meses de diciembre, 
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enero, febrero y julio la utilización es de 5 días por 

semana (factor = 1), y los meses restantes, la utilización 

es de 3 veces por semana (factor = 3/5 = 0.6.). Estos 

datos son considerados en la tabla 5.17. 

 

Tabla 5.17: Pronóstico de ventas 
   Años   
 1 2 3 4 5 

Consumos 
mensuales 

11,266 13,252 13,584 13,923 14,271 

Crecimiento 
anual 

0% 0% 2.5% 2.5% 2.5% 

Consumos 
anuales 

135,186 159,028 163,004 167,079 171,256 

Ticket 
promedio 

US $ 

 
3.69 

 
3.69 

 
3.69 

 
3.69 

 
3.69 

Ingresos 
anuales 

US $ 

 
498,836 

 

 
586,812 

 
601,483 

 
616,520 

 
631,933 

Elaboración propia 

 

Hemos considerado un plan de contingencia en caso 

que nuestro objetivo de participación se vea afectado 

negativamente por una reducción de la demanda 

referencial derivada de LARCOMAR en –30%. Este 

plan contempla un plan de medios publicitarios 

agresivo para recuperar ese segmento perdido, el cual 

representa un 8.7% del mercado potencial actual 

disponible correspondiente a nuestro segmento objetivo. 

 

5.4.3. Aspectos críticos del mercado 

Luego de realizar el análisis del mercado, hemos 

identificado los siguientes aspectos críticos que 

afectarían a nuestro proyecto. 
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a. Crecimiento demográfico y porcentaje de captura de 

mercado; pues con una acertada estrategia de 

marketing podría captarse parte del creciente 

mercado, y es indudable que un mayor porcentaje de 

captura del mercado se traduciría en mayores 

ingresos para nuestro proyecto. 

b. Unirse a las campañas de captación de consumidores 

de LARCOMAR; cada paso que PLAZA KIDS 

LARCOMAR realice para promocionarse debe estar 

sincronizado con la estrategia de mercadeo del 

centro de entretenimiento LARCOMAR. De esta 

manera se realizará un solo mensaje coordinado al 

segmento objetivo. 

c. Obsolescencia e innovación tecnológica; los juegos 

electrónicos que conforman el parque pueden llegar 

a la obsolescencia rápidamente por lo que tendría 

que hacerse inversiones periódicas. 

d. Número y agresividad de los competidores; es 

imprescindible estar atentos a las actividades que 

realice la competencia. Nuestra anticipación a los 

hechos se traducirá en éxito. 

 

Todos los aspectos críticos enunciados y expuestos 

están directamente relacionados con la demanda e 

impactan en la afluencia de consumidores a PLAZA 

KIDS LARCOMAR. 
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CAPÍTULO VI 

 
6. Aspectos técnicos del proyecto 

 

6.1. Tamaño del proyecto 

 

El Proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR está de hecho 

condicionado al área que disponemos. Sin embargo, en el 

siguiente análisis mostraremos que la capacidad escogida será 

capaz de abastecer el pronóstico de ventas de nuestro análisis 

de mercado, maximizando la rentabilidad. Sin duda la 

oportunidad de contar con un segmento fidelizado por el 

Centro de Entretenimiento LARCOMAR, nos brinda una 

excelente oportunidad para captar a este público. 

 

“La determinación del tamaño responde a un análisis de 

una gran cantidad de variables de un proyecto: demanda, 

disponibilidad de insumos, localización y plan estratégico 

comercial de desarrollo futuro de la empresa”13 

 

De acuerdo con lo mencionado, hemos determinado el tamaño 

del proyecto, el cual lo mostramos a continuación: 

 

a. Un área de 1,306.56 m2 al pie del acantilado y en la margen 

norte del Centro de Entretenimiento LARCOMAR, con 

capacidad para 90014 personas. 

                                                 
13   SAPAG CHAIN, Nassir; SAPAG CHAIN, Reinaldo. Preparación y evaluación de proyectos. 4ª. ed. Santiago de 

Chile: McGraw-Hill Interamericana, 2000. p.171. 
 
14  Información proporcionada por la Arq° María Teresa Cabrera Baca, Lima, 2 de Marzo de 2,002. 
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Ésta a su vez contará con los siguientes servicios: 

 

b. Un gran módulo playground con capacidad para 200 niños 

simultáneamente, dedicado al entretenimiento de niños de 

5 a 10 años.  

c. Veinte unidades de juegos de realidad virtual, orientado a 

satisfacer la demanda del joven adolescente.  

d. Un sistema de carros chocones con capacidad para diez 

carros con dos posiciones para cada uno. 

e. Un simulador para dos personas. 

f. Veinte juegos electrónicos personales con juegos variados 

para el adolescente. 

g. Quince juegos mecánicos con capacidad para un niño cada 

uno. 

h. Un área de 90 m2 para el expendio de comida rápida con 

una capacidad de 90 personas. 

i. El área ocupada por los juegos y servicios es de 640 m², 

quedando un área libre de 663.56 m². 

 

De acuerdo con lo expuesto pasamos a resumir la capacidad 

de atención simultánea de los productos del parque: 
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Tabla 6.1: Capacidad de atención simultánea  

del parque PLAZA KIDS LARCOMAR 
 

Ítem 

 

Producto 

Duración del 

juego 

minutos 

 

Capacidad 

instalada 

1 Playground 30 200 

2 Carros chocones 4 20 

3 Juegos virtuales 3 20 

4 Juegos electrónicos 3 20 

5 Juegos mecánicos 3 15 

6 Simulador 4 2 

7 Comida rápida 20 90 

 Total  consumidores 367 

 Total visitantes más consumidores 900 
Elaboración propia 

 

Como podemos apreciar PLAZA KIDS LARCOMAR tendrá 

una capacidad instalada de 367 posiciones simultáneas y 

podrá albergar un total de 900 personas entre visitantes y 

consumidores, número que se calcula considerando que los 

niños y jóvenes van al parque con acompañantes (familiares 

y/o amistades). 

 

A continuación realizamos un análisis de la dimensión del 

proyecto respecto al mercado. 
 

6.2. Mercado del proyecto 

 

6.2.1. Dinamismo de la demanda 

El tamaño de nuestro proyecto está dimensionado de 

acuerdo al estudio de mercado realizado. Nuestro 
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análisis arrojó un mercado potencial actual de acuerdo a 

la tabla 4.15, los cuales salen de la encuesta realizada, 

los datos de LARCOMAR, el crecimiento del sector y 

el factor estacional de ajuste de la demanda. 

 

Es importante anotar que esta demanda potencial puede 

tener comportamientos diversos. Uno de ellos es la 

estacionalidad. 

 

6.2.2. Estacionalidad 

Como mencionamos, PLAZA KIDS LARCOMAR se 

ubicará en el malecón de Miraflores, lo cual lo hace un 

lugar poco propicio para época de invierno. Para 

combatir esta debilidad, el diseño del parque considera 

su techado con un material de bajo peso y costo el cual 

asemeja a un paracaídas de gran dimensión. Además, se 

instalará un cortaviento con vista al mar para 

resguardarla de los vientos provenientes del suroeste. 

 

Lo que se ha tenido en cuenta es que el tamaño y la 

inversión realizada sean razonables para permitir la 

rentabilidad esperada. 

 

6.2.3. Ampliaciones oportunas de la capacidad 

El terreno disponible para el proyecto es de 1,306.56 m2 

lo cual nos limita realmente la posibilidad de seguir 

creciendo, por lo que nuestra estrategia no será de 

crecimiento físico sino que se basará en la constante 

oferta innovadora. 
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6.2.4. Demanda del segmento objetivo versus capacidad 

del parque PLAZA KIDS LARCOMAR. 

En la siguiente tabla resumimos los resultados 

obtenidos de la demanda real (capítulo IV) versus la 

capacidad de utilización de los juegos según la tabla 

6.1. 

 

Tabla 6.2: Demanda versus capacidad 
 

 

Elaboración propia 

 

De la tabla 6.2 podemos determinar que la capacidad 

del parque PLAZA KIDS LARCOMAR está acorde 

con los cálculos de asistencia al mismo, durante los 

primeros cinco años de vida. 

 

6.3. Tecnología del proyecto 

 

En lo que concierne al tamaño y la tecnología a emplearse, 

tenemos algunos rubros a los cuales referirnos. 

 

   Años   
 1 2 3 4 5 

Crecimiento 
anual 

0% 0% 2.5% 2.5% 2.5% 

Consumos 
mensuales 

11,266 13,252 13,584 13,923 14,271 

Consumos 
diarios 

375 442 453 464 475 

Capacidad 
disponible 

367 367 367 367 367 

Capacidad 
total 

900 900 900 900 900 
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6.3.1. Tecnología de la obra civil 

Las construcciones actuales a diferencia de las de hace 

unos 20 años atrás, emplean materiales que son de alta 

resistividad, modulares y de rápida instalación; no por 

ello más costoso. La ventaja de esta tecnología se basa 

en la flexibilidad pues su montaje y desmontaje es 

rápido, y no imprimen demasiada presión al terreno, lo 

cual es un punto relevante en este proyecto pues 

estamos en un acantilado. 

 

En suma la infraestructura del parque tendrá las 

siguientes ventajas técnicas: 

 

a. Modularidad 

b. Flexibilidad 

c. Resistividad 

d. Durabilidad 

e. Rapidez en su instalación 

f. Liviano en su estructura 

 

La tabla 6.3 nos muestra las actividades a realizarse en 

las obras civiles. 
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Tabla 6.3: Obras civiles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Elaboración propia 

 

6.3.2. Tecnología de los juegos 

PLAZA KIDS LARCOMAR considera realizar un mix 

de oferta de productos en cuanto a su tecnología. 

Vamos a ofrecer equipos de última generación y los ya 

ampliamente conocidos y que gustan a todo público. 

Estamos refiriéndonos a los playground, juegos de 

realidad virtual, juegos mecánicos y electrónicos, 

simulador y carros chocones. 

 

No. DESCRIPCION

1.00 Demolición de piso existente, eliminacion de 
desmonte, nivelacion  y compactación 1,300.00 m2.

2.00
1,300.00 m2.

3.00 Escalera de acceso sobre terreno compactado
 y baranda de escalera concreto armado 100.00 ml.

4.00 Zona de comida rapida 90.00 m2.

5.00 Cortaviento de vidrio templado de e = 15 mm. 
de h = 1.50 m. Icluye muro de concreto arma-
do de h = 0.90 m. Caravista 115.00 ml.

6.00 Cobertura de Policarbonato, soportada en es-
tructura metalica, y ésta sobre columnas de 
acero 1,300.00 m2.

7.00 Area de Baños 40.00 m2.

Piso cerámico nacional de alto transito, incluye falso
piso y contrapiso

PARTIDA
CANTID. UNID.
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El playground es un laberinto especialmente diseñado 

para los niños y cuenta con todos los aspectos de 

seguridad. Está fabricado con materiales de plástico y 

espuma, y por sus características especiales se 

constituyen en las preferencias de los menores. La 

ventaja de estos juegos es que cuenta con dimensiones 

que permite a los padres entrar también, en caso sea 

necesario.  

 

Los juegos de realidad virtual son productos 

innovadores que hace la experiencia del juego que se 

parezca a la vida real más que nunca.  

 

El simulador es un producto nuevo en el mercado en lo 

que se refiere a su capacidad pues alberga a dos 

personas y el movimiento que el módulo puede realizar 

es complejo pues lo puede realizar en todas las 

direcciones. La temática del juego es variada y basada 

en el aplicativo que se emplee, como una montaña 

Rusa, una carrera de autos, una carrera de esquí, y otros. 

 

6.3.3. Grado de obsolescencia tecnológica 

Dado que PLAZA KIDS contará con productos 

definidos y dirigidos a un consumidor en particular, es 

decir: 

 

a. Playgrounds, dirigido a niños de 5 a 10 años 

b. Juegos de realidad virtual dirigido a adolescentes, 

c. Juegos mecánicos para niños 
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d. Juegos electrónicos, para jóvenes 

e. Simulador, para jóvenes 

f. Carros chocones, para todas las edades 

 

Podemos apreciar que el grado de obsolescencia en el 

primer producto es bajo, pues este sistema es 

completamente modular y capaz de ser modificado y 

mejorado. Por sus características físicas y por la 

actividad que los niños manifiestan en estos juegos, no 

es un producto que tienda a llegar pronto a la fase de 

declive en el ciclo de vida del producto. 

 

Sin embargo, respecto a los juegos de realidad virtual y 

simulador, sí tendremos presente este punto crítico. Al 

ser estos unos sistemas nuevos, innovadores, y sobre 

todo dentro del sector de la Tecnología de la 

Información, cuenta con un ciclo de vida muy corto, 

pudiendo entrar en obsolescencia en tres años 

únicamente, si no está monitoreada la reacción, 

conducta y respuesta del segmento objetivo. En la 

medida que se realice el seguimiento a la respuesta del 

consumidor, se planificará procesos de “update” del 

producto que permita seguir teniendo con nosotros a 

nuestros clientes. 

 

6.4. Ingeniería del proyecto 

 

La ingeniería del proyecto es fundamental para determinar la 

infraestructura, la selección del proceso planificado, la 
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tecnología, especificar el corredor del cliente y el layout 

general del conjunto, y planificar la implementación. 

 

6.4.1. Objetivos 

La ingeniería del proyecto PLAZA KIDS, tiene los 

siguientes objetivos: 

a. Cantidad 

PLAZA KIDS ofertará la suficiente capacidad de 

servicio al consumidor para satisfacer la demanda 

del mercado. El área de 1,306.56 m2 será empleada 

de una forma óptima para aprovechar el espacio y 

brindar seguridad para el público. De acuerdo a los 

cálculos realizados, podremos atender hasta un 

máximo de 900 personas, las cuales podrán estar 

simultáneamente gozando de los servicios y 

productos del Parque, como los juegos playground 

(para 200 niños), carros chocones (para 20 personas 

simultáneamente), y las 55 unidades de juegos 

electrónicos, virtuales y mecánicos disponibles en el 

área. Como se vio en la tabla 6.1, la cantidad 

simultánea de atención en un momento dado es de 

367 consumidores, y el parque tiene capacidad de 

hasta 900 personas. 

b. Calidad 

PLAZA KIDS cumplirá con los estándares 

internacionales de la IAAPA15 en lo que concierne a 

                                                 
15  “Compendium of U.S. Ride Safety Legislation “. En: Government relations services. [en línea] . Alexandria, VA: 

International Association of Amusement Parks and Attractions, 2002. [ citado 2º de febrero 2002]. HTML Document. 

Disponible en: http://www.iaapa.org/about/index.htm. 
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parques de diversión, respetará las especificaciones 

y entregará al consumidor la mejor calidad. Cuando 

expresamos que PLAZA KIDS brindará calidad en 

su servicio, significa que cada uno de los productos 

que formarán parte de él y que formarán parte de la 

operación en sí, cumplirán las especificaciones en 

performance y rendimiento a los consumidores, 

llenando plenamente la expectativa que el cliente 

pueda tener por el mensaje emitido por nuestra 

campaña de medios publicitarios. 

c. Oportunidad 

PLAZA KIDS estará al alcance de sus consumidores 

en el momento que ellos lo requieran, acorde al 

análisis de mercado y al horario del centro de 

entretenimiento LARCOMAR. 

d. Costos 

PLAZA KIDS ofrecerá a sus consumidores precios 

justos y competitivos. El ticket promedio, de 

acuerdo al estudio de mercado realizado, será de US 

$ 3.69 más IGV. 
 

6.4.2. Selección del know-how del negocio 

Creemos conveniente que para llevar a cabo el negocio, 

existen dos opciones para los potenciales inversionistas: 

a. Que una franquicia que ya opera en nuestro medio 

lleve adelante el proyecto, la cual cuenta con los 

conocimientos necesarios, o 
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b. Que nuevos inversionistas realicen el proyecto y que 

obtengan asesoramiento de especialistas para acortar 

la curva de aprendizaje. 

6.4.3. Selección del proceso planificado 

El proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR contará con 

un proceso en el cual la organización de la operación 

estará plenamente identificada e interiorizada. 

 

La entrada al Parque será de por sí, la continuación del 

Corredor del Cliente del Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR. Esto se podrá observar, en detalle, en el 

layout del Parque.  

 

El proceso se inicia en el momento en que el 

consumidor adquiere los tickets para hacer uso de los 

servicios del Parque.  

 

Como sabemos, el canal de distribución será variado, es 

decir, que la venta de tickets, fichas y muñequeras será 

a través de la venta directa en el mismo Parque. Este 

proceso continúa con el ingreso de los consumidores al 

parque en el cual las anfitrionas de excelente trato, da la 

bienvenida y los informes solicitados. Una vez dentro 

del parque los clientes podrán gozar de los productos y 

servicios.  

 

Para el soporte del proceso se cuenta con personal 

idóneo para estas actividades en cuanto al número, 
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competencias y conocimiento, se encuentra detallado en 

el capítulo 7. 

 

La figura 6.1 desea mostrar el corredor del cliente de 

PLAZA KIDS LARCOMAR. 
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Figura 6.1: Corredor del cliente  

Bienvenida  
al Cliente 

Cliente busca  
una mejor  

alternativa a su  
necesidad de diversión y entretenimiento 

Etapas en la Cadena de Valor  
Diseño del Mejor Producto  

para nuestro Cliente 
Customer Service 

CRM 

Consumidor 

Satisfecho 

Plana Gerencial altamente identificada con el Cliente 
Conciencia de la Misión y Visión de la Corporación 

Profesionales  
pensando en lo que requiere el consumidor 

Servicio 
Brindado 

Bienvenida  
al Cliente 

Cliente busca  
una mejor  

alternativa a su  

Presentación  
del Producto  

PLAZA KIDSS LARCOMAR 

Etapas en la Cadena de Valor  
Diseño del Mejor Producto  

para nuestro Cliente 
Customer Service 

CRM 

Satisfecho 

Plana Gerencial altamente identificada con el Cliente 
Conciencia de la Misión y Visión de la Corporación 

Profesionales  PLAZA KIDSS LARCOMAR 
es el Amigo de los Niños y Adolescentes 

Elaboración propia 
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6.4.4. Selección de la tecnología y equipamiento 

El Proyecto PLAZA KIDS en su afán por implementar 

un parque de diversiones competitivo, innovador y a la 

vez rentable y con un ciclo de vida amplio, ha 

seleccionado el equipamiento para el parque que 

permita ser atractivo a la idiosincrasia del consumidor 

limeño y despertar en ellos la atracción por los juegos 

con tecnología de avanzada. Todos estos equipos son 

adaptables al cambio, muy acorde a los tiempos en los 

cuales vivimos, es decir, que son equipos modulares y 

mejorables, capaces de realizarles “updates” en corto 

tiempo y con una inversión controlada. Estas 

inversiones periódicas en el tiempo de vida del 

proyecto, son consideradas en el capítulo 

correspondiente. 

a. Playground 

Es un equipamiento similar a los que existen en los 

restaurantes de comida rápida en Lima 

Metropolitana, pero con la diferencia que cuenta con 

mayores dimensiones y diseños novedosos. Puede 

albergar hasta 200 niños, e inclusive los padres 

pueden ingresar a él. 

 

Este equipo cuenta con las más estrictas normas de 

seguridad y está aprobado por las normas ASTM, 

CSA, TUV, ROSPA, APAVE y LNE. Se cuenta con 

un manual completo de seguridad y mantenimiento 

en donde un plan de evacuación también es incluido. 
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Para asegurar una larga vida al producto, el sistema 

es construido sólo con componentes de alta calidad. 

La estructura está compuesta por tubos de acero de 2 

pulgadas OD. Todos los tubos son cubiertos con 

cubiertas o pieles de espuma suave para proteger a 

los niños de golpes. Además, cuenta con partes de 

aluminio de alta calidad resistente a la corrosión. 

Este punto es muy importante en vista de la 

localización del parque, que es frente al mar de 

Miraflores.  

 

En la figura 6.2 podemos ver el sistema al cual nos 

referimos: 
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Figura 6.2: Vista general del playground 

 

 
 

Fuente: Figura del playground proporcionada por Delta Play, Canada, Febrero 2002. 
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Figura 6.3: Layout del playground 

 

 

 

 
Fuente: Layout del playground proporcionado por Delta Play, Canada, Febrero 2002. 
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b. Simulador 

El simulador es un nuevo producto en el mercado 

del entretenimiento y a diferencia de los conocidos, 

este puede realizar movimientos más complejos en 

360°. 

Entre sus especificaciones generales tenemos: 

• Simulador base de 2 ejes y 360 grados de 

movimiento 

• Número de aventuras 38 billones 

• Tiempo variable por juego 

• Pasajeros: dos 

• Plataforma PC compatible Intel, Microsoft, 

Windows NT 4.0 

• Proyector LCD  

• Operador requerido: sí 

• Técnico en el lugar requerido: sí 

• Diagnóstico remoto vía MODEM Internet 

Entre sus especificaciones físicas y eléctricas 

tenemos: 

• Altura requerida: 3.86 m 

• Ancho: 3.86 m 

• Largo: 4.57 m 

• Área: 17.65 m2 

• Cuatro pies de contacto: 20.32 cm x 40.64 cm 

• Dos pies de contacto: 10.16 cm x 35.56 cm 

• Peso: 1,814.36 kg 

• Carga estática: 123.52 kg/m2. 
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Figura 6.4: Layout del simulador 
 

 
Fuente: MAXFLIGHT. Roller Coaster Simulator. [en línea].[citado el 5 de Julio de 2002]. Documento 
Acrobat. Disponible en: http://www.maxflight.com. 
 

 

Figura 6.5: Simulador Roller Coaster 

 

 

Fuente: MAXFLIGHT. Roller Coaster Simulator. [en línea].[citado el 5 de Julio de 2002]. Documento 
Acrobat. Disponible en: http://www.maxflight.com.. 
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c. Juegos de realidad virtual 

Los juegos de realidad virtual son unos dispositivos 

de última generación que brinda a los consumidores 

nuevas emociones basados en tecnología propietaria 

y de reciente desarrollo. 

 

Este convierte juegos de computadoras en 

experiencias de realidad virtual. Su fortaleza radica 

en su capitalización sobre hardware y contenidos de 

software existentes, gracias a miles de 

desarrolladores de juegos. 

 

Este es un mundo en donde los participantes se 

vuelven actores, interactuando con amigos y 

desconocidos en ambientes foto realistas. 
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Figura 6.6: Juegos de realidad virtual  
 

 

Fuente: SEGA. Star Wars Racer Arcade. [en línea]. California: SEGA, 2002. [citado el 6 de Julio de 2002]. 
Documento Acrobat. Disponible en: http://www.sega.com.jp/racer/ 
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  Figura 6.7: Juegos de realidad virtual  

 
Fuente: SEGA. Strike Fighter. [en línea]. California: SEGA, 2002. [citado el 6 de Julio de 2002]. Documento 
Acrobat. Disponible en: http://www.segaarcade.com. 
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Figura 6.8: Juegos de realidad virtual  

   
Fuente: SEGA. Virtua Fighter 4. [en línea]. California: SEGA, 2002. [citado el 6 de Julio de 2002]. 
Documento Acrobat. Disponible en: http://www.segaarcade.com. 
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Figura 6.9: Juegos de realidad virtual 

 

 
 

Fuente: MIDWAY. Artic Thunder. [en línea]. Chicago: Midway: 2002. [citado el 6 de Julio de 2002]. 
Documento Acrobat. Disponible en: http://www.midway.com. 
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Las especificaciones del SEGA Strike Fighter 

DeLuxe son:  

 
 

  Tabla 6.4: Especificaciones Strike Fighter DeLuxe  

Ítem Especificaciones 

Tipo de Monitor Nanao Model NS-2934 29" AC 100V 
50/60Hz. 

Tipo de Gabinete DELUXE 

Tipo de Juego BD Sistema Triple Naomi 

Tipo de Torre Monedero Standard US Over/Under Door 2 Windows 
(1$ -4 x 25¢) w/DBA capability (Mars 

2400 series compatibles) 

Enlazable No 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento Energía 6.6 Amps 1000 Watts 120 Volts 60Hz. 

Advertencia a Padres VERDE – AUDIENCIA GENERAL 

JAMMA Compatible No 

Peso y Dimensión de 
embalaje 

Monitor H 86" X W 86 ¼ "X D 47 ¼ " 
Weight: 1200 lbs. 

Seat: H 65" X W 44" X D 47 ¼ " Weight 
334 lbs. 

Peso y Dimensión 
ensamblado 

81.89W x 73.23L x 78.74H 

Elaboración propia 
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Las especificaciones del SEGA Star Wars Racer 

son:  

 

 

  Tabla 6.5: Especificaciones Star Wars Racer 

Ítem Especificaciones 

Tipo de Gabinete DELUXE 

Tipo Monitor 50" Projection - Toshiba Model # P503SGF 
AC 100-125V 4.5Amps Max. 50/60 Hz 

Tipo de Juego BD Haikaru 

Tipo de Torre Monedero Standard US Over/Under Door 2 Windows 
(1$ -4 x 25¢) w/DBA capability (Mars 2400 

series compatibles) 

Enlazable Sí, hasta 4 jugadores 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento Energía 120 V 5 Amps 600 Watts 

Advertencia a Padres VERDE – AUDIENCIA GENERAL 

JAMMA Comparable NO 

Peso y Dimensión de 
Embalaje 

Monitor H 73 ½" X W 48 ½ "X D 26 ½ " 
Consola : H 51 " X W 59 ½ "X D 44" 
Asiento: H 58" X W 44" X D 75 ½ " 
Total Shipping Weight = 1,031 LBS. 

Elaboración propia 
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d. Juegos electrónicos 

Los juegos electrónicos son los dispositivos 

convencionales empleados por la competencia pero 

que gusta al consumidor y del cual no podemos 

prescindir. Tales equipos son: 

 

 

 

Tabla 6.6: Especificaciones Misión Confidencial 

Ítem Especificaciones 

Tipo de Gabinete DELUXE 

Tipo Monitor Mitsubishi 50P-GHS91B AC 100-120V 
4.5Amps Max. 50/60 Hz 

Tipo de Juego BD Naomi w/GD Rom 

Tipo de Torre Monedero US Over/Under Door 2 Windows (4 x 25¢ & 
$1coin) w/DBA capability w/o enclosure 

Wells-Garner # WGD 15-2110-01 

Enlazable No 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento Energía 6 Amps 720 Watts 120Volts 60Hz. 

Advertencia a Padres Rojo – Violencia 

JAMMA Compatible No 

Peso y Dimensión de 
Embalaje 

Monitor H 66 ¼ " X W 48 ½ "X D 27 ½" 
Main: H 78 ½ " X W 53" X D 39" Seat: H 78 
" X W 53 ¼ " X D 52 ¼ " Weight: 1200 lbs. 

Elaboración propia 
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Tabla 6.7: Especificaciones AirTrix 

Ítem Especificaciones 

Tipo de Gabinete DELUXE 

Tipo Monitor Toshiba, P503SGF, 100-120V, 50/60Hz. 4.5A 

Tipo de Juego BD Hikaru 

Tipo de Torre 
Monedero 

US Over/Under Door 2 Windows (4 x 25¢ & $1coin) w/DBA 
capability w/o enclosure Wells-Garner # WGD10-1110-011 

Enlazable No 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento 
Energía 

6 Amps 720 Watts 120Volts 60Hz. 

Advertencia a Padres VERDE – AUDIENCIA GENERAL 

JAMMA Compatible No 

Peso y Dimensión de 
Embalaje 

Monitor: H 68 ¼ "X W 48 ¼" X D 27" Base: H 40 ½ " X W 52 
½ " X D 43 ½" Skateboard pltfrm H 63 ½ " X W 69 ½ "X D45 ¼ 

" Weight 1597 lbs. 
Elaboración propia 
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Tabla 6.8: Especificaciones Nascar 
Ítem Especificaciones 

Tipo de Gabinete Standard 

Tipo Monitor Wells-Garner 27" WGM 2730-U0T S55F 

Tipo de Juego BD Hikaru 

Tipo de Torre Monedero US Over/Under Door 2 Windows 
(4 x 25¢ & $1coin) w/DBA capability w/o enclosure 
Wells-Garner # WGD-15-2110-02 (Mars 2400 series 

compatible) 

FCC Requirement Clase A – 

Security Bar Installed Sí 

Enlazable Sí 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento Energía 5.5 Amps 660 Watts 120VAC 

Advertencia a Padres VERDE – AUDIENCIA GENERAL 

JAMMA Comparable NO 

Assembled Dims (footprint) 77"L X 34"W X 72"H 

Peso y Dimensión de 
Embalaje 

H 78 ¾" X 38 ½"W X 79 ¾" D 
877 lbs. 

Elaboración propia 
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Tabla 6.9: Especificaciones Planet Harriers 

Ítem Especificaciones 

Tipo de Gabinete TWIN 

Tipo Monitor Wells-Garner 27" WGM 2792-U0TS29K 

Tipo de Juego BD Hikaru 

Tipo de Torre Monedero US Over/Under Door 2 Windows (4 x 25¢ & 
$1coin) w/DBA capability w/o enclosure 

Wells-Garner # WGD-15-2110-01 

Enlazable Sí 

Color Base Gabinete Negro 

Requerimiento Energía 6 Amps 720 Watts 120Volts 60Hz. 

Advertencia a Padres VERDE – AUDIENCIA GENERAL 

JAMMA Compatible No 

Peso y Dimensión de 
Embalaje 

Unit 1 H 62.5" X W 41.75"X D 41.75" 
Weight: 570 

Unit 2 H 77" X W 41.75"X D 41.75" Weight: 
730lbs. 

Total Weight = 1300lbs. 
Note Unit 2 w/Billboard strapped Billboard 

H14.5 X 32.5 X64.5 
Elaboración propia 
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6.4.5. Layout de PLAZA KIDS LARCOMAR 

El Parque de Diversiones PLAZA KIDS LARCOMAR 

se ubica en la explanada norte del Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR. Ocupa un área de 

1,306.56 m2. Colinda por el norte con un área verde 

empinada que forma parte del acantilado, con el sur con 

el Centro, por el este con el área de estacionamiento y 

por el oeste con el Océano Pacífico. 

 

La distribución de los componentes del parque son: 

a. Un módulo de juegos playground con capacidad 

para 200 niños de 5 a 12 años. Dicho módulo ocupa 

un área aproximada de 180 m2. 

b. Un simulador con capacidad para 2 personas. Ocupa 

un área aproximada de 20 m2. 

c. Un área para juegos virtuales diversos. 

d. Un área para carros chocones con capacidad para 20 

jóvenes. Ocupa un área aproximada de 150 m2. 

e. Un operador de comida rápida con capacidad de 

atención simultánea de 90 personas. Ocupa un área 

de 90 m2, en donde se encuentra la zona de atención 

y la zona de preparación de la comida. 

El área techada es de 1,306.56 m2. Asimismo, por su 

amplitud, dicha área permite una fluida circulación 

tanto en situaciones normales como de emergencia, y 

puede ser usada como zonas de concentración en caso 

de emergencia. 
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PLAZA KIDS LARCOMAR cuenta con 3 ingresos – 

salidas, que permitirán una rápida evacuación del 

público en caso de emergencia. Se estima que la 

afluencia de consumidores en un momento dado sea de 

un máximo de 900 personas. 
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Figura 6.10: Layout de PLAZA KIDS LARCOMAR   

 
Elaboración propia
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6.5. Análisis de factibilidad técnico del proyecto (Project 

doability analysis) 

 
        SI         NO 
 
     FACTIBLE:  X   
 
 
 

6.5.1. Descripción del proyecto 

PLAZA KIDS LARCOMAR instalará un parque de 

diversiones en su local de Miraflores para brindar 

entretenimiento a los niños y adolescentes de la Ciudad 

de Lima. Este Proyecto comprende una explanada de 

1,306.56 m2, en donde se ubicarán juegos de esfuerzo 

para niños entre 5 y 10 años, carros chocones para todas 

las edades, juegos virtuales para los adolescentes, 

juegos individuales electrónicos y mecánicos y un 

centro de comida rápida. Todo ello estará instalado 

dentro de una infraestructura necesaria que entregará 

seguridad y comodidad a los consumidores. 

 

La implementación está compuesta por: 

a. Un playground con capacidad para 200 niños 

b. Juegos de realidad virtual con capacidad para 1 ó 2 

personas simultáneamente cada uno. 

c. Un simulador con capacidad para dos personas 

simultáneamente 

d. Un juego de carros chocones 

e. Un área para comida rápida y fiestas infantiles 

f. Juegos electrónicos para jóvenes 
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g. Juegos mecánicos para niños  

h. Un área total de 1,306.56 m2.  
 

Con esta infraestructura PLAZA KIDS LARCOMAR 

planea proveer de diversión y entretenimiento a niños 

de todas las edades.  

 

6.5.2. Programación de hitos 

Básicamente para este proyecto se está considerando los 

hitos más importantes como se detalla a continuación: 

a. Órdenes de compra listas. Una POIF (Purchase 

Order Initiation Process) tiene que ser generada para 

recibir del proveedor un BOM (Bill Of. Material) 

con los precios y configuración finales. Este 

procedimiento interno permitirá realizar el 

procurement vía software. 

b. Lugar contratado. La adquisición y contratación del 

lugar no son críticas en vista que LARCOMAR está 

completamente dispuesto a rentar dicha explanada 

para el proyecto. El inicio de la instalación de los 

equipos será una vez coordinada con LARCOMAR. 

c. Despacho y aprobación del plano de distribución: el 

proceso de pedido del equipamiento no puede ser 

realizado sin un desarrollo y una expresa aprobación 

del plano de distribución de los componentes en el 

área destinada para el Parque (floor plan). 

d. Área lista: Una vez que las obras civiles se finalizan, 

la instalación del equipamiento puede comenzar. 
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e. Sistema listo para pruebas de aceptación: Esta 

actividad tiene que ser realizada junto con los 

proveedores y tiene que seguir un procedimiento que 

previamente será chequeado y aprobado. 

f. Sistema listo para servicio. Esta fecha debe ser 

informada a los proveedores de los equipos para 

hacer una lista de todas las actividades. 
 
 

6.5.3. Disponibilidad del producto 

a. Hardware 

Las fechas de despacho dependen de cada producto 

específico y debe ser proporcionada por cada 

proveedor. La primera premisa es sobre la 

disponibilidad general del hardware a utilizar. 

b. Software 

Las fechas de despacho dependen de cada software 

específico y debe ser proporcionada por cada 

proveedor. La primera premisa es sobre la 

disponibilidad general del software a emplear, el 

cual no debe requerir ningún desarrollo  especial.  

 

6.5.4. Factibilidad técnica del proyecto 

De acuerdo a la programación adjunta y empleando 

periodos estimados, el proyecto es factible de 

realización en el plazo requerido. PLAZA KIDS 

LARCOMAR debe estar listo en 114 días para entrar en 

servicio. 
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El intervalo mostrado en la programación debe ser 

entregado y confirmado por los proveedores una vez 

que la cotización es enviada.  

 

6.5.5. Revisión de riesgos mayores de nivel 1 

a. Probabilidad / Impacto: Alto 

Cualquier error en los formularios POIF o en el 

requerimiento una vez que la orden está puesta 

puede demorar la implementación 

considerablemente. 

b. Probabilidad / Impacto: Alto 

Cualquier retraso en los procesos de pronóstico, 

orden, manufactura y transportación causaría un alto 

impacto en la programación del proyecto, retardando 

considerablemente su ejecución. 

c. Probabilidad / Impacto: Alto 

Cualquier problema relacionado con el proceso de 

integración y pruebas o cualquier repuesto que falte 

en los equipos electrónicos, puede ser un factor de 

riesgo en términos de llevar a cabo el compromiso 

de  aceptación del proyecto entero. 

d. Probabilidad / Impacto: Alto 

Cualquier retraso en el transporte o desaduanaje 

puede causar un alto impacto en la programación, 

retrazando considerablemente la ejecución del 

proyecto. 

e. Probabilidad / Impacto: Alto 

Cualquier retardo en el acondicionamiento de la 

explanada o desacuerdo con los requerimientos del 
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proveedor causaría un alto impacto en la 

programación, retrazando considerablemente la 

ejecución del proyecto. 

 

6.5.6. Análisis de la ruta crítica 

La fabricación, transporte y nacionalización de los 

productos importados toman semanas siendo variables 

independientes pues no podemos controlar al proveedor 

extranjero ni las actividades colaterales.  

 

Por otro lado, el acondicionamiento del parque y las 

obras civiles deben estar concluidas una vez llegados 

los equipos. Cualquier retraso en este caso, demandaría 

un gasto adicional de almacenaje.  

 

Cualquier retraso en estas actividades es crítico pues 

afectarían la fecha objetivo para el inicio de 

operaciones.  

 

6.5.7. Principales premisas 

a. Los equipos que conforman el parque deberán ser 

homologados por la institución estatal pertinente, 

para permitir su ingreso al país sin ningún problema. 

b. El proveedor debe proveer de cualquier material 

misceláneo o trabajo de instalación que no esté 

incluido en la propuesta, lo que se regularizará 

posteriormente con una orden de compra. 

c. El acondicionamiento del área (energía eléctrica, 

obras civiles y sistema de tierra) será hecho por el 
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proveedor y un fuerte compromiso de él es necesario 

para evitar retraso en la programación. 

d. El almacenaje es considerado como responsabilidad 

del proveedor. 

e. Desarrollo o customización de software no es 

necesario para este proyecto. 

f. Energía eléctrica comercial será proporcionada 

dentro de los tiempos estándar por la compañía 

local. 

 

6.5.8. Matriz de asignación de responsabilidades 

Una matriz de responsabilidades será incluida. Una 

matriz de responsabilidades interna entre el cliente y los 

proveedores debe ser creada al inicio del proyecto. 

 

6.5.9. Lista de contactos 

Una lista de contactos para coordinación es parte del 

plan de comunicación que deberá estructurarse una vez 

designados los participantes del proyecto. 

 

6.6. Plan de implementación 

 

El plan de implementación deberá ser coordinado para lo cual 

un Jefe de Proyecto, estará a cargo del mismo. 

 

Tenemos en el anexo 6.1 el diagrama de gantt que nos ilustra 

las actividades y tareas consideradas para llevar a cabo el 

Parque en el tiempo necesario, de una manera eficaz y 

eficiente.  
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Como resultado podemos estimar la ejecución y construcción 

de PLAZA KIDS LARCOMAR en 114 días calendario. 

 

6.7. Requerimientos del proyecto 

 

A continuación realizaremos un resumen de los productos, 

materiales, obras civiles, mano de obra, actividades y demás 

tareas requeridos para la realización exitosa de este proyecto 

para su posterior evaluación económica financiera, y luego 

hallar finalmente la posible rentabilidad del mismo. 

 

Tabla 6.10: Requerimientos del proyecto PLAZA KIDS 
 Inversiones  

 Productos e instalaciones  

Ítem Nombre Cantidad 

1 Playground 1 

2 Set de repuestos del playground 1 

3 Juegos realidad virtual 20 

4 Set de repuestos de los juegos RV 1 

5 Simulador 1 

6 Set de repuestos del simulador 1 

7 Carros chocones 10 

8 Set de repuestos de los carros chocones 1 

9 Juegos electrónicos 20 

10 Set de repuestos de los juegos electrónicos 1 

11 Juegos mecánicos 15 

12 Set de repuestos de los juegos mecánicos 1 

13 Sistema aire acondicionado 1 

14 Sistema eléctrico y de tierra 1 

15 Sistema contra incendios 10 

  Continua... 
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...viene   

Tabla 6.10: Requerimientos del proyecto PLAZA KIDS 

16 Sistema de vigilancia 1 

 Obras civiles  

Ítem Nombre Cantidad 

1 Piso 1 

2 Techo 1 

3 Cortaviento 1 

4 Área comida rápida 1 

5 Servicios higiénicos 1 

 Mano de obra  
Ítem Nombre Cantidad 

1 Piso 1 
2 Techo 1 
3 Cortaviento 1 
4 Área comida rápida 1 
5 Servicios higiénicos 1 
6 Limpieza general 1 
 Renovación periódica  

Ítem Nombre Periodo 
1 Playground  
2 Juegos realidad virtual  
3 Simulador  
4 Carros chocones Cada 3 años 
5 Juegos electrónicos  
6 Juegos mecánicos  
7 Ambiente y decorados  

Elaboración propia 

 
Tabla 6.11: Requerimientos operativos del proyecto 

PLAZA KIDS 
 Gastos operativos  
 Mantenimiento preventivo y correctivo  

Ítem Nombre Cantidad 
1 Playground 1 
2 Juegos realidad virtual 20 
3 Simulador 1 
4 Carros chocones 1 
5 Juegos electrónicos 20 
6 Juegos mecánicos 15 
7 Sistema aire acondicionado 1 
8 Sistema eléctrico y de tierra 1 
9 Área del Parque 1 

10 Sistema contra incendios 1 
11 Sistema de vigilancia 1 

Elaboración propia 
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6.7.1. Demanda de energía de PLAZA KIDS 

 

La energía que demandarán los sistemas virtuales, 

electrónicos y mecánicos es como se muestra en la 

siguiente tabla: 

 

Tabla 6.12: Demanda de energía 
 

Ítem 

 

Producto  

 

Cantidad 

Energía 

unitaria 

Kw. 

Energía 

total 

Kw. 

1 Luminarias 30 1.00 30.00 

2 Juegos Realidad 

Virtual 

20 1.00 20.00 

3 Simulador 1 6.25 6.25 

4 Carros Chocones 10 2.00 20.00 

5 Juegos Electrónicos 20 0.75 15.00 

6 Juegos Mecánicos 15 1.50 22.50 

7 Sistema Aire 

Acondicionado 

2 2.25 4.50 

8 Sistema de Vigilancia 1 5.00 5.00 

9 Subtotal   123.50 

10 Total  ( Incluye Reserva ) 140.00 
Elaboración propia 

 

6.8. Plan de seguridad en PLAZA KIDS 

 

Consideramos que la seguridad es primordial en nuestro 

Parque de Diversiones PLAZA KIDS LARCOMAR en vista 

de la gran afluencia calculada de personas y sobretodo de 

niños. Para tal efecto hemos estructurado un plan de seguridad 

y evacuación en caso de emergencias. 
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Existirá un acuerdo con el Centro de Entretenimiento de 

LARCOMAR para emplear su posta médica en caso sea 

requerido por algún incidente en el Parque. 

 

Se procederá a tomar una póliza contra terceros para tener la 

operación controlada, tal gasto está considerado en el capítulo 

correspondiente. 

 

El Parque de Diversiones PLAZA KIDS LARCOMAR se 

ubica en la Explanada Norte del Centro de Entretenimiento 

LARCOMAR, ocupa un área de 1,306.56 m², colinda por el 

Norte con un Área verde empinada, con el Sur con 

LARCOMAR por el Este con el área de estacionamiento y por 

el oeste con el Océano Pacífico.  

 

Cabe recalcar que nuestro Parque estará equipado con los 

siguientes componentes: 

a. Un módulo de juegos (playground) con capacidad para 

200 niños menores de 12 años. Dicho módulo ocupa un 

área aproximada de 180 m². 

b. Un simulador con capacidad para 4 personas. Ocupa un 

área aproximada de 20 m². 

c. Un área de 20 juegos virtuales con capacidad para 20 

niños. Ocupa un área aproximada de 60 m². 

d. Un área de 35 juegos mecánicos y electrónicos con 

capacidad para 35 niños. Ocupa un área aproximada de 

100 m². 

e. Un área de carros chocones con capacidad para 20 

personas. Ocupa un área aproximada de 150 m². 
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f. Un área de comida rápida con una capacidad de atención 

simultanea para 90 personas, ocupa un área de 90 m², 

consta de la zona de atención y la zona de preparado.  

g. Un núcleo de servicios higiénicos general para damas y 

caballeros, con un área de 40 m². 

 
El área ocupada por los juegos y servicios es de 640 m², 

quedando un área libre de 663.56 m² en la que se distribuyen 

mesas y bancas para el público. Asimismo por su amplitud, 

dicha área permitirá una fluida circulación tanto en situaciones 

normales como de emergencia. 

 

El Parque PLAZA KIDS cuenta con 3 ingresos – salidas, que 

permitirán una rápida evacuación del público (la cual se 

estima en 900 personas simultáneamente) en caso de 

emergencia: 

 

a. El primero se conecta con LARCOMAR a través del 

corredor de 2.40 m de ancho que forma parte del circuito 

de circulación principal de dicho Centro. 

b. El segundo es a través de una puerta de 3.00 m de ancho 

que se conecta con el nivel “H“ del estacionamiento 

vehicular. 

c. El tercero es a través de una escalera de 3.00 m de ancho 

que baja del área verde que viene desde el Parque 

Salazar. 
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• Posibles riesgos 

Considerando los riesgos que existen en la Ciudad de 

Lima por su ubicación geográfica, el factor humano y 

nuestra realidad, existen diferentes tipos de riesgos 

que pueden ocasionar desastres. Hemos tenido 

presente la norma de una rápida evacuación 

(Reglamento Nacional de Construcciones, Título V 

“Requisitos para prevención de siniestros”) que 

considera que cualquier instalación que congregue 

público, debe contar con la suficiente cantidad de 

salidas. Estas permitirán que el local pueda ser 

íntegramente evacuado en menos de 3 minutos.  

 

Dado que por un ancho de 0.60 centímetros evacua 

una persona en un segundo y que las 3 salidas suman 

8.40 m (2.40 + 3.00 + 3.00), esto significa que, en un 

segundo pueden salir por ellas 14 personas (8.40 / 

0.60) y en 180 segundos (3 minutos) pueden evacuar 

2,520 personas. 

 

En el Parque de Diversiones PLAZA KIDS 

LARCOMAR, la capacidad máxima de público es de 

900 personas, por lo que el problema de evacuación 

está ampliamente solucionado. 

 

Asimismo, se han adoptado medidas considerando los 

diferentes riesgos que existen. Veamos la siguiente 

tabla 6.13. 
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Tabla 6.13: Medidas por adoptar en caso de siniestro 

 
Ítem Riesgo Posibilidad de 

daños al público 
Medidas adoptadas 

 
 
 
1 

 
 
 

Sismo de gran 
magnitud 

 
 
 

Mínima 

• Las construcciones e 
instalaciones de PLAZA KIDS 
son seísmo resistente.  

• Más del 50% del área es libre, 
para facilitar una evacuación de 
emergencia.  

• Se señalizará las áreas de 
seguridad internas (amplias 
áreas libres) y las rutas de 
evacuación.  

• Se contará con 3 amplias salidas 
al exterior. 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 

Incendio 

 
 
 
 

Mínima 

• Instalaciones eléctricas 
entubadas y empotradas. 

• Tableros Termo-magnéticos.  
• Suficiente ventilación de los 

ambientes con posible riesgo 
(cocina del fast food y área de 
juegos virtuales). 

• Se contará con 6 extintores de 
incendio tipo BC distribuidos en 
forma equidistante en el área del 
parque. 

 
3 

 
Atentado 
terrorista 

 
Media 

• Personal de seguridad 
permanente entrenado para 
detectar posibles ataques con 
coche bomba o la instalación de 
bombas en áreas poco accesibles 
del local. 

 
4 

 
Derrumbe 

 
Mínima 

• El terreno del Parque está 
consolidado, por lo que el riesgo 
de derrumbe por erosión es 
mínimo. 

Elaboración Propia 
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6.9. Resumen de los puntos críticos de este capítulo 

 

En la siguiente tabla presentamos finalmente un resumen con 

los puntos críticos que consideramos en lo que respecta a los 

aspectos técnicos. 

 

Tabla 6.14: Puntos críticos – Aspectos técnicos 

 
Ítem Variable crítica Incidencia Acciones a tomar 

1 Tiempo de Fabricación de los 
productos 

Lanzamiento 
Comercial 

• Seguimiento 
• Escoger Proveedor 

Confiable 
2 Tiempo de Transporte de los 

Productos 
Lanzamiento 

Comercial 
• Emplear Operador 

Reconocido 
3 Tiempo empleado en 

Nacionalización 
Lanzamiento 

Comercial 
• Emplear Agencia de 

Aduana Reconocida 
4 Tiempo en la ejecución de 

Obras Civiles 
 

Lanzamiento 
Comercial 

• Escoger Proveedor 
Reconocido en el Mercado 
Local 

5 Obsolescencia Tecnológica Operación • Seguimiento al 
comportamiento del 
Consumidor 

• Renovación de Productos 
6 Capacidad del Parque 

 
Operación • Seguimiento y Control 

• Innovación 
• Promoción 

7 Calidad del Servicio 
 

Operación • Control e Inversión 

8 Oportunidad de Entrega del 
Servicio 

Operación • Control y Gestión 

9 Costo del Servicio Operación • Plan de Mercadeo 
10 
 

Limitación de Espacio del 
Estacionamiento 

Operación • Contratar Playas Externas 

Elaboración propia 



                                                

 205 

CAPÍTULO VII 
 

7. Organización  

 

7.1. Introducción 

 

En un mundo globalizado y de alta competitividad, en donde 

la oportuna toma de decisiones es factor fundamental para el 

éxito de los negocios, la forma que adopte la organización de 

éstos es fundamental a fin de lograr los objetivos trazados, 

tanto en el cumplimiento de la visión y misión del negocio, así 

como para la debida y oportuna ejecución de las estrategias 

planteadas, ello considerando a la organización como “...un 

grupo estructurado de personas que trabajan en común en el 

cumplimiento de ciertas metas que los individuos no podrían 

alcanzar solos.”16. 

 

Así, en el presente capítulo se pretende diseñar la forma de 

organización más adecuada para la debida Administración del 

Proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR en el Centro de 

Entretenimiento LARCOMAR, atendiendo las características 

particulares del mismo, principalmente en lo que refiere a 

cualquier Centro de Entretenimiento en donde la principal 

motivación se encuentra en la total satisfacción del cliente 

objetivo: niños y adolescentes. 

 

 

                                                 
16. HELLRIEGEL, Don; SLOCUM, John. Administración. 6ª. ed. México: Editorial International Thompson, 1998. p.5. 
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Asimismo, considerando la administración como el acto de 

“...planeación, organización, dirección y control de las 

personas que trabajan en una organización y de la serie de 

tareas y actividades que desempeñan...”17, es de vital 

importancia lograr un esquema de administración del negocio 

orientado al objetivo antes mencionado, esto es, la total 

satisfacción de niños y adolescentes, procurando para ello 

identificar los perfiles idóneos de las personas que deben 

ocupar los puestos asignados, destinando los recursos 

materiales y el capital humano que comprenda nuestra 

organización, de la mejor manera. 

 

A continuación pasamos a detallar la Organización de PLAZA 

KIDS LARCOMAR de la siguiente manera: 

 

a. Descripción de las tareas del personal 

b. Descripción de las funciones 

c. Análisis del perfil profesional 

d. Estructura organizacional 

 

7.2. Descripción de las tareas del personal 

 

Dentro de la organización de un parque de diversiones existen 

tareas específicas de cada uno de los integrantes del personal, 

las cuales no tienen relaciones con las tareas de los 

compañeros de trabajo. 

 

                                                 
17 HELLRIEGEL, Don; SLOCUM, John. Administración. 6ª. ed. México: Editorial International Thompson, 1998. p.5. 
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La Gerencia tiene las tareas de velar por el negocio, es decir, 

que es el responsable de que el negocio “camine”, debe estar 

atento e informado de los acontecimientos internos de la 

organización y a los del entorno. El seguimiento, gestión y 

control de las operaciones forman parte de sus tareas, así 

como, la representación del parque frente al mercado. 

 

La gerencia requiere de una asistente de gerencia que lo apoye 

en las tareas del día a día, en la documentación, dictado, 

preparación de documentos, filtrado frente a los proveedores, 

clientes, y acreedores, entre otros. 

 

Las operaciones deben tener un jefe que tenga la labor de 

organizar el departamento. El jefe de operaciones, al reportar 

directamente a la Gerencia, es la persona que tiene experiencia 

en llevar las operaciones, supervisar el desenvolvimiento de 

ellas, llevar el control de las tareas de su personal, hacer 

seguimiento a los sucesos que acontecen en el parque, y que 

todo se lleve a cabo adecuadamente y en orden. 

 

La administración tiene muchas aristas las que deben estar 

controladas, supervisadas y gestionadas por un jefe 

administrativo. Esta persona tendrá la tarea de contar con 

información actualizada de la situación económica, financiera 

y de recursos humanos de la organización. Para ello, se apoya 

en asistentes administrativos quienes tienen tareas de 

contaduría, administración y tesorería. 
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La atención al público consumidor es una de las partes más 

delicadas e importante para lograr la captación del mercado 

objetivo y de su tan ansiada fidelización a nuestro parque. 

Estas importantes tareas son llevadas a cabo en principio por 

anfitrionas, las que con una plena disposición de atención al 

cliente guían al consumidor en todas sus dudas. Así mismo, 

las cajeras tendrán la tarea de vender los tickets, fichas y 

muñequeras todo incluido a los consumidores entregando un 

trato amable y una atención con prontitud. Los operadores son 

el personal que tienen la tarea de operar los juegos. 

Finalmente, para que estos juegos estén disponibles en todo 

momento, técnicos especializados tendrán la tarea de soportar 

la operación realizando el mantenimiento de los equipos. 

 

7.3. Descripción de las funciones del personal 

 

7.3.1. Personal administrativo 

El personal administrativo estará compuesto por el 

Gerente de la organización, la asistente y los tres 

asistentes administrativos. 

 

El Gerente de la organización, por las características 

propias del encargo, debe ser joven, de probado 

dinamismo y de fácil relación entre jóvenes y adultos.  

Asimismo, el perfil de su formación debe permitirle 

conocer no sólo aspectos operativos de la organización, 

sino también los aspectos financieros, de proyección, de 

seguridad, de marketing y todo aquello que involucre 
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un servicio adecuado, oportuno y de calidad a los 

clientes de PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

La asistente de la organización cumplirá con funciones 

de apoyo, atención al público, recepción de llamadas, 

clasificación, registro y archivo de las comunicaciones 

epistolares y de los archivos electrónicos de la 

organización, en lo referido principalmente a la 

administración de la empresa. 

 

Asimismo, como órgano de apoyo soportará la 

clasificación, registro y archivo de las comunicaciones 

internas de la organización, principalmente las relativas 

a operaciones y seguridad, siendo estas de vital 

importancia para la atención de requerimientos y 

necesidades de ambas áreas. 

 

Por otro lado, los asistentes de administración 

cumplirán con una función directa en los actos de 

administración de la organización, propiamente por 

trabajar directamente con la Gerencia, en la ejecución 

de los encargos delegados por ésta a sus personas. 

 

En cada caso particular, los asistentes de administración 

tendrán a su cargo las distintas áreas propias de la 

organización, tales como administración, finanzas y 

recursos humanos. 
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7.3.2. Personal de operaciones 

El personal de operaciones estará compuesto por una 

jefatura, diez colaboradores a tiempo completo para las 

distintas áreas de juego de PLAZA KIDS LARCOMAR 

y cinco colaboradores a tiempo parcial (personal 

eventual), que ayudará en las operaciones en los días de 

mayor carga ó visita de clientes; esto es, principalmente 

vacaciones, fiestas patrias, fiestas navideñas y fines de 

semana seguidos ó precedidos de días feriados. 

 

El jefe de operaciones por las características propias de 

la oferta de PLAZA KIDS LARCOMAR, debe 

responder a un perfil joven (no mayor a 25 años), de 

fácil comunicación entre niños, jóvenes y adultos, toda 

vez que ante una eventualidad tendrá que conversar con 

los padres y/o atender las necesidades de los usuarios 

(niños y jóvenes) que asistan a PLAZA KIDS 

LARCOMAR. 

 

Asimismo, el personal bajo su cargo; esto es, el 

supervisor de operaciones y los diez colaboradores a 

tiempo completo y los colaboradores a tiempo parcial, 

debe ser personal joven y con actitud de servicio, ello 

considerando que tendrán el contacto directo con 

nuestros usuarios, asistiéndolos en el correcto uso de las 

instalaciones para que aprovechen al máximo su 

inversión en entretenimiento. 
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Con relación a los colaboradores, existiendo juegos 

mecánicos, virtuales y electrónicos, la selección de 

éstos, sea para que atiendan a tiempo completo o a 

tiempo parcial, deberá orientarse en función a sus 

aptitudes para las distintas ofertas de PLAZA KIDS 

LARCOMAR. Así por ejemplo, quienes atiendan los 

productos mecánicos, deberán ser ágiles en su 

desplazamiento, rápidos de reacción y con vocación de 

servicio; por otro lado, los que estén vinculados con los 

juegos electrónicos y virtuales, deberán dominar los 

mismos, para lo cual se debe seleccionar jóvenes con 

experiencia en juegos de éstas características, sabiendo 

orientar y/o explicar las distintas funciones de los 

juegos en mención. 

 

7.3.3. Personal de seguridad - OutSourcing 

El personal de seguridad estará compuesto por una 

jefatura, diez colaboradores a tiempo completo para las 

distintas áreas de juego de PLAZA KIDS LARCOMAR 

y seis colaboradores a tiempo parcial (personal 

eventual), quienes ayudarán en la seguridad y 

protección de nuestros usuarios  en los días de mayor 

carga o visita de clientes; esto es, principalmente 

vacaciones, fiestas patrias, fiestas navideñas y fines de 

semana seguidos o precedidos de días feriados. 

 

El jefe de seguridad debe responder al perfil de una 

persona de mediana edad y con experiencia en 

aglomeraciones y/o control de multitudes, ello 
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atendiendo al gran número de visitantes que se puede 

tener en días ú horas pico. 

 

Para tal fin, el jefe de seguridad deberá definir sus 

estrategias y puntos dentro del centro, en los que 

identifique la adecuada posición de sus agentes, 

estrategias de evacuación, de aislamiento de personas 

indeseables, seguimiento de sospechosos y control de 

actos delictivos. 

 

Toda vez que el centro ofrece como una de sus 

principales características el de seguridad para nuestros 

hijos, es de vital importancia la interacción de los 

agentes de seguridad y los colaboradores que ayudan a 

nuestros clientes al aprovechamiento máximo de los 

servicios de PLAZA KIDS LARCOMAR, ello porque 

no es labor exclusiva ni excluyente del área de 

seguridad el velar por la protección de nuestros clientes, 

sino que ello depende de una adecuada coordinación 

con los colaboradores que atienden a nuestros usuarios. 

 

El perfil de los agentes de seguridad, responde en 

actitud y aptitud a una vocación de servicio, atención a 

menores de edad, interacción con los jóvenes, 

protección de la propiedad privada, trabajo en equipo 

para atender imponderables como pueden ser acciones 

evasivas por sismo ó actos delictivos, etc. 
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Siendo principalmente menores de edad quienes serán 

objeto de protección por los agentes de seguridad, es de 

vital importancia un adecuado trato al consumidor 

menor, debiendo ser instruidos los agentes en la 

interacción con menores de edad. 

 

7.3.4. Disposición del personal 

Considerando que el área a proteger de PLAZA KIDS 

LARCOMAR es de 1,306.56 m²,  y que la capacidad 

máxima del público es de 900 personas, se cuenta con 

un Jefe de Seguridad y se ha considerado la distribución 

de 16 (uno por cada 50 personas) agentes de seguridad 

distribuidos en las diversas áreas del mismo de la 

siguiente manera: 

a. Seis efectivos de evacuación ubicados en las 

inmediaciones de los ingresos - salidas de PLAZA 

KIDS LARCOMAR, dos en cada uno de ellos. 

b. Seis efectivos de lucha contra incendios, ubicados en 

las inmediaciones de los puntos de posible riesgo 

(por corto circuito en los juegos, o combustión en las 

cocinas de la zona de comida rápida con el fin de 

que puedan accionar cada uno de los seis extintores 

de incendio distribuidos en el PLAZA KIDS 

LARCOMAR. 

c. Cuatro efectivos de protección y primeros auxilios, 

ubicados dos en las  inmediaciones del módulo de 

juegos para niños y dos en las  inmediaciones del 

área de juegos virtuales. 
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7.3.5. Instrucciones de coordinación 

 El Jefe de Seguridad será el encargado de garantizar el 

entrenamiento permanente de los efectivos de seguridad 

en las diferentes disciplinas como son: 

a. Evacuación por emergencia,  

b. Lucha contra incendios,  

c. Primeros auxilios,  

d. Protección del público y  

e. Otros que considere necesario. 

 

El Jefe de Seguridad coordinará permanentemente con 

el personal de Seguridad de LARCOMAR con el fin de 

formulas un Plan Integral de Seguridad y evacuación. 

 

Asimismo coordinará permanentemente con las 

autoridades Municipales de Defensa Civil, PNP, con el 

Cuerpo de Bomberos, Ministerio de Salud, Cruz Roja, 

etc. con el fin de lograr una efectiva atención del 

público, asegurar el orden público, evitar el pánico, 

pillaje y otros, en caso de una emergencia real. 

 
7.4. Análisis del perfil profesional 

 

Parte fundamental en una organización es la elección idónea 

del personal. Para tal efecto, realizamos un análisis del perfil 

de los candidatos. 

7.4.1. Gerente 

El Gerente debe poseer las siguientes competencias: 
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a. Competencias técnicas, debe tener habilidades 

innatas y destreza en el manejo de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

c. Competencias estratégicas, debe poseer el grupo de 

competencias directivas que se refieren a su 

capacidad estratégica y a su relación con el entorno 

del parque. Debe tener la suficiente capacidad de 

reacción frente a las amenazas y oportunidades que 

presenta la competencia y el entorno. Aquí 

presentamos algunas de las características del 

Gerente: 

• Visión de negocio 

• Resolución de problemas 

• Gestión de recursos 

• Orientación al cliente 

• Red de relaciones efectivas 

• Capacidad de negociación 

d. Competencias intratégicas, debe poseer el grupo de 

competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de relación 

con el entorno interno del parque. Debe tener la 

capacidad de influenciar positivamente dentro del 

grupo de personas con las que trabajará. Entre sus 

características tenemos: 

• Comunicación 

• Organización 

• Empatía 
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• Delegación 

• Coaching 

• Trabajo en equipo 

e. Competencias de eficacia personal, deben poseer el 

grupo de competencias directivas que se refieren a 

sus hábitos básicos de su persona consigo mismo y 

con su entorno. Con esta virtud, se potencia la 

eficacia de las competencias anteriores. Sus 

características deben ser: 

• Iniciativa 

• Creatividad 

• Optimismo 

• Auto motivación 

• Entusiasmo 

• Disciplina 

• Concentración 

• Autocontrol 

• Gestión del tiempo 

• Gestión del estrés 

• Gestión del riesgo 

• Credibilidad 

• Equidad 

• Honestidad 

• Autocrítica 

• Autoconocimiento 

• Cambio personal 
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7.4.2. Jefe de operaciones 

El jefe de operaciones debe poseer las siguientes 

competencias: 

a. Competencias técnicas, debe tener habilidades y 

destreza en la operación de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

• Competencias estratégicas, debe poseer el 

grupo de competencias directivas que se 

refieren a su capacidad estratégica y a su 

relación con el entorno del parque. Debe poseer 

las siguientes características: 

− Visión de negocio 

− Resolución de problemas 

− Gestión de recursos 

− Orientación al cliente 

− Red de relaciones efectivas 

− Capacidad de negociación 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 

− Organización 

− Empatía 
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− Delegación 

− Coaching 

− Trabajo en equipo 

• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Iniciativa 

− Creatividad 

− Optimismo 

− Auto motivación 

− Entusiasmo 

− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del tiempo 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Credibilidad 

− Equidad 

− Honestidad 

− Autocrítica 

− Autoconocimiento 

− Cambio personal 
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7.4.3. Jefe administrativo 

El jefe administrativo debe poseer las siguientes 

competencias: 

a. Competencias técnicas, debe tener habilidades y 

destreza en la administración de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

• Competencias estratégicas, debe poseer el 

grupo de competencias directivas que se 

refieren a su capacidad estratégica y a su 

relación con el entorno del parque. Presentamos 

las características que debe tener: 

− Visión de negocio 

− Resolución de problemas 

− Gestión de recursos 

− Orientación al cliente 

− Red de relaciones efectivas 

− Capacidad de negociación 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 

− Organización 

− Empatía 
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− Delegación 

− Coaching 

− Trabajo en equipo 

• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Iniciativa 

− Creatividad 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 

− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del tiempo 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Credibilidad 

− Equidad 

− Honestidad 

− Autocrítica 

− Autoconocimiento 

− Cambio personal 
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7.4.4. Supervisor de operaciones 

El supervisor de operaciones debe poseer las siguientes 

competencias: 

a. Competencias técnicas, debe tener habilidades y 

destreza en la operación de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

• Competencias estratégicas, debe poseer el 

grupo de competencias directivas que se 

refieren a su relación con el entorno del parque. 

Debe poseer las siguientes características: 

− Resolución de problemas 

− Gestión de recursos 

− Orientación al cliente 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 

− Organización 

− Empatía 

− Delegación 

− Coaching 

− Trabajo en equipo 
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• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Iniciativa 

− Creatividad 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 

− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del tiempo 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Credibilidad 

− Equidad 

− Honestidad 

− Autocrítica 

− Autoconocimiento 

− Cambio personal 

 

7.4.5. Asistente de gerencia 

La asistente de gerencia debe poseer las siguientes 

competencias: 
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a. Competencias técnicas, debe tener habilidades y 

destreza en el apoyo gerencial y ejecutivo. 

b. Competencias directivas 

• Competencias estratégicas, debe poseer el 

grupo de competencias directivas que se 

refieren a su capacidad de relacionarse con el 

entorno del parque. Aquí presentamos algunas 

de sus características: 

− Resolución de problemas 

− Gestión de recursos 

− Orientación al cliente 

− Capacidad de “filtraje” de clientes y 

proveedores 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 

− Organización 

− Empatía 

− Trabajo en equipo 

• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 
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virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Iniciativa 

− Creatividad 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 

− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del tiempo 

− Honestidad 

 

7.4.6. Asistente de administración 

El asistente de administración debe poseer las 

siguientes competencias: 

a. Competencias técnicas, debe tener habilidades 

innatas y destreza en administración y finanzas. 

b. Competencias directivas 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 
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− Organización 

− Empatía 

− Trabajo en equipo 

• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Excelente trato al cliente 

− Proactividad 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 

− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del tiempo 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Credibilidad 

− Honestidad 

 

7.4.7. Operadores y técnicos 

Los operadores y técnicos deben poseer las siguientes 

competencias: 
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a. Competencias técnicas, debe tener habilidades 

técnicas y destreza en el manejo de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará. Entre sus características tenemos: 

− Comunicación 

− Organización 

− Empatía 

− Trabajo en equipo 

• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Excelente trato al cliente 

− Iniciativa 

− Creatividad 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 
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− Disciplina 

− Concentración 

− Autocontrol 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Honestidad 

− Autoconocimiento 

 

7.4.8. Anfitrionas y cajeras 

Las anfitrionas y cajeras deben poseer las siguientes 

competencias: 

a. Competencias técnicas, debe tener habilidades y 

destreza en el trato al cliente y el manejo de una caja 

(en el caso de las cajeras) de un parque de 

diversiones. 

b. Competencias directivas 

• Competencias intratégicas, debe poseer el grupo 

de competencias directivas que se refieren a su 

capacidad intratégica y a su capacidad de 

relación con el entorno interno del parque. Debe 

tener la capacidad de influenciar positivamente 

dentro del grupo de personas con las que 

trabajará y sobre todo con el trato al 

consumidor del parque. Entre sus características 

tenemos: 

− Comunicación 

− Empatía 

− Trabajo en equipo 
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• Competencias de eficacia personal, deben 

poseer el grupo de competencias directivas que 

se refieren a sus hábitos básicos de su persona 

consigo mismo y con su entorno. Con esta 

virtud, se potencia la eficacia de las 

competencias anteriores. Sus características 

deben ser: 

− Iniciativa 

− Optimismo 

− Automotivación 

− Entusiasmo 

− Autocontrol 

− Gestión del estrés 

− Gestión del riesgo 

− Credibilidad 

− Honestidad 

 

7.5. Estructura organizacional 

 

7.5.1. Estructura legal 

Luego de estudiar las distintas formas societarias que 

puede adoptar una empresa, sea esta Sociedad 

Anónima, Sociedad Anónima Cerrada, Sociedad 

Anónima Abierta, Sociedad de Responsabilidad 

Limitada, etc., llegamos a la conclusión que atendiendo 

la versatilidad en la toma de decisiones y delegación de 

facultades que puede realizar directamente la Junta de 

Socios a la Administración del negocio, la forma 
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societaria a elegir sería la Sociedad Anónima Cerrada 

sin Directorio. 

 

En efecto, bajo la forma societaria antes descrita, es la 

Junta de Accionistas el órgano máximo de la empresa y 

la Gerencia el ejecutor directo de sus decisiones, 

situación que antes de la dación de la vigente Ley 

General de Sociedades, no era posible, toda vez que las 

empresas constituidas bajo la modalidad de Sociedad 

Anónima, necesariamente contaban con un Directorio, 

órgano de la empresa encargado de la gestión del 

negocio y que dictaba las políticas y estrategias del 

mismo. 

 

En la actualidad, la opción legislativa permite contar 

con empresas cuya estructura legal les permite ser más 

dinámicas y proactivas, tal como la Sociedad Anónima 

Cerrada sin Directorio, siendo la particularidad de esta 

forma societaria que el número de sus accionistas ó 

socios no puede ser menor a dos ni más de veinte. 

 
7.5.2. Estructura administrativa 

Bajo la modalidad legal planteada, la estructura 

administrativa de la organización estará compuesta 

como se muestra en el organigrama adjunto. Ver gráfico 

7.1. 
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Gráfico 7.1: Organigrama del parque de diversiones PLAZA KIDS LARCOMAR 

 
Elaboración propia 

Asistente de Gerencia

Técnico 1 Técnico 2

Operador 1 Operador 2

Operador 3 Operador 4

Operador 5 Operador 6

Operador 7 Operador 8

Operador 9 Operador 10

Anfitriona 1 Anfitriona 2

Outsourcing de Limpieza

10 Agentes Permanentes 6 Agentes Eventuales

Outsourcing de Seguridad

Supervisor de Operaciones

Jefe de Operaciones

Asistente Adm. 1 Asistente Adm. 2

Asistente Adm. 3 Cajera 1

Cajera 2 Cajera 3

Cajera 4

Jefe Administrativo

Gerente
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CAPÍTULO VIII 

 
8. Inversiones 

 

8.1. Objetivo 

 

El objetivo de este capítulo es determinar las inversiones 

necesarias a realizar antes de la puesta en marcha del 

proyecto, así como aquellas inversiones necesarias durante la 

operación en PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

8.2. Inversiones a realizar antes de la puesta en marcha de 

PLAZA KIDS LARCOMAR 

 

En este rubro hemos considerado las inversiones en tres 

grandes grupos. 

 

8.2.1. Inversiones en intangibles 

Dirección y coordinación de las obras de instalación e 

implementación de los juegos, gastos legales de 

constitución del negocio, así como los permisos 

municipales, gastos notariales, y licencias que hagan 

posible su funcionamiento. 

 

8.2.2. Inversiones en activos fijos 

El equipamiento en maquinarias y oficinas 

administrativas a utilizar en el desarrollo y gestión de 

PLAZA KIDS LARCOMAR, e infraestructura de 
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servicios de apoyo (comunicaciones, tematización, red 

eléctrica). 

8.2.3. Inversiones en capital de trabajo 

Recurso necesario para el normal desarrollo de la 

operación de PLAZA KIDS LARCOMAR, el cual será 

al inicio de operación US $ 18,943, resultante de la 

diferencia de ingresos y egresos del primer mes de 

gestión. 

 

8.3.  Inversiones durante la marcha operativa de PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

 

Se considera importante proyectar las reinversiones de 

reemplazo, ya que es necesaria la innovación en los juegos 

que se debe ofrecer en PLAZA KIDS LARCOMAR por la 

imagen comercial que se desea proyectar en el futuro. 

 

Se estima que los montos en inversiones de renovación de 

juegos electrónicos es en el orden del 50% y virtuales en el 

orden del 30% de lo invertido, lo cual asciende a US $ 71,854 

dólares. 

 

8.4. Inversión total 

 

La inversión total del proyecto asciende a US $ 960,568 tal 

como se muestra en la tabla 8.4. 
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Tabla 8.1: Inversiones 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia 

 

 

U.S.$

Remuneraciones de administración 23,571
Instalación e Implementación de Máquinas 20,963
Publicidad y Promoción 59,660
Gastos Legales de Constitución 500
Permisos Municipales 1,000
Gastos Notariales y de Registro 200
Licencias 500
Seguros 2,500
Energía Electrica 2,880
Capacitación del Personal de Operación y alquileres 5,100

116,875

U.S.$

Obras Civiles 74,152.54
Techo 52,000.00
Play Ground 67,796.61
Juegos Mecánicos y Simulador 227,701.44
Juegos Electrónicos 71,924.14
Juegos Virtuales 119,640.23
Tematización del Parque 50,847.46
Oficinas Administrativas 1,974.58
Equipos de Cómputo e Informática 5,406.78
Comunicaciones 1,136.44
Red Eléctrica 12,577.97

685,158.19

INVERSIONES EN INTANGIBLES

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS INTANGIBLES

INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS
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Tabla 8.2: Capital de trabajo 

 

 

 
 

Elaboración propia 

 

Tabla 8.3: IGV de la inversión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia 

 

 

Conceptos 1 2 3 4 5 6
Ingresos 9,630 48,646 57,826 34,876 34,876 34,876
Egresos -28,573 -33,707 -36,854 -29,041 -29,041 -29,041
Saldo -18,943 14,939 20,972 5,835 5,835 5,835
Saldo Acumulado -18,943 -4,004 16,968 22,802 28,637 34,471

Obras Civiles 13,347
Techo 9,360
Instalación e Implementación de Máquinas 3,773
Publicidad y Promoción 10,739
Play Ground 12,203
Roller Coaster 2002 21,508
Carros Chocones XIXA 2000 12,919
Juegos Mecánicos Niños 6,478
Juegos Electrónicos 12,919
Juegos Virtuales 21,508
Tematización del Parque 9,153
Mobiliario 355
Equipos de Computo e informatica 973
Equipos de comunicación 205
Energía eléctrica 518
Red Eléctrica 2,264
Otros 1,368
Total IGV 139,592

IGV de la Inversión
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Tabla 8.4: Inversión Total 

 
Ítem Rubro US Dólares 

1 Intangibles 116,875 

2 Activos fijos 685,158 

3 Capital de trabajo 18,943 

4 IGV de Inversión 139,592 

5 Total 960,568 
Elaboración propia 

 

8.5. Plan de contingencia 

 

La inversión total a realizarse considerando el plan de 

contingencia asciende a US $ 1’038,533, y afecta a la 

inversión en intangibles y al IGV de la inversión, tal como se 

muestra en las siguientes tablas. 
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Tabla 8.5: Inversiones con el plan de contingencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia 

  

U.S.$

Remuneraciones de administración 23,571
Instalación e Implementación de Máquinas 20,963
Publicidad y Promoción 125,732
Gastos Legales de Constitución 500
Permisos Municipales 1,000
Gastos Notariales y de Registro 200
Licencias 500
Seguros 2,500
Energía Electrica 2,880
Capacitación del Personal de Operación y alquileres 5,100

182,947

U.S.$

Obras Civiles 74,152.54
Techo 52,000.00
Play Ground 67,796.61
Juegos Mecánicos y Simulador 227,701.44
Juegos Electrónicos 71,924.14
Juegos Virtuales 119,640.23
Tematización del Parque 50,847.46
Oficinas Administrativas 1,974.58
Equipos de Cómputo e Informática 5,406.78
Comunicaciones 1,136.44
Red Eléctrica 12,577.97

685,158.19

868,104.81TOTAL DE INVERSIONES 

INVERSIONES EN INTANGIBLES

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS INTANGIBLES

INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS



                                                

 
 

237 

 

Tabla 8.6: Capital de trabajo  

 

 

 
 

Elaboración propia 

 

 

Tabla 8.7: IGV de la inversión con el plan de contingencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaboración propia 

Conceptos 1 2 3 4 5 6
Ingresos 9,630 48,646 57,826 34,876 34,876 34,876
Egresos -28,573 -33,707 -36,854 -29,041 -29,041 -29,041
Saldo -18,943 14,939 20,972 5,835 5,835 5,835
Saldo Acumulado -18,943 -4,004 16,968 22,802 28,637 34,471

Obras Civiles 13,347
Techo 9,360
Instalación e Implementación de Máquinas 3,773
Publicidad y Promoción 22,632
Play Ground 12,203
Roller Coaster 2002 21,508
Carros Chocones XIXA 2000 12,919
Juegos Mecánicos Niños 6,478
Juegos Electrónicos 12,919
Juegos Virtuales 21,508
Tematización del Parque 9,153
Mobiliario 355
Equipos de Computo e informatica 973
Equipos de comunicación 205
Energía eléctrica 518
Red Eléctrica 2,264
Otros 1,368
Total IGV 151,485

IGV de la Inversión
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Tabla 8.8: Inversión total con el plan de contingencia 

 
Ítem Rubro US Dólares 

1 Intangibles 182,947 

2 Activos fijos 685,158 

3 Capital de trabajo 18,943 

4 IGV de Inversión 151,485 

5 Total 1’038,533 
Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                

 
 

239 

 
CAPÍTULO IX 

 
9. Planificación financiera 

 

9.1. Pronóstico de ventas 

 

En este capítulo determinaremos el nivel de ingresos 

recaudados por la utilización de los juegos, la renta y el fondo 

de promoción para el área de comida rápida que se utilizará en  

PLAZA KIDS LARCOMAR. 

  

De acuerdo con el estudio de mercado se determinó que la 

demanda del proyecto se sitúa de la siguiente forma: 

 

a. Demanda potencial actual: 31,402 consumidores 

b.  Demanda referencial derivada de LARCOMAR: 15,660 

consumos 

c.  Objetivo de participación de PLAZA KIDS: 14,094 

consumos 

d.  Objetivo de participación reducido en –30%: 10,962 

consumos 

 

Para el análisis del proyecto hemos considerado que los 

consumidores de LARCOMAR dispuestos a realizar 

consumos en este nuevo servicio, de acuerdo con la 

investigación de mercado realizada, son 14,094 consumos al 

mes. 
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Hemos considerado que el crecimiento del mercado es del 

2.5%18 anual, dado que esas son las proyecciones de 

LARCOMAR. 

  

De acuerdo con la información obtenida hemos calculado los 

importes a facturar por el ingreso al parque, según la siguiente 

tabla. 

 

Tabla 9.1: Importes facturados por tickets vendidos rentas y 

promoción en US Dólares 
   Años   

Conceptos 1 2 3 4 5 
Juegos 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908 
Renta 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210 

Promoción 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815 
Total 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933 

Elaboración propia 

 

 
9.2. Inversiones para implementar PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

 

La inversión total del proyecto asciende a US $ 960,568. 

 

9.3. Presupuesto del negocio 

 
Se muestra el detalle mensual de los ingresos y gastos 

relacionados con la prestación del servicio de diversión y 

entretenimiento (ver anexo 9.1). 

                                                 
18 Información proporcionada por la Gerencia de Finanzas de LARCOMAR, el 10 de Marzo de 

2,002. 
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Los rubros considerados son: 

 

9.3.1. Ingresos 

a. Juegos varios 

b. Rentas 

c. Promoción 

 

9.3.2. Egresos 

a. Planilla 

b. Honorarios 

c. Útiles de oficina 

d. Gastos de representación 

e. Tributos municipales 

f. Seguros 

g. Servicios generales 

h. Mantenimiento 

i. Publicidad 

j. Gastos varios 

 

9.4. Depreciación y amortización de activos 

 

En la tabla 9.2 se muestra la depreciación anual utilizada, así 

como la amortización de los activos durante el período de 

evaluación del proyecto. Se ha empleado para la depreciación 

una tasa del 10% y para intangibles una tasa de amortización 

20%. 
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Tabla 9.2: Depreciación y amortización de activos en US Dólares 

 
   Años   

Conceptos 1 2 3 4 5 

Depreciación 

y 

Amortización 

91,891 91,891 91,891 99,076 99,076 

Depreciación 

y 

Amortización 

Acumulada 

91,891 183,781 275,672 374,748 473,825 

Elaboración propia 

 
 

9.5. Estado de pérdidas y ganancias 

 
En este estado se resumen los ingresos y gastos relacionados 

con el negocio a lo largo de cada período contable, a fin de 

visualizar el ingreso neto disponible para los accionistas. 

 

El estado de pérdidas y ganancias ha sido realizado con el 

cierre anual de cada ejercicio contable y por un período de 

cinco años. 
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Tabla 9.3: Estado de pérdidas y ganancias en US Dólares 

 
   Años   

Conceptos 1 2 3 4 5 
Ventas 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933 
Gastos 
Operativos 

(384,744) (376,265) (385,671) (395,313) (405,196) 

Utilidad Bruta 114,091 210,548 215,811 221,207 226,737 
Depreciación (91,891) (91,891) (91,891) (99,076) (99,076) 
Utilidad 
Operativa 

22,200 118,657 123,921 122,130 127,661 

Gastos 
Financieros 

(33,820) (34,162) (24,835)   

Utilidad antes 
de Impuestos 

(11,619) 84,495 99,086 122,130 127,661 

Participación 
Trabajadores 

0 (4,225) (4,954) (6,107) (6,383) 

Impuesto a la 
renta 

0 (21,673) (25,416) (31,326) (32,745) 

Utilidad Neta (11,619) 58,597 68,716 84,697 88,533 
Elaboración propia 

 

 

9.6. Punto de equilibrio del proyecto 

 

El punto de equilibrio es el nivel mínimo de ingresos 

necesarios para cubrir los costos fijos y costos variables, 

determinando así el número de personas mínimas que deberán 

utilizar el proyecto PLAZA KIDS LARCOMAR. 

 

En la siguiente tabla se aprecia el cálculo del punto de 

equilibrio, éste asciende a US $ 445,935 para el primer año. 
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Tabla 9.4: Determinación del punto de equilibrio 

 
    Años   

Conceptos % 1 2 3 4 5 
Ventas 100 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933 

Costos Variables 58 (289,492) (295,282) (301,188) (307,212) (313,356) 
Margen de 

Contribución 
42 209,343 291,530 300,295 309,308 318,577 

Costos Fijos  (187,143) (190,886) (194,703) (198,598) (202,569) 
Punto de 

Equilibrio US $ 
 445,935 454,854 463,951 473,230 482,695 

Elaboración propia 

 
 

9.7. Flujo de caja proyectado 

 
La proyección del flujo de caja es una de las herramientas más 

importantes del proyecto, ya que la evaluación del mismo se 

realizará de acuerdo a los resultados obtenidos. 

 

Se ha considerado un período de evaluación de cinco años, 

considerándose la base del 2.5% de incremento sobre los 

diversos rubros de ingresos y egresos operativos. 

 

9.8. Supuestos del flujo de caja 

 
Para  elaborar el flujo de caja hemos considerado lo siguiente: 
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9.8.1. Ingresos operativos 

Para el presupuesto de ingresos se ha considerado que 

el crecimiento del mercado es del 2.5% 19anual, dado 

que esas  

 
 

son las proyecciones de LARCOMAR y mantenemos el 

mismo precio para todos los períodos de evaluación en 

dólares. 

 

Se ha considerado un cobro por renta de los 90 m2 del 

local de comida rápida de US $ 8.00 como renta 

mínima y una variable de 20% de sus ingresos. 

Asimismo, un pago por fondo de promoción de US $ 

5.00 por m2. 

 
9.8.2. Egresos operativos 

Para el presupuesto de egresos se ha considerado el 

incremento del mercado de 2.5% anual, aplicado a  los 

diferentes rubros. El alquiler a pagar a LARCOMAR 

por la renta de la explanada será una mínima de US $ 

6.00 por m2 y una variable de 20% de los ingresos. 

Asimismo, se ha considerado la tasa del 5% de pago de 

participación de trabajadores y un impuesto a la renta 

del 27%; y el pago de la energía eléctrica de acuerdo al 

funcionamiento de los juegos con una potencia 

contratada de 140 Kw. 

                                                 
19 Información proporcionada por la Gerencia de Finanzas de LARCOMAR, el 10 de Marzo de 

2,002. 
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9.8.3. Inversiones de capital 

Se han considerado todas las inversiones necesarias 

para la implementación del proyecto utilizando una tasa 

de depreciación activos fijos del 10% y una tasa de 

amortización de intangibles del 20%. Se ha considerado 

una inversión en intangibles de US $ 116,875, activos 

fijos por US $ 685,158 y capital de trabajo por US $ 

18,943. 

 

9.9. Cálculo de la tasa de descuento 

 

Para el cálculo de la tasa de descuento hemos aplicado lo 

siguiente: 

 

9.9.1. Costo de los fondos propios ( Ks ) 

Se ha considerado la tasa libre de riesgo (Krf) 

correspondiente a la tasa de interés pasiva del mercado 

TIPMEX 1.65%.  

 

El beta del negocio es 1.0 y la tasa de mercado (Km) 

considerada es la tasa activa de mercado TAMEX de 

10.13%20, de lo cual tenemos: 

 

Tasa descuento (Ks) = Krf + (Km – Krf) * Beta  

Tasa descuento (Ks) = 1.65% + (10.13% – 1.65%) * 1.0 

Tasa descuento (Ks) = 10.13% 

 
                                                 
20 “Indicadores nacionales”. En: Negocios y Finanzas. Gestión, Diario de Economía y Negocios (PE): 15/03/2002. p.13. 
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9.9.2. Costo deuda 

Se ha considerado la tasa fija de 10%21 como 

instrumento de cobertura dada la extrema volatilidad 

del mercado de tasas de interés, producto del 

financiamiento a través de un lease back por el importe 

de US $ 282,351 pagadero en 36 meses con un periodo 

de gracia de 6 meses, con garantía hipotecaria. 

 

9.9.3. Rentabilidad mínima 

La rentabilidad mínima que se exige en el sector en 

estas iniciativas de inversión es de 16%, según los 

inversionistas especializados en el rubro de parques de 

entretenimiento. 

 

9.10. Cálculo de la tasa de rendimiento y valor actual 

 

Después de la proyección del flujo de caja y el cálculo de la 

tasa de descuento, procederemos a efectuar el cálculo de la 

TIR, o tasa interna de retorno, a efecto de obtener la tasa de 

rendimiento que genera el proyecto PLAZA KIDS 

LARCOMAR por sí mismo y el VAN, o valor actual neto. 

Asimismo, la propuesta de inversión con el valor presente de 

los flujos netos descontados a la tasa de rendimiento 

esperada por los inversionistas.  

 

 

 

                                                 
21 Información del Banco Interbank: tasa a ser aplicada en este financiamiento, con garantía hipotecaria. 
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Tabla 9.5: Resultados de la TIR y VAN  
Ítem Concepto Valores 

1 TIR Económica 17.09% 

2 TIR Financiera 18.08% 

3 VAN Económico al 16% US $ 42,999 

4 VAN Financiero al 16% US $ 70,407 
Elaboración propia 

 

En la tabla 9.5 se muestran los resultados del flujo de caja 

proyectado con el correspondiente cálculo del TIR y el 

VAN. 
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Tabla 9.6: Flujo de caja proyectado para el escenario probable 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Elaboración propia 

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

JUEGOS VARIOS 0 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
RENTAS 0 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (393,876) (385,489) (392,377) (395,313) (405,196)

PLANILLA 0 (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 104,960 201,324 209,106 221,205 226,738

IGV 0 5,293 22,486 23,621 47,723 40,469

INGRESOS 0 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
EGRESOS 0 (84,497) (83,141) (84,646) (63,250) (73,279)

FLUJO OPERATIVO 0 110,253 223,809 232,727 268,928 267,207

INVERSION ACTIVOS (960,568) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (802,033) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (139,592)
CAPITAL DE TRABAJO (18,943) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (960,568) 110,253 223,809 160,873 268,928 267,207

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. 0 (4,225) (4,954) (6,107) (6,383)
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 (21,673) (25,416) (31,326) (32,745)

 
FLUJO ECONOMICO (960,568) 110,253 197,912 130,503 231,495 228,079 1,052,179

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (678,217) 34,344 62,911 (8,695) 231,495 228,079 1,052,179

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO PROBABLE
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS
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9.11. Análisis de sensibilidad 

 

La incertidumbre es uno de los elementos presente en todas 

las actividades de los negocios, por lo cual el análisis de 

sensibilidad que desarrollemos nos permitirá evaluar las 

variables críticas relacionadas que influyen sobre la 

rentabilidad del proyecto. 

 
Tabla 9.7: Variables críticas 

 
Ítem Variables  

1 Consumos 

2 Precio del ticket 
Elaboración propia 

 

 
9.11.1. Escenarios probables 

Después de haber efectuado el análisis de sensibilidad 

de las variables críticas en el proyecto, hemos definido 

tres escenarios, a los cuales les asignaremos sus 

respectivas probabilidades, con el objeto de hallar la 

TIR esperada del proyecto PLAZA KIDS 

LARCOMAR. 

 

La TIR esperada posteriormente será comparada con 

el costo de oportunidad requerido por los 

inversionistas del proyecto. 
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9.11.2. Escenario probable (crecimiento normal) 

Para este escenario se considera una probabilidad de 

ocurrencia del 50%. 

 

Se considera que el número de consumos no 

aumentará y el precio del ticket se mantiene constante. 

 

9.11.3. Escenario pesimista (crecimiento lento) 

Para este escenario se considera una probabilidad de 

ocurrencia del 20%. 

 

Se considera que el número de consumos se reduce en 

6% y el precio del ticket se mantiene constante. 

 

9.11.4. Escenario optimista (alto crecimiento) 

Para este escenario se considera una probabilidad de 

ocurrencia del  30%. 

 

Se considera que el número de consumos aumentará 

en 5% y el precio del ticket aumenta en 8%. 

 

De los escenarios descritos calculamos la TIR y el 

VAN y obtenemos los siguientes resultados: 
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Tabla 9.8: Resultado de análisis de escenarios 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Elaboración propia 

 
 

9.12. Análisis de riesgo 

 

Para los tres escenarios, se puede calcular una TIR esperada, 

al analizar la desviación que puedan experimentar las más 

importantes variables, de forma tal de medir el riesgo y 

compararlo con los niveles exigidos por los inversionistas. 

 

Para este análisis utilizaremos la técnica de la distribución de 

probabilidades, donde la principal aplicación es la 

distribución normal, que nos permitirá pronosticar la 

probabilidad que un determinado valor pueda ocurrir dentro 

del evento analizado. 

 

Tabla 9.9: Análisis de riesgo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Elaboración propia 

Escenario Escenario Escenario Escenario
 Probable Pesimista Optimista

Ingreso consumos Constante Bajo  -6% Aumento 5%
Precio Ticket Constante Constante Aumento 8%

Probabilidades 50% 20% 30%
TIR Financiera 18.08% 14.12% 24.70%

Van al 16% 70,407 -62,115 302,108

Escenario TIR Probabilidad Ponderación Desviación Desviación Ponderaciónσ
al Cuadrado Des. Al Cuad.

Escenario  Probable 18.08% 0.50 9.04% -1.19% 0.000142564 7.12818E-05
Escenario Pesimista 14.12% 0.20 2.82% -5.15% 0.002656372 0.000531274
Escenario Optimista 24.70% 0.30 7.41% 5.43% 0.002944148 0.000883244

TIR Esperada Financiera 19.27% Varianza 0.0014858

Costo de Oportunidad 16.00%
σ

0.0385
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9.12.1. Condición de los inversionistas 

Los inversionistas en el sector tienen como política 

aceptar proyectos que superen en un 70% el costo de 

oportunidad, dado que no son adversos al riesgo. 

 

Z = (TIR esperada – Ks) / σ 

Z = (19.27% - 16%) / (0.0385) 

Z = 0.854 

 

P(x>=16%) = 80% 

P(x<=16%) = 20% 

 

Aplicando la distribución normal, tenemos una 

probabilidad de 80% de superar el costo de 

oportunidad del 16%, por lo que podemos concluir 

que el proyecto supera el grado de aversión al riesgo 

que poseen los inversionistas, el cual se estableció en 

70%. 

 

9.13. Escenario plan de contingencia  

 

Este escenario considera un alza en el plan de medios debido 

a la reducción de la demanda referencial derivada de 

LARCOMAR hacia PKL. Este escenario no será tomado en 

consideración para el análisis de riesgo. Además, el número 

de consumos se mantendrá, gracias al plan de medios 

agresivo, y el precio del ticket se mantendrá constante. 
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9.13.1. Pronóstico de ventas 

El  pronóstico de ventas es el mismo que el escenario 

probable. 

 

9.13.2. Inversiones para implementar PLAZA KIDS 

LARCOMAR 

Para el caso que sea necesario realizar el plan de 

contingencia, la inversión total ascendería a US $ 

1’038,533.    

 

9.13.3. Presupuesto del negocio 

Los ingresos y egresos estimados de la operación no 

varían. 

 

9.13.4. Depreciación y amortización de activos 

 

Tabla 9.10: Depreciación y amortización de activos en US Dólares 

en el plan de contingencia 
   Años   

Conceptos 1 2 3 4 5 

Depreciación 

y 

Amortización 

105,105 105,105 105,105 112,291 112,291 

Depreciación 

y 

Amortización 

Acumulada 

105,105 210,210 315,315 427,606 539,897 

Elaboración propia 
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9.13.5. Estado de pérdidas y ganancias 

 

Tabla 9.11: Estado de pérdidas y ganancias en US Dólares 
   Años   

Conceptos 1 2 3 4 5 
Ventas 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933 
Gastos 
Operativos 

(384,744) (376,265) (385,671) (395,313) (405,196) 

Utilidad Bruta 114,091 210,548 215,811 221,207 226,737 
Depreciación (105,105) (105,105) (105,105) (112,291) (112,291) 
Utilidad 
Operativa 

8,986 105,442 110,706 108,916 114,446 

Gastos 
Financieros 

(33,820) (34,162) (24,835)   

Utilidad antes 
de Impuestos 

(24,834) 71,281 85,872 108,916 114,446 

Participación 
Trabajadores 

0 (3,564) (4,294) (5,446) (5,722) 

Impuesto a la 
renta 

0 (18,283) (22,026) (27,937) (29,355) 

Utilidad Neta (24,834) 49,433 59,552 75,533 79,368 
Elaboración propia 

 

9.13.6. Punto de equilibrio del proyecto 

 

Tabla 9.12: Determinación del punto de equilibrio 
    Años   

Conceptos % 1 2 3 4 5 
Ventas 100 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933 

Costos Variables 58 (289,492) (295,282) (301,188) (307,212) (313,356) 
Margen de 

Contribución 
42 209,343 291,530 300,295 309,308 318,577 

Costos Fijos  (203,357) (204,364) (208,452) (212,621) (216,873) 
Punto de 

Equilibrio US $ 
 477,423 486,972 496,711 506,645 516,778 

Elaboración propia 
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9.13.7. Flujo de caja proyectado 
 

Tabla 9.13: Flujo de caja proyectado para el escenario plan de  

contingencia  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaboración propia 

 
 

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

JUEGOS VARIOS 0 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
RENTAS 0 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (393,876) (385,489) (392,377) (395,313) (405,196)

PLANILLA 0 (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 104,960 201,324 209,106 221,205 226,738

IGV 0 5,293 22,486 23,621 47,723 48,917

INGRESOS 0 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
EGRESOS 0 (84,497) (83,141) (84,646) (63,250) (64,831)

FLUJO OPERATIVO 0 110,253 223,809 232,727 268,928 275,654

INVERSION ACTIVOS (1,038,533) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (868,105) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (151,485)
CAPITAL DE TRABAJO (18,943) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (1,038,533) 110,253 223,809 160,873 268,928 275,654

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. 0 (3,564) (4,294) (5,446) (5,722)
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 (18,283) (22,026) (27,937) (29,355)

 
FLUJO ECONOMICO (1,038,533) 110,253 201,962 134,553 235,545 240,577 1,078,126

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (756,182) 34,344 66,961 (4,644) 235,545 240,577 1,078,126

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS
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9.13.8. Cálculo de la tasa de rendimiento y valor actual 

 

Tabla 9.14: Resultados de la TIR y VAN  

 
Ítem Concepto Valores 

1 TIR Económica 15.76% 

2 TIR Financiera 16.47% 

3 VAN Económico al 16% US $ (10,288.80) 

4 VAN Financiero al 16% US $ 17,118.25 
Elaboración propia 

 

9.13.9. Análisis de sensibilidad 

 

Tabla 9.15: Resultado del escenario plan de contingencia 

 
Escenario Plan de contingencia 

Ingreso consumos Constante 

Precio Ticket Constante 

TIR Financiera 16.47% 

Van al 16% US $ 17,118.25 
Elaboración propia  

 

Como resultado de una mayor inversión en publicidad 

y promoción, y con el objetivo de recuperar la 

demanda perdida por efecto de una menor captación 

de la demanda referencial derivada de LARCOMAR, 

se obtiene una TIRF de 16.47% y un VAN de US $ 

17,118.25. 
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CAPÍTULO X 
 

10.  Conclusiones y Recomendaciones 

 

10.1. Conclusiones 

 

a. En la actualidad los negocios se mueven de acuerdo a 

las fuerzas impulsoras de cada sector; en el sector que 

se desarrollará el proyecto es importante considerar la 

innovación y el marketing como elementos que en el 

tiempo proporcionará una ventaja competitiva. 

b. Con las estrategias elaboradas, analizadas y sobre todo 

adecuadamente aplicadas se estará un paso adelante 

sobre la competencia, ya que se cuenta con un socio 

como LARCOMAR, que tiene un público fidelizado y 

una administración centralizada que sirve como 

elemento de apoyo en la búsqueda de nuevas 

alternativas en la gestión de sus operadores. Esto es 

importante ya que de esta forma se disminuye el factor 

riesgo en la rentabilidad de los inversionistas. 

c. Este proyecto podrá satisfacer las necesidades de los 

niños y adolescentes en un lugar seguro, cómodo y con 

una vista panorámica única en la gran Lima, además de 

garantizar a los padres de familia un servicio de calidad, 

con un recurso humano especializado en la atención y 

diversión. 
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d. Una reducción importante de la demanda referencial 

derivada del Centro de Entretenimiento LARCOMAR, 

originará una reducción en la rentabilidad del proyecto. 

e. El análisis de riesgo, que no involucra al escenario plan 

de contingencia, nos dice que existe una probabilidad 

del 80% que los inversionistas tengan una rentabilidad 

por encima del 16%. La rentabilidad del proyecto 

variará entre los 14% y 25%. 

 

10.2. Recomendaciones 

 

a. Realizar en períodos determinados una investigación de 

mercado que involucre el accionar de la competencia y 

a dónde se dirige el sector. 

b. Llevar acabo las estrategias de marketing operativo en 

concordancia con las aplicadas por LARCOMAR. 

c. Controlar y realizar seguimientos de la operación en 

forma cualitativa y cuantitativa. 

d. Implementar un plan de contingencia que involucre una 

mayor inversión en el plan de medios publicitarios y de 

promoción, con el objetivo expreso de captar un 8.7% 

de las 24,355 personas de la demanda potencial actual 

disponible del segmento objetivo de nuestro proyecto, 

en el supuesto de que no se capte la demanda 

referencial derivada de LARCOMAR en los porcentajes 

esperados, y mantener la rentabilidad esperada. 

e. A la luz de los resultados del análisis de riesgo, 

podemos afirmar que el proyecto será rentable si se 
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cumple la condición de captación de la demanda 

referencial derivada de LARCOMAR.  
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ANEXOS 
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Anexo 1: Marketing Estratégico 
Perfil del niño 

 

Perfil del niño en Lima Metropolitana 

En marzo de este año APOYO Opinión y Mercado realizó la segunda 

investigación sobre el Perfil del Niño en Lima Metropolitana, para lo 

cual entrevistó a 608 niños entre los 7 y 12 años, así como a sus 

madres, para conocer sus actitudes hacia las compras de productos 

para sus hijos. 

 

Según las proyecciones basadas en el Censo de 1993 del INEI, en el 

2001 hay 866,419 niños en Lima, con edades entre los 7 y 12 años. 

Las marcas preferidas por los niños entrevistados en este estudio en 

cada rubro alimenticio son Coca-Cola (la cual desplazó a Inca Kola), 

Sublime, Soda Field, Chipy, Frugos, leche y mantequilla Gloria, 

Milkito, mayonesa AlaCena y refrescos Kanú. 

 

Al preguntar cuáles son sus principales actividades, los niños 

mencionan ver TV como la más importante tanto durante la época del 

colegio (54%) como en vacaciones (67%). Los canales más vistos son 

América (88%) y Frecuencia Latina (73%), mayoritariamente por 

niños de los NSE C y D/E. Sus programas preferidos son los de 

dibujos animados, especialmente Digimon, y los infantiles, siendo los 

favoritos María Pía y Timoteo (34%) y Karina y sus Amigos (32%). 

Este año se mantiene el porcentaje de niños que ven talk shows en 

65%, quienes son principalmente niñas y los entrevistados de los 

niveles más modestos. 
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El 63% de los niños entrevistados usa videojuegos, particularmente 

los varones (83%). La tenencia de videojuegos es mayor en los NSE 

más altos; sin embargo, la mitad de los niños de los NSE C y D/E que 

utiliza videojuegos también accede a ellos a través de casas donde los 

alquilan. 
 
Los juegos de computadora son utilizados por el 69% de los niños que 

usa computadoras (280) y por el 80% de los niños del NSE A. Aunque 

la mitad de los entrevistados conoce Internet, sólo el 19% lo utiliza, 

principalmente en cabinas públicas (64%). El uso principal de Internet 

es chatear (39%), mientras que el 35% lo usa para buscar información 

y hacer las tareas. 

 

Con relación a los deportes, el 71% practica deportes, particularmente 

el 81% de los varones. Del 29% que no hace deporte, la mayoría son 

niñas. La disciplina preferida por los niños que hacen deporte es el 

fútbol (61%). El 47% es hincha de la U, particularmente el 72% de los 

niños del NSE A, mientras que los de los NSE C y D/E son hinchas de 

Alianza. Las niñas que practican deporte prefieren jugar vóley (87%). 

 

En un contexto de mayor competencia en el mercado local, saber 

acerca de las preferencias y de los hábitos de los niños puede 

representar una ventaja competitiva para aquellas empresas que 

ofrecen productos y servicios a este público objetivo. 

 

Perfil demográfico 

La población de niños de 7 a 12 años estimada de Lima Metropolitana 

para el año 2001 es de aproximadamente 280,000 niños, que 

representa un 25% de la población infantil nacional. 
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Horarios y principales actividades 

En época de vacaciones, los niños se levantan en promedio a las 8:15 

de la mañana los días de semana. Las principales actividades que 

realizan son: ver TV -principalmente durante las noches-, y jugar 

durante las tardes. En la mañana algunos niños, además de ver TV, 

ayudan a sus madres en los quehaceres del hogar. La hora en la que se 

acuestan durante este periodo es en promedio a las 9:30 PM. 

 

En época de colegio un día de semana empieza para los niños, en 

promedio, a las 6:30 AM. Para la mayoría de los niños la mañana y la 

tarde está dedicada al estudio ya sea porque están en el colegio o 

porque están haciendo sus tareas escolares. Por las noches vuelven a 

retomar su principal ocupación: ver televisión. El día escolar finaliza 

cerca de las 8:30 PM. 

 
Colegio 

El 80% de los niños asiste al colegio por las mañanas, el resto de 

niños lo hace por las tardes, principalmente en los niveles 

socioeconómicos bajos.  

 

El 70% asiste a colegios estatales, mientras que un 14% lo hace a 

colegios religiosos. La mitad de los niños tiene la costumbre de llevar 

lonchera al colegio, esta proporción es mucho mayor entre los niños 

de los NSE A y B. 

 

Tres de cuatro niños acostumbran comprar alimentos en el recreo o a 

la hora de salida, curiosamente esta costumbre es mucho mayor entre 

los niños de los NSE bajos. 
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Entretenimiento 

Más del 60% de la población infantil acostumbra usar videojuegos, en 

el caso de los niños más del 80% acostumbra jugar con ellos, mientras 

que sólo un 45% de las niñas lo hace. 

 

La tenencia de dichos videojuegos es mayor entre los niños que 

pertenecen a los NSE altos, pero esta necesidad es satisfecha, 

principalmente, a través de las casas donde alquilan los videojuegos. 

 

Cerca del 60% de los niños manifestó que le gusta apreciar deportes 

ya sea a través de la televisión o personalmente. 

 

Los deportes más practicados son el fútbol (hombres), el volley 

(mujeres) y el básquet. 

 

Sólo el 32% de los niños acostumbra usar una computadora, cabe 

resaltar que en este indicador las diferencias entre los niveles 

socioeconómicos altos y los bajos son muy marcadas. 

 

La mitad de la población infantil no conoce o ha oído sobre Internet, y 

sólo el 19% la ha usado alguna vez. 

 

Los usuarios habituales de Internet navegan desde cabinas públicas y 

lo hacen con fines recreativos (chatear, jugar). 

 

Medios de comunicación 

Los canales de señal abierta más vistos por los niños son: América 

TV, Frecuencia Latina y Panamericana. En el caso de los canales de 
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cable, los más vistos son Cartón Network, Fox Kids, Nickelodeon y 

Discovery Kids. 

 

Los tipos de programas más vistos por los niños son los dibujos 

animados y los programas infantiles. Vale la pena resaltar que más del 

60% de los niños acostumbra ver los tan cuestionados talk-shows. 

 

Las radios más sintonizadas son Okey, Fuego y Panamericana. 

 

El tipo de música más escuchado por los niños es la tecnocumbia, 

seguida de lejos por la salsa. Los favoritos son Skándalo y la Joven 

Sensación. 

 
La población de niños entre los 7 y 8 años es de 279,019, entre los 9 a 

10 años de 287,037 y entre los 11 a 12 años de 300,363, totalizando 

una población potencial de 866,419 niños, sin contar con los que 

oscilan en edades de 3 a 6 años. 

 

El 12.1% de la población de Lima Metropolitana son niños de 7 a 12 

años, los cuales se subdividen en un 32.2% de 7 a 8, 33.1% de 9 a 10 

y 34.7% de 11 a 12 años. 

 

El 81% de los niños del NSE A viven con su padre, quien es el jefe y 

sustento del hogar, y un 72% los niños del NSE B. 

 

Las actividades realizadas por los niños, los que en un 81% del NSE A 

realizan actividades de ocio como “ ir al cine “ o “ pintar y dibujar “. 

Los niños del NSE B llegan a tener hasta un 86% en los “ quehaceres 

del hogar “.  
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Anexo 2: Encuesta de mercado 
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...viene 

continúa... 
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...viene 
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Anexo 3: Plan de medios-escenario probable 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

p. 272-276
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Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : LANZAMIENTO
Periodo : 3 SEMANAS

RADIOS D L M M J V S TOTAL COSTO AUDIENCIA IMPACTOS INVERSION TOTAL INV.TOTAL %
 AV. x Av 20" SEMANAL SEM INVERSION

 
STEREO 100
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 24.00            11.50            460               960.00                 3 2,880.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  960.00                 2,880.00 36.00
RADIO PLANETA
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 16.00            7.70              308               640.00                 3 1,920.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  640.00                 1,920.00 24.00
TOTAL 0 16 16 16 16 16 0 80  1,600.00              4,800.00               60.00
Elaboracion propia

RADIOS LIMA
PRIMER AÑO

                                                                                                 S                                  
Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : MANTENIMIENTO
Periodo : 5 SEMANAS

RADIOS D L M M J V S TOTAL COSTO AUDIENCIA IMPACTOS INVERSION TOTAL INV.TOTAL %
 AV. x Av 20" SEMANAL SEM INVERSION

 
STEREO 100
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 24.00            11.50            460               960.00                 5 4,800.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  960.00                 4,800.00 60.00
RADIO PLANETA
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 16.00            7.70              308               640.00                 5 3,200.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  640.00                 3,200.00 40.00
TOTAL 0 16 16 16 16 16 0 80  1,600.00              8,000.00               100.00
Elaboracion propia

RADIOS LIMA

Cliente Plaza Kids Larcomar
Producto Parque de Diversiones
Campaña Lanzamiento
Periodo 2 Semanas 

RADIOS D L M Mi J V S TOTAL COSTO INVERSION LECTORIA IMPACTOS COSTO X TOTAL INV. %
AV x Av SEMANAL MILES MIL SEM TOTAL S.I.

EL COMERCIO
AVISO 12 X 5 T/C 1   1 5,768.70    5,768.70        297.7 297.7 19.38         2 11,537.40    

sub total 1 0 0 0 0 0 0 1 5,768.70        297.7 11,537.40    72.97     
CORREO
AVISO DE 6 X 5  T/C 1  1 2,136.63    2,136.63        49.2 49.2 43.43         2 4,273.26      

sub total 1 0 0 0 0 0 0 1 2,136.63        49.2 4,273.26      27.03     
TOTALES 2 0 0 0 0 0 0 2 7,905.33 346.9 15,810.66 100.00   
Elaboracion propia

 SEMANA TIPO -PRENSA Y PROYECCION
PRIMER AÑO
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CLIENTE: Plaza Kids Larcomar  
PRODUCTO: Parque de Diversiones

PROD/MOTIVO/MEDIO
 INICIO DOMINGO 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24 3 10 17 24 31 7 14 21 28 5 12 19 26 2 9 16 23

LANZAMIENTO

RADIOS X X X

DIARIOS X X  

VOLANTEO X X X X X X  
PANELES X X X X X X X

MANTENIMIENTO

RADIOS    

Elaboracion propia

PROD/MOTIVO/MEDIO
 INICIO DOMINGO 30 7 14 21 28 4 11 18 25 1 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24 1 8 15 22 29

LANZAMIENTO

RADIOS

DIARIOS

VOLANTEO X X X X X X X X X X X X X X
PANELES

MANTENIMIENTO
X X X    X X

RADIOS
Elaboracion propia

NOVIEMBRE DICIEMBREJULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE

DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

CUADRO VISUAL DE PROGRAMACION PRIMER AÑO
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Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : MANTENIMIENTO
Periodo : 8 SEMANAS

RADIOS D L M M J V S TOTAL COSTO AUDIENCIA IMPACTOS INVERSION TOTAL INV.TOTAL %
 AV. x Av 20" SEMANAL SEM INVERSION

 S.I.
STEREO 100
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 24.00            11.50               460                 960.00                 8 7,680.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  960.00                 7,680.00 60.00
PLANETA
ROTATIVOS   8 8 8 8 8  40 16.00            7.70                 308                 640.00                 8 5,120.00               

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  640.00                 5,120.00 40.00
TOTAL 0 16 16 16 16 16 0 80  1,600.00              12,800.00             100.00
Elaboracion propia

 RADIOS LIMA
AÑO 2

Cliente Plaza Kids Larcomar
Producto Parque de diversiones
Campaña MANTENIMIENTO
Periodo 6 SEMANAS

DIARIOS D L M Mi J V S TOTAL COSTO INVERSION LECTORIA IMPACTOS COSTO X TOTAL SEM. INV.TOTAL
AV x Av SEMANAL MILES MIL

EL COMERCIO
AVISO 4 X 5 T/C   1 1 955.96       955.96           297.7 297.7 3.21           6 5,735.76         

sub total 0 0 0 0 0 0 1 1 955.96           297.7 5,735.76         
CORREO
AVISO DE 4 X 5  T/C   1 1 683.72       683.72           49.2 49.2 13.90         6 4,102.33         

sub total 0 0 0 0 1 0 0 1 683.72           49.2 4,102.33         
TOTALES 0 0 0 0 1 0 1 2 1,639.68 346.9 9,838.09

 SEMANA TIPO -PRENSA Y PROYECCION
AÑO 2
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CLIENTE : Plaza Kids Larcomar
PRODUCTO : Parque de diversiones
CAMPAÑA : 2 año
MOTIVO : mantenimiento

PROD/MOTIVO/MEDIO
INICIANDO  DOMINGO 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4
MANTENIMIENTO

RADIOS X X X X     
 

DIARIOS X X   

Elaboracion propia

PROD/MOTIVO/MEDIO
INICIANDO  DOMINGO 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5
MANTENIMIENTO

 

RADIOS X X      X X

DIARIOS X X     X X

Elaboracion propia

JULIO AGOSTO 

CUADRO VISUAL PROGRAMACION AÑO 2

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : MANTENIMIENTO
Periodo : 10 SEMANAS

RADIOS D L M M J V S TOTAL COSTO AUDIENCIA IMPACTOS INV TOTAL INV.TOTAL %
AV. x Av 20" SEM SEM INV

 S.I.
STEREO 100
ROTATIVOS  8 8 8 8 8  40 24.00       11.50          460              960.00       10 9,600.00      

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  960.00       9,600.00 60.00
PLANETA
ROTATIVOS  8 8 8 8 8  40 16.00       7.70            308              640.00       10 6,400.00      

Sub Total 0 8 8 8 8 8 0 40  640.00       6,400.00 40.00
TOTAL 0 16 16 16 16 16 0 80  1,600.00    16,000.00    100.00
Elaboracion propia

RADIOS DE LIMA AÑO 3,4 y 5
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Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña MANTENIMIENTO
Periodo 14 SEMANAS

RADIOS D L M Mi J V S TOTAL COSTO INVERSION LECTORIA IMPACTOS COSTO X TOTAL SEM. INV.TOTAL %
AV x Av SEMANAL MILES MIL S.I.

EL COMERCIO
AVISO 4 X 5 T/C   1 1 ### 955.96        297.7 297.7 3.21        14 13,383.44     

sub total 0 0 0 0 0 0 1 1 955.96       297.7 13,383.44   58.30  
CORREO
AVISO DE 4 X 5  T/C   1 1 ### 683.72        49.2 49.2 13.90       14 9,572.09       

sub total 0 0 0 0 1 0 0 1 683.72       49.2 9,572.09     41.70  
TOTALES 0 0 0 0 1 0 1 2 1,639.68 346.9 22,955.53 ####
Elaboracion propia

SEMANA TIPO -PRENSA Y PROYECCION

CLIENTE : Plaza Kids Larcomar
PRODUCTO : Parque de diversiones
CAMPAÑA : proyeccion años 3,4 y 5
MOTIVO : Mantenimiento

PROD/MOTIVO/MEDIO
INICIANDO DOMINGO 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4
MANTENIMIENTO

RADIOS X X X X     
Elaboracion propia

PROD/MOTIVO/MEDIO
INICIANDO DOMINGO 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5
MANTENIMIENTO

RADIOS X X   X X   X X
Elaboracion propia

MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

JULIO AGOSTO 

CUADRO VISUAL AÑOS 3,4 y 5

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO FEBRERO
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Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : LANZAMIENTO
Periodo : 3 SEMANAS

CABLEMAGICO D L M M J V S TOTAL COSTO INVERSION TOTAL INV.TOTAL %
AV. x Av 30" SEMANAL SEM INVERSION

CARTOON NETW.
ESTELAR 4 4 4 4 4 4 4 28 160.00      4,480.00         3 13,440.00      

Sub Total 4 4 4 4 4 4 4 28  4,480.00         13,440.00 50.00
DISCOVERY KIDS
ESTELAR 4 4 4 4 4 4 4 28 160.00      4,480.00         3 13,440.00      

Sub Total 4 4 4 4 4 4 4 28  4,480.00         13,440.00 50.00
TOTAL 8 8 8 8 8 8 8 56 8,960.00         26,880.00 100.00
Elaboracion propia

                                                                                                                                  
Cliente : Plaza Kids Larcomar
Producto : Parque de diversiones
Campaña : PROMOCIONES
Periodo : 09 SEMANAS

CABLEMAGICO D L M M J V S TOTAL COSTO INVERSION TOTAL INV.TOTAL %
AV. x Av 20" SEMANAL SEM INVERSION

CARTOON NETW.
ESTELAR 4 4 4 4 4 4 4 28 106.67      2,986.67         9 26,880.00      

Sub Total 4 4 4 4 4 4 4 28  2,986.67         26,880.00 50.00
DISCOVERY KIDS
ESTELAR 4 4 4 4 4 4 4 28 106.67      2,986.67         9 26,880.00      

Sub Total 4 4 4 4 4 4 4 28  2,986.67         26,880.00 50.00
TOTAL 8 8 8 8 8 8 8 56 5,973.33         53,760.00 100.00
Elaboracion propia

                                                                                                     TELEVISION POR CABLE

                                                                                                     TELEVISION POR CABLE
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CLIENTE: PLAZA KIDS LARCOMAR
PRODUCTO: PARQUE DE DIVERSIONES
CAMPAÑA
MOTIVO

PRODUCTO/MOTIVO/MEDIO
SEMANAS COMENZANDO DOMINGO 6 13 20 27 3 10 17 24 3 10 17 24 31 7 14 21 28 5 12 19 26 2 9 16 23 30 7 14 21 28

LANZAMIENTO

TV. CABLE X X X

PROMOCIONES

TV. CABLE X X X X

MANTENIMIENTO
 

Elaboracion propia

DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO

CUADRO VISUAL PLAN DE CONTINGENCIA

ABRIL MAYO JUNIO

PRODUCTO/MOTIVO/MEDIO
SEMANAS COMENZANDO DOMINGO 4 11 18 25 1 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24 1 8 15 22 29 6 13 20 27

LANZAMIENTO

TV. CABLE

PROMOCIONES
     

TV. CABLE X X X X X X X X

MANTENIMIENTO

Elaboracion propia

DICIEMBREAGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBREJULIO
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Anexo 5: Sustento de la estrategia de la página 

WEB 
 
 

Gráfico 5.1 

 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “¿Acostumbras usar computadora?”. En: Perfil del niño. [en línea]. Lima: 
Apoyo, 2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Imagen gif. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 

 

Deseamos conocer los hábitos de los niños, es por ello que en el 

gráfico anterior vemos que si acostumbran a utilizar la computadora. 

El 78% del NSE A y el 52% del NSE B sí lo utilizan en casa. 
 

 

 

 

 

 

 

continúa... 
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Anexo 5: Sustento de la estrategia de la página 

WEB 
...viene 

Gráfico 5.2 

 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “Por niveles socioeconómicos conocimiento y uso de Internet”. En: Perfil del 
niño. [en línea]. Lima: Apoyo, 2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Imagen gif. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 

 

Tabla 5.1: Comunicación. Canales de televisión de señal abierta 

más vistos por los niños 

Respuestas TOTAL 
% 

NSE SEXO EDAD 
A 
% 

B 
% 

C 
% 

D/E 
% 

Masculino 
% 

Femenino 
% 

7 a 8 
% 

9 a 10 
% 

11 a 12 
% 

America 
Television (4) 88 63 75 91 91 89 86 86 86 90 

Frecuencia 
Latina (2) 73 50 61 73 78 69 76 73 75 70 

Panamericana 
Television (5) 48 41 45 51 48 50 46 36 45 62 

ATV (9) 25 31 25 31 21 30 21 26 23 27 
Uranio 15 (15) 18 8 15 13 23 15 22 16 17 21 
Canal A (11) 10 8 12 11 10 10 10 7 7 16 

Televisión 
Nacional (7) 9 1 6 8 11 11 8 14 9 5 

Red Global 
(13) 5 4 3 5 5 6 4 2 4 9 

Base Real 592 78 195 204 115 295 297 185 205 202 
Distribución 
Ponderada 100% 3.90% 14.40% 33.30% 48.40% 48.70% 51.30% 32.20% 33.30% 34.50% 

Total vertical: Múltiple 
Base: Total de niños entrevistados que ven habitualmente TV de señal abierta 
Lima, marzo de 2001 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “Canales de TV de señal abierta más vistos por los niños”. En: Perfil del niño. 
[en línea]. Lima: Apoyo, 2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Microsoft HTML Document 5.0. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 

continúa... 
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Anexo 5: Sustento de la estrategia de la página 

WEB 
...viene 

 

Tabla 5.2: Canales de televisión por cable más vistos por los niños 

Respuestas TOTAL 
%  

NSE SEXO EDAD 
A 
%  

B 
% 

C 
% 

D/E 
% 

Masculino 
% 

Femenino 
% 

7 a 8 
% 

9 a 10 
% 

11 a 12 
% 

Cartoon Network 68 75 75 71 58 76 60 72 68 65 
Fox Kids 41 45 46 44 32 59 23 49 39 35 
Nickelodeon 32 62 46 27 19 30 35 27 34 35 
Discovery Kids 23 31 31 22 16 22 24 21 24 24 
MTV 13 31 23 10 3 11 15 2 11 24 
HTV 7 10 16 7 0 3 11 3 7 11 
El Canal de las 
Estrellas 6 4 6 7 6 2 11 7 6 6 

Music 21 (M21) 6 4 5 3 10 6 6 4 11 2 
Locomotion 5 10 6 8 0 5 5 2 9 5 
Warner Channel 
(Wb) 5 4 5 3 6 2 7 1 10 3 

Base Real 331 70 134 98 29 170 161 102 121 108 
Distribución 
Ponderada 100% 8.40% 23.20% 37.80% 30.60% 50.10% 49.90% 31.50% 33.00% 35.50% 

Total vertical: Múltiple 
Base: Total de niños entrevistados que ven habitualmente TV por cable 
Lima, marzo de 2001 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “Canales de TV por cable más vistos por los niños”. En: Perfil del niño. [en 
línea]. Lima: Apoyo, 2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Microsoft HTML Document 5.0. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 
 

 

Tabla 5.3: Tipos de programas televisivos más vistos por los niños 

Respuestas TOTAL 
%  

NSE SEXO EDAD 
A 
% 

B 
% 

C 
% 

D/E 
% 

Masculino 
% 

Femenino 
% 

7 a 8 
% 

9 a 10 
% 

11 a 12 
% 

Dibujos animados 96 95 94 92 99 97 95 99 97 92 
Programas infantiles 86 64 78 84 92 83 90 94 88 78 
Películas 79 83 84 75 79 83 75 69 83 84 
Programas musicales 70 72 75 70 68 64 75 59 70 79 
Telenovelas 70 49 55 66 79 56 83 69 69 71 
Talk shows 65 49 57 67 68 59 71 68 63 65 
Programas deportivos 40 37 42 41 39 60 21 27 36 56 
Base Real 592 78 195 204 115 295 297 185 205 202 
Distribución Ponderada 100% 3.90% 14.40% 33.30% 48.40% 48.70% 51.30% 32.20% 33.30% 34.50% 
Total vertical: Múltiple 
Base: Total de niños entrevistados que ven habitualmente TV 
Lima, marzo de 2001 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “Tipos de programas televisivos más vistos por los niños”. En: Perfil del niño. 
[en línea]. Lima: Apoyo, 2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Microsoft HTML Document 5.0. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 
 

 

continúa... 
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Anexo 5: Sustento de la estrategia de la página 

WEB 
...viene 

 

Tabla 5.4: Marcas preferidas por los niños 

Respuestas TOTAL 
%  

NSE SEXO EDAD 
A 
% 

B 
% 

C 
% 

D/E 
% 

Masculino 
% 

Femenino 
% 

7 a 8 
% 

9 a 10 
% 

11 a 12 
% 

GASEOSAS 
Coca-Cola 39 32 36 39 40 37 41 46 36 34 
Inca Kola 28 39 29 32 24 26 29 22 34 27 
Kola Real 12 1 2 12 15 10 14 13 7 16 
Triple Cola 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 
Fanta 3 5 4 2 3 4 2 3 3 4 
Sprite 3 6 7 2 3 4 3 4 4 3 
CHOCOLATES 
Sublime 26 33 25 20 30 24 28 22 26 30 
Winter's 19 13 10 20 21 20 17 16 17 22 
D'Onofrio 9 10 13 11 6 7 11 6 12 9 
Cua-Cua 2 0 2 2 1 2 1 3 2 0 
Golpe 2 4 2 1 2 3 1 0 1 4 
GALLETAS 
Soda Field 15 3 9 18 15 12 17 15 18 11 
Glacitas 9 10 8 6 10 6 11 4 11 10 
Oreo 8 5 8 7 8 8 8 11 9 3 
Casino 6 5 5 5 6 6 5 4 5 7 
Choco Soda 5 6 4 5 4 5 4 6 5 3 
Morochas 5 5 2 4 6 5 5 6 5 3 
Nabisco/Field 5 9 3 4 5 3 6 2 5 7 
Crisp 4 1 3 4 5 3 5 6 3 4 
BOCADITOS SALADOS 
Chipy 24 13 24 22 26 24 24 19 23 30 
Chizitos 11 3 7 13 11 12 10 14 10 8 
Lays 4 8 10 7 0 4 4 3 5 4 
Cheese Tris 2 2 3 3 1 1 2 2 1 3 
Doritos 2 24 4 1 1 2 3 1 3 2 
Karinto 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
Krimpy 2 0 1 1 3 1 3 3 2 2 
JUGOS ENVASADOS 
Frugos 29 31 34 31 26 24 33 32 25 30 
Tampico 8 8 10 6 9 8 8 3 11 10 
Laive 1 4 2 0 1 0 2 0 2 1 
Watts 1 5 4 1 0 1 2 0 2 2 
Base Real 608 78 200 210 120 301 307 189 213 206 
Distribución Ponderada 100% 3.80% 14.30% 33.10% 48.80% 47.90% 52.10% 31.90% 33.60% 34.50% 
Total vertical: 100% 
Base: Total de niños entrevistados 
Lima, marzo de 2001 
Fuente: APOYO Opinión y Mercado S.A. “Marcas preferidas por los niños”. En: Perfil del niño. [en línea]. Lima: Apoyo, 
2002. [citado el 8 de Julio de 2002]. Microsoft HTML Document 5.0. Disponible en: 
http://www.apoyo.com/infor_util/inv_mercados/igm/igm_032002.html#igm5. 
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Anexo 6: Inversiones 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
continúa... 

U.S.$

Remuneraciones de administración 23,571
Instalación e Implementación de Máquinas 20,963
Publicidad y Promoción 59,660
Gastos Legales de Constitución 500
Permisos Municipales 1,000
Gastos Notariales y de Registro 200
Licencias 500
Seguros 2,500
Energía Electrica 2,880
Capacitación del Personal de Operación y alquileres 5,100

116,875

U.S.$

Obras Civiles 74,152.54
Techo 52,000.00
Play Ground 67,796.61
Juegos Mecánicos y Simulador 227,701.44
Juegos Electrónicos 71,924.14
Juegos Virtuales 119,640.23
Tematización del Parque 50,847.46
Oficinas Administrativas 1,974.58
Equipos de Cómputo e Informática 5,406.78
Comunicaciones 1,136.44
Red Eléctrica 12,577.97

685,158.19
Elaboración Propia

INVERSIONES EN INTANGIBLES

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS INTANGIBLES

INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS
Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
 

...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa..

Conceptos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 9,630 48,646 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826
Egresos -28,573 -33,707 -36,854 -29,041 -29,041 -29,041 -37,254 -36,854 -29,041 -29,041 -29,041 -37,254
Saldo -18,943 14,939 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572
Saldo Acumulado -18,943 -4,004 16,968 22,802 28,637 34,471 55,043 76,016 81,850 87,685 93,519 114,091
Elaboración Propia

CAPITAL DE TRABAJO AL INICIO DEL AÑO
(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 
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Base Imponible Base Imponible Base Imponible
FOB 100,000 FOB 60,000 FOB 30,000
Flete 2,000 Flete 1,200 Flete 600
Seguro 3,750 Seguro 2,250 Seguro 1,125
CIF 105,750 CIF 63,450 CIF 31,725

Derechos Derechos Derechos
Ad Valorem 12,690 Ad Valorem 7,614 Ad Valorem 3,807
IGV 18,950 IGV 11,370 IGV 5,685
Imp. Municipal 2,369 Imp. Municipal 1,421 Imp. Municipal 711
Total Derechos 34,009 Total Derechos 20,406 Total Derechos 10,203

Gastos Gastos Gastos
Gastos despacho 50 Gastos despacho 50 Gastos despacho 50
Transporte 100 Transporte 100 Transporte 100
Descarga 150 Descarga 150 Descarga 150
Gremios 50 Gremios 50 Gremios 50
Total Gastos 350 Total Gastos 350 Total Gastos 350

Total Desembolsos Total Desembolsos Total Desembolsos
Sub Total 34,359 Sub Total 20,756 Sub Total 10,553
Servicio Agencia 850 Servicio Agencia 510 Servicio Agencia 255
IGV 189 IGV 128 IGV 82
Total Liquidación 35,398 Total Liquidación 21,393 Total Liquidación 10,890

Precio FOB 100,000 Precio FOB 60,000 Precio FOB 30,000
Flete 2,000 Flete 1,200 Flete 600
Seguro 3,750 Seguro 2,250 Seguro 1,125
Ad Valorem 12,690 Ad Valorem 7,614 Ad Valorem 3,807
Gastos 350 Gastos 350 Gastos 350
Servicio Agencia 850 Servicio Agencia 510 Servicio Agencia 255
Costo Total 119,640 Costo Total 71,924 Costo Total 36,137
Elaboración Propia

INVERSIONES   EN  JUEGOS  MECANICOS  -  ELECTRONICOS   Y    VIRTUALES
(Expresado en dólares americanos)

Costo Carros Chocones XIXA 2000

Carros Chocones XIXA 2000 Juegos Mecánicos Niños

Juegos Mecánicos Niños

Roller Coaster 2002

Costo del Roller Coaster 2002

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
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continúa... 

Base Imponible Base Imponible
FOB 60,000 FOB 100,000
Flete 1,200 Flete 2,000
Seguro 2,250 Seguro 3,750
CIF 63,450 CIF 105,750

Derechos Derechos
Ad Valorem 7,614 Ad Valorem 12,690
IGV 11,370 IGV 18,950
Imp. Municipal 1,421 Imp. Municipal 2,369
Total Derechos 20,406 Total Derechos 34,009

Gastos Gastos
Gastos despacho 50 Gastos despacho 50
Transporte 100 Transporte 100
Descarga 150 Descarga 150
Gremios 50 Gremios 50
Total Gastos 350 Total Gastos 350

Total Desembolsos Total Desembolsos
Sub Total 20,756 Sub Total 34,359
Servicio Agencia 510 Servicio Agencia 850
IGV 128 IGV 189
Total Liquidación 21,393 Total Liquidación 35,398

Precio FOB 60,000 Precio FOB 100,000
Flete 1,200 Flete 2,000
Seguro 2,250 Seguro 3,750
Ad Valorem 7,614 Ad Valorem 12,690
Gastos 350 Gastos 350
Servicio Agencia 510 Servicio Agencia 850
Costo Total 71,924 Costo Total 119,640
Elaboración Propia

INVERSIONES EN JUEGOS MECANICOS - ELECTRONICOS Y VIRTUALES
(Expresado en dólares americanos)

Juegos Virtuales

Juegos Virtuales

Juegos Electrónicos

Juegos Electrónicos Fuentes:
S&S Power, Inc

Costo de Fabricación Max Flight
e Instalación 67,797 I.E. Park
IGV 12,203 Atlantis Cyberspace

Tecniaduana S.A.C.
Precio de venta 80,000

Play Ground

Elaboración propia 
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continúa... 

Mobiliario 254.24 Mobiliario 127.12
Sillones (2) 338.98 Sillones (2) 84.75
Credenza 169.49 Panelería 127.12
Costo 1 762.71 Costo 2 338.98

Mobiliario 84.75 Mobiliario (3) 177.97
Archivadores 110.17 Sillas (3) 50.85
Sillones 67.80 Panelería 127.12
Costo 3 262.71 Costo 4 355.93

Costo Total 1,974.58

Mesa Trabajo (1) 84.75
Sillas (6) 101.69 Fuentes:
Pizarra Acrílica 67.80 Saga Falabella
Costo 5 254.24 Parque Industrial Villa El Salvador
Elaboración Propia

Oficina Secretaria Módulo de Tres Asistentes

Oficina de Reuniones

Oficina del Gerente Oficina Jefe Operativo

INVERSIONES  EN  MOBILIARIOS  DEL  PROYECTO
(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa... 

Computadoras compatibles (6) 4,067.80 Central Telefónica (1) 677.97
Impresora de carro Cannon (1) 254.24 Radio nextel (7) 308.47
Impresora de inyección Epson (1) 127.12 Línea Dedicada 150.00
Fotocopiadora (1) 169.49
Scanner (1) 127.12
Licencias Sistema Operativo (6) 559.32
Antivirus (6) 101.69
Costo Total 5,406.78 Costo Total 1,136.44
Elaboración Propia

Fuentes:
Transfar S.R.L.
Telefónica, Nextel

INVERSIONES  EN  EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONES
(Expresado en dólares americanos)

Equipos de Cómputo e Informática Equipos de Comunicación

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa... 

No. DESCRIPCION UNITARIO PARCIAL TOTAL

1.00 Demolición de piso existente, eliminacion de 
desmonte, nivelacion  y compactación 1,300.00 m2. 3.00 3,900.00

2.00 Piso cerámico nacional de alto tránsito, incluye falso piso y contrapiso 1,300.00 m2. 25.00 32,500.00

3.00 Escalera de acceso sobre terreno compactado
 y baranda de escalera concreto armado 100.00 ml. 50.00 5,000.00

5.00 Zona de comida rapida (Cada piso 90 m²) 90.00 m2. 200.00 18,000.00

6.00 Cortaviento de vidrio templado de e = 15 mm. 
de h = 1.50 m. Icluye muro de concreto arma-
do de h = 0.90 m. Caravista 115.00 ml. 140.00 16,100.00

7.00 Cobertura de Policarbonato, soportada en es-
tructura metalica, y esta sobre columnas de 
acero 1,300.00 m2. 140.00 182,000.00

8.00 Area de Baños 40.00 m2. 300.00 12,000.00 228,389.83

IGV 41,110.17

Costo Total 269,500.00

Elaboración Propia

Fuentes:
Arquitecto Moíses Cabrera Baca

PRESUPUESTO OBRAS CIVILES DEL PARQUE DE DIVERSIONES KID PLAZA LARCOMAR

PARTIDA
CANTID. UNID.

PRECIO $

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones  
...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa... 

Gerente Jefe Operativo Secretaria Asistente 1 Asistente 2 Asistente 3 Costo Empresa
Remuneración 1,142.86 857.14 257.14 257.14 171.43 142.86 2,828.57
CTS 111.10 83.33 25.00 25.00 16.67 13.89 274.98
Gratificaciones 190.48 142.86 42.86 42.86 28.57 23.81 471.43
RPS 102.86 77.14 23.14 23.14 15.43 12.86 254.57
I.E.Solidaridad 22.86 17.14 5.14 5.14 3.43 2.86 56.57
Gratificaciones 9% 17.14 12.86 3.86 3.86 2.57 2.14 42.43

Costo Total 1,587.30 1,190.47 357.14 357.14 238.09 198.41 3,928.56
Elaboración Propia

Tiempo de la operación del proyecto 6
23,571.33

(Expresado en dólares americanos)
REMUNERACIONES DEL PERSONAL DEL PROYECTO

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa... 

Obras Civiles 13,347
Techo 9,360
Instalación e Implementación de Máquinas 3,773
Publicidad y Promoción 10,739
Play Ground 12,203
Roller Coaster 2002 21,508
Carros Chocones XIXA 2000 12,919
Juegos Mecánicos Niños 6,478
Juegos Electrónicos 12,919
Juegos Virtuales 21,508
Tematización del Parque 9,153
Mobiliario 355
Equipos de Computo e informatica 973
Equipos de comunicación 205
Energía eléctrica 518
Red Eléctrica 2,264
Otros 1,368
Total IGV 139,592

IGV de la Inversión

IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS DEL PROYECTO 
(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones 
...viene 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

continúa... 

U.S.$

Remuneraciones de administración 23,571
Instalación e Implementación de Máquinas 20,963
Publicidad y Promoción 125,732
Gastos Legales de Constitución 500
Permisos Municipales 1,000
Gastos Notariales y de Registro 200
Licencias 500
Seguros 2,500
Energía Electrica 2,880
Capacitación del Personal de Operación y alquileres 5,100

182,947

U.S.$

Obras Civiles 74,152.54
Techo 52,000.00
Play Ground 67,796.61
Juegos Mecánicos y Simulador 227,701.44
Juegos Electrónicos 71,924.14
Juegos Virtuales 119,640.23
Tematización del Parque 50,847.46
Oficinas Administrativas 1,974.58
Equipos de Cómputo e Informática 5,406.78
Comunicaciones 1,136.44
Red Eléctrica 12,577.97

685,158.19
Elaboración Propia

INVERSIONES PLAN DE CONTINGENCIA

INVERSIONES EN INTANGIBLES

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS INTANGIBLES

INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS
Elaboración propia 
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Anexo 6: Inversiones  
...viene  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Obras Civiles 13,347
Techo 9,360
Instalación e Implementación de Máquinas 3,773
Publicidad y Promoción 22,632
Play Ground 12,203
Roller Coaster 2002 21,508
Carros Chocones XIXA 2000 12,919
Juegos Mecánicos Niños 6,478
Juegos Electrónicos 12,919
Juegos Virtuales 21,508
Tematización del Parque 9,153
Mobiliario 355
Equipos de Computo e informatica 973
Equipos de comunicación 205
Energía eléctrica 518
Red Eléctrica 2,264
Otros 1,368
Total IGV 151,485
Elaboración Propia

IGV de la Inversión

IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS DEL PROYECTO PLAN DE CONTINGENCIA
(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 
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Anexo 7: Flujos de caja proyectados 
 

continúa...

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

JUEGOS VARIOS 0 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
RENTAS 0 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (393,876) (385,489) (392,377) (395,313) (405,196)

PLANILLA 0 (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 104,960 201,324 209,106 221,205 226,738

IGV 0 5,293 22,486 23,621 47,723 40,469

INGRESOS 0 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
EGRESOS 0 (84,497) (83,141) (84,646) (63,250) (73,279)

FLUJO OPERATIVO 0 110,253 223,809 232,727 268,928 267,207

INVERSION ACTIVOS (960,568) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (802,033) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (139,592)
CAPITAL DE TRABAJO (18,943) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (960,568) 110,253 223,809 160,873 268,928 267,207

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. 0 (4,225) (4,954) (6,107) (6,383)
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 (21,673) (25,416) (31,326) (32,745)

 
FLUJO ECONOMICO (960,568) 110,253 197,912 130,503 231,495 228,079 1,052,179

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (678,217) 34,344 62,911 (8,695) 231,495 228,079 1,052,179
Elaboración Propia

Tasa de descuento 16.00%
TIR Económico 17.09%
TIR Financiero 18.08%
VAN Económico $42,999.47
VAN Financiero $70,406.52

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO PROBABLE
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS

Elaboración propia 
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Anexo 7: Flujos de caja proyectados 
...viene  

continúa... 

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 471,422 556,212 570,117 584,370 598,979

JUEGOS VARIOS 0 422,697 499,603 512,093 524,896 538,018
RENTAS 0 43,326 51,209 52,489 53,801 55,146
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (390,618) (381,466) (388,253) (391,087) (400,864)

PLANILLA 0 (88,030) (89,743) (91,986) (94,286) (96,643)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (216,790) (210,531) (215,795) (221,189) (226,719)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 80,805 174,746 181,864 193,281 198,116

IGV 0 880 17,621 18,635 42,613 43,678

INGRESOS 0 84,856 100,118 102,621 105,187 107,816
EGRESOS 0 (83,976) (82,497) (83,986) (62,574) (64,138)

FLUJO OPERATIVO 0 81,685 192,367 200,499 235,894 241,794

INVERSION ACTIVOS (961,068) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (802,033) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (139,592)
CAPITAL DE TRABAJO (19,443) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (961,068) 81,685 192,367 128,645 235,894 241,794

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. 0 (2,896) (3,592) (4,710) (4,952)
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 (14,856) (18,428) (24,164) (25,404)

 
FLUJO ECONOMICO (961,068) 81,685 174,616 106,625 207,020 211,439 925,022

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (678,717) 5,776 39,615 (32,573) 207,020 211,439 925,022
Elaboración Propia

Tasa de descuento 16.00%
TIR Económico 13.67%
TIR Financiero 14.12%
VAN Económico ($89,521.79)
VAN Financiero ($62,114.75)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO PESIMISTA
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS

Elaboración propia 
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Anexo 7: Flujos de caja proyectados 
...viene  

 
 

continúa... 

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 566,642 645,092 661,219 677,750 694,694

JUEGOS VARIOS 0 511,149 582,598 597,162 612,091 627,394
RENTAS 0 50,093 57,095 58,522 59,985 61,485
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (402,413) (394,751) (401,871) (405,045) (415,171)

PLANILLA 0 (88,610) (90,462) (92,724) (95,042) (97,418)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (228,006) (223,097) (228,675) (234,391) (240,251)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 164,229 250,341 259,348 272,703 279,524

IGV 0 16,132 31,494 32,855 57,188 1,924

INGRESOS 0 101,996 116,117 119,019 121,995 125,045
EGRESOS 0 (85,863) (84,623) (86,165) (64,807) (123,121)

FLUJO OPERATIVO 0 180,361 281,835 292,203 329,891 281,447

INVERSION ACTIVOS (959,316) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (802,033) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (139,592)
CAPITAL DE TRABAJO (17,691) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (959,316) 180,361 281,835 220,349 329,891 281,447

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. (2,382) (6,676) (7,466) (8,681) (9,022)
IMPUESTO A LA RENTA 0 (12,222) (34,246) (38,303) (44,536) (46,285)

 
FLUJO ECONOMICO (959,316) 165,756 240,913 174,580 276,674 226,140 1,286,692

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (676,965) 89,848 105,913 35,382 276,674 226,140 1,286,692
Elaboración Propia

Tasa de descuento 16.00%
TIR Económico 22.74%
TIR Financiero 24.70%
VAN Económico $274,701.24
VAN Financiero $302,108.28

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO OPTIMISTA
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS

Elaboración propia 
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Anexo 7: Flujos de caja proyectados 
...viene  

 
 

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS 0 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

JUEGOS VARIOS 0 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
RENTAS 0 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
PROMOCIÓN 0 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815

EGRESOS OPERATIVOS 0 (393,876) (385,489) (392,377) (395,313) (405,196)

PLANILLA 0 (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
HONORARIOS 0 (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
UTILES DE OFICINA 0 (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
GASTOS DE REPRESENTACION 0 (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
TRIBUTOS MUNICIPALES 0 (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
SEGUROS 0 (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
SERVICIOS GENERALES 0 (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
MANTENIMIENTO 0 (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
PUBLICIDAD 0 (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
GASTOS VARIOS 0 (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
ESCUDO TRIBUTARIO 0 (9,131) (9,224) (6,705) 0 0

ING. - EGR. OPERATIVOS 0 104,960 201,324 209,106 221,205 226,738

IGV 0 5,293 22,486 23,621 47,723 48,917

INGRESOS 0 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
EGRESOS 0 (84,497) (83,141) (84,646) (63,250) (64,831)

FLUJO OPERATIVO 0 110,253 223,809 232,727 268,928 275,654

INVERSION ACTIVOS (1,038,533) 0 0 (71,854) 0 0

INVERSION (868,105) 0 (71,854) 0 0
IGV INVERSION (151,485)
CAPITAL DE TRABAJO (18,943) 0 0 0 0 0

FLUJO ECONOMICO A/IMP (1,038,533) 110,253 223,809 160,873 268,928 275,654

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADOR. 0 (3,564) (4,294) (5,446) (5,722)
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 (18,283) (22,026) (27,937) (29,355)

 
FLUJO ECONOMICO (1,038,533) 110,253 201,962 134,553 235,545 240,577 1,078,126

FINANCIAMIENTO 282,351 (75,909) (135,001) (139,198) 0 0

AMORTIZACIÓN 0 (51,220) (110,062) (121,069) 0 0
INTERESES 0 (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
ESCUDO TRIBUTARIO 9,131 9,224 6,705

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (756,182) 34,344 66,961 (4,644) 235,545 240,577 1,078,126
Elaboración Propia

Tasa de descuento 16.00%
TIR Económico 15.76%
TIR Financiero 16.47%
VAN Económico ($10,288.80)
VAN Financiero $17,118.25

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA
(Expresado US$ Dolares)

CONCEPTOS

Elaboración propia 
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Anexo 8: Balance general 

 

 

 

continúa... 

 

Balance General 0 1 2 3 4 5

Activos
Caja y Bancos 18,943 53,287 116,199 107,504 338,999 567,078
Crédito Fiscal por Aplicar 139,592 134,299 111,814 88,192 40,469 0
Intangibles, Neto 116,875 93,500 70,125 46,750 23,375 0
Inmuebles y Equipo, Neto 685,158 616,642 548,127 551,465 475,764 400,062

Total Activos 960,568 897,728 846,263 793,911 878,608 967,141

Pasivo y Patrimonio
Préstamo por Pagar 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Total Pasivo 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Patrimonio
Capital Social 678,217 678,217 678,217 678,217 678,217 678,217
Resultados Acumulados 0 0 (11,619) 46,978 115,694 200,392
Resultados Ejercicio 0 (11,619) 58,597 68,716 84,697 88,533
Total Patrimonio 678,217 666,598 725,195 793,911 878,608 967,141

Total Pasivo y Patrimonio 960,568 897,728 846,263 793,911 878,608 967,141

Calculo de IGV 1 2 3 4 5
IGV Ingresos 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
Pago IGV Leasing 22,938 22,938 22,938 0 0
IGV Pagado Operativos 61,559 60,202 61,707 63,250 64,831
Pago IGV (5,293) (22,486) (23,621) (47,723) (48,917) 
Crédito  Acumulado 139,592 134,299 111,814 88,192 40,469 (8,448) 
Al Flujo 0 0 0 0 (8,448) 
Elaboración Propia

BALANCE   GENERAL   PROYECTADO   ESCENARIO PROBABLE

CALCULO DEL CREDITO FISCAL POR IGV

(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 

Elaboración propia 
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Anexo 8: Balance general 
...viene 

 

 

 

continúa... 
 

 

Balance General 0 1 2 3 4 5

Activos
Caja y Bancos 19,443 25,219 64,834 32,261 239,280 450,719
Crédito Fiscal por Aplicar 139,592 138,712 121,091 102,456 59,843 16,165
Intangibles, Neto 116,875 93,500 70,125 46,750 23,375 0
Inmuebles y Equipo, Neto 685,158 616,642 548,127 551,465 475,764 400,062

Total Activos 961,068 874,073 804,177 732,932 798,264 866,948

Pasivo y Patrimonio
Préstamo por Pagar 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Total Pasivo 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Patrimonio
Capital Social 678,717 678,717 678,717 678,717 678,717 678,717
Resultados Acumulados 0 0 (35,774) 4,391 54,215 119,547
Resultados Ejercicio 0 (35,774) 40,166 49,824 65,333 68,684
Total Patrimonio 678,717 642,943 683,108 732,932 798,264 866,948

Total Pasivo y Patrimonio 961,068 874,073 804,177 732,932 798,264 866,948

Calculo de IGV 1 2 3 4 5
IGV Ingresos 84,856 100,118 102,621 105,187 107,816
Pago IGV Leasing 22,938 22,938 22,938 0 0
IGV Pagado Operativos 61,038 59,559 61,048 62,574 64,138
Pago IGV (880) (17,621) (18,635) (42,613) (43,678) 
Crédito  Acumulado 139,592 138,712 121,091 102,456 59,843 16,165
Al Flujo 0 0 0 0 0
Elaboración Propia

BALANCE   GENERAL   PROYECTADO   ESCENARIO PESIMISTA

CALCULO DEL CREDITO FISCAL POR IGV

(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 

Elaboración propia 
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Anexo 8: Balance general 
...viene 

 

 

continúa... 

Balance General 0 1 2 3 4 5

Activos
Caja y Bancos 17,691 107,539 213,452 248,834 525,508 751,648
Crédito Fiscal por Aplicar 139,592 123,460 91,966 59,111 1,924 0
Intangibles, Neto 116,875 93,500 70,125 46,750 23,375 0
Inmuebles y Equipo, Neto 685,158 616,642 548,127 551,465 475,764 400,062

Total Activos 959,316 941,141 923,669 906,160 1,026,572 1,151,711

Pasivo y Patrimonio
Préstamo por Pagar 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Total Pasivo 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Patrimonio
Capital Social 676,965 676,965 676,965 676,965 676,965 676,965
Resultados Acumulados 0 0 33,045 125,636 229,195 349,606
Resultados Ejercicio 0 33,045 92,590 103,559 120,412 125,140
Total Patrimonio 676,965 710,010 802,601 906,160 1,026,572 1,151,711

Total Pasivo y Patrimonio 959,316 941,141 923,669 906,160 1,026,572 1,151,711

Calculo de IGV 1 2 3 4 5
IGV Ingresos 101,996 116,117 119,019 121,995 125,045
Pago IGV Leasing 22,938 22,938 22,938 0 0
IGV Pagado Operativos 62,925 61,684 63,227 64,807 66,427
Pago IGV (16,132) (31,494) (32,855) (57,188) (58,617) 
Crédito  Acumulado 139,592 123,460 91,966 59,111 1,924 (56,694) 
Al Flujo 0 0 0 0 (56,694) 
Elaboración Propia

BALANCE   GENERAL   PROYECTADO   ESCENARIO OPTIMISTA

CALCULO DEL CREDITO FISCAL POR IGV

(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 

Elaboración propia 
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Anexo 8: Balance general 
...viene 

 

 

 

 

 

Balance General 0 1 2 3 4 5

Activos
Caja y Bancos 18,943 53,287 120,249 115,604 351,150 591,726
Crédito Fiscal por Aplicar 151,485 146,192 123,706 100,085 52,362 3,445
Intangibles, Neto 182,947 146,357 109,768 73,179 36,589 0
Inmuebles y Equipo, Neto 685,158 616,642 548,127 551,465 475,764 400,062

Total Activos 1,038,533 962,479 901,850 840,333 915,866 995,235

Pasivo y Patrimonio
Préstamo por Pagar 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Total Pasivo 282,351 231,131 121,069 0 0 0

Patrimonio
Capital Social 756,182 756,182 756,182 756,182 756,182 756,182
Resultados Acumulados 0 0 (24,834) 24,599 84,151 159,685
Resultados Ejercicio 0 (24,834) 49,433 59,552 75,533 79,368
Total Patrimonio 756,182 731,348 780,781 840,333 915,866 995,235

Total Pasivo y Patrimonio 1,038,533 962,479 901,850 840,333 915,866 995,235

Calculo de IGV 1 2 3 4 5
IGV Ingresos 89,790 105,626 108,267 110,974 113,748
Pago IGV Leasing 22,938 22,938 22,938 0 0
IGV Pagado Operativos 61,559 60,202 61,707 63,250 64,831
Pago IGV (5,293) (22,486) (23,621) (47,723) (48,917) 
Crédito  Acumulado 151,485 146,192 123,706 100,085 52,362 3,445
Al Flujo 0 0 0 0 0
Elaboración Propia

BALANCE   GENERAL   PROYECTADO   ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA

CALCULO DEL CREDITO FISCAL POR IGV

(Expresado en dólares americanos)

Elaboración propia 

Elaboración propia 
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Anexo 9: Estado de ganancias y perdidas 

continúa... 

1 2 3 4 5

INGRESOS
JuegosVarios 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
Rentas 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
Promoción 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815
Total Ingreso 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

COSTOS
Planilla (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
Honorarios (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
Utiles de Oficina (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
Gastos de Representación (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
Tributos Municipales (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
Seguros (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
Servicios Generales (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
Mantenimiento (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
Publicidad (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
Gastos Varios (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
Total Egresos (384,744) (376,265) (385,671) (395,313) (405,196)

Utilidad bruta 114,091 210,548 215,811 221,207 226,737

Depreciacion/Pre-operativos (91,891) (91,891) (91,891) (99,076) (99,076)

Utilidad de operación 22,200 118,657 123,921 122,130 127,661

INGRESOS (GASTOS)

Gastos financieros (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
  
Utilidad (pérdida) mes antes de Imp. (11,619) 84,495 99,086 122,130 127,661

Participación de los Trabajadores 0 (4,225) (4,954) (6,107) (6,383)
Impuesto a la Renta 0 (21,673) (25,416) (31,326) (32,745)

Utilidad (pérdida) neta del año (11,619) 58,597 68,716 84,697 88,533
Resultado Acumulado (11,619) 46,978 115,694 200,392 288,924
Elaboración propia

CONCEPTOS

(Expresado en dólares americanos)
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO ESCENARIO PROBABLE
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Anexo 9: Estado de ganancias y perdidas 
...viene 

continúa... 

1 2 3 4 5

INGRESOS
JuegosVarios 422,697 499,603 512,093 524,896 538,018
Rentas 43,326 51,209 52,489 53,801 55,146
Promoción 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815
Total Ingreso 471,422 556,212 570,117 584,370 598,979

COSTOS
Planilla (88,030) (89,743) (91,986) (94,286) (96,643)
Honorarios (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
Utiles de Oficina (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
Gastos de Representación (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
Tributos Municipales (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
Seguros (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
Servicios Generales (216,790) (210,531) (215,795) (221,189) (226,719)
Mantenimiento (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
Publicidad (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
Gastos Varios (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
Total Egresos (381,486) (372,242) (381,548) (391,087) (400,864)

Utilidad bruta 89,936 183,970 188,569 193,283 198,115

Depreciacion/Pre-operativos (91,891) (91,891) (91,891) (99,076) (99,076)

Utilidad de operación (1,955) 92,079 96,678 94,207 99,039

INGRESOS (GASTOS)

Gastos financieros (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
  
Utilidad (pérdida) mes antes de Imp. (35,774) 57,917 71,844 94,207 99,039

Participación de los Trabajadores 0 (2,896) (3,592) (4,710) (4,952)
Impuesto a la Renta 0 (14,856) (18,428) (24,164) (25,404)

Utilidad (pérdida) neta del año (35,774) 40,166 49,824 65,333 68,684
Resultado Acumulado (35,774) 4,391 54,215 119,547 188,231
Elaboración propia

CONCEPTOS

(Expresado en dólares americanos)
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO ESCENARIO PESIMISTA
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Anexo 9: Estado de ganancias y perdidas 
...viene  

 continúa... 

1 2 3 4 5

INGRESOS
JuegosVarios 511,149 582,598 597,162 612,091 627,394
Rentas 50,093 57,095 58,522 59,985 61,485
Promoción 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815
Total Ingreso 566,642 645,092 661,219 677,750 694,694

COSTOS
Planilla (88,610) (90,462) (92,724) (95,042) (97,418)
Honorarios (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
Utiles de Oficina (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
Gastos de Representación (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
Tributos Municipales (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
Seguros (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
Servicios Generales (228,006) (223,097) (228,675) (234,391) (240,251)
Mantenimiento (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
Publicidad (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
Gastos Varios (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
Total Egresos (393,282) (385,528) (395,166) (405,045) (415,171)

Utilidad bruta 173,360 259,565 266,054 272,705 279,523

Depreciacion/Pre-operativos (91,891) (91,891) (91,891) (99,076) (99,076)

Utilidad de operación 81,469 167,674 174,163 173,629 180,446

INGRESOS (GASTOS)

Gastos financieros (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
  
Utilidad (pérdida) mes antes de Imp. 47,650 133,512 149,328 173,629 180,446

Participación de los Trabajadores (2,382) (6,676) (7,466) (8,681) (9,022)
Impuesto a la Renta (12,222) (34,246) (38,303) (44,536) (46,285)

Utilidad (pérdida) neta del año 33,045 92,590 103,559 120,412 125,140
Resultado Acumulado 33,045 125,636 229,195 349,606 474,746
Elaboración propia

CONCEPTOS

(Expresado en dólares americanos)
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO ESCENARIO OPIMISTA
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Anexo 9: Estado de ganancias y perdidas 
...viene  

 

1 2 3 4 5

INGRESOS
JuegosVarios 447,561 527,359 540,543 554,057 567,908
Rentas 45,874 54,053 55,405 56,790 58,210
Promoción 5,400 5,400 5,535 5,673 5,815
Total Ingreso 498,836 586,812 601,483 616,520 631,933

COSTOS
Planilla (88,197) (89,950) (92,199) (94,504) (96,866)
Honorarios (3,408) (3,408) (3,493) (3,581) (3,670)
Utiles de Oficina (3,960) (3,960) (4,059) (4,160) (4,264)
Gastos de Representación (1,400) (1,400) (1,435) (1,471) (1,508)
Tributos Municipales (2,400) (2,400) (2,460) (2,522) (2,585)
Seguros (7,200) (7,200) (7,380) (7,565) (7,754)
Servicios Generales (219,882) (214,347) (219,706) (225,198) (230,828)
Mantenimiento (25,800) (28,440) (29,151) (29,880) (30,627)
Publicidad (24,938) (17,600) (18,040) (18,491) (18,953)
Gastos Varios (7,560) (7,560) (7,749) (7,943) (8,141)
Total Egresos (384,744) (376,265) (385,671) (395,313) (405,196)

Utilidad bruta 114,091 210,548 215,811 221,207 226,737

Depreciacion/Pre-operativos (105,105) (105,105) (105,105) (112,291) (112,291)

Utilidad de operación 8,986 105,442 110,706 108,916 114,446

INGRESOS (GASTOS)

Gastos financieros (33,820) (34,162) (24,835) 0 0
  
Utilidad (pérdida) mes antes de Imp. (24,834) 71,281 85,872 108,916 114,446

Participación de los Trabajadores 0 (3,564) (4,294) (5,446) (5,722)
Impuesto a la Renta 0 (18,283) (22,026) (27,937) (29,355)

Utilidad (pérdida) neta del año (24,834) 49,433 59,552 75,533 79,368
Resultado Acumulado (24,834) 24,599 84,151 159,685 239,053
Elaboración propia

CONCEPTOS

(Expresado en dólares americanos)
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA
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Anexo 10: Presupuestos 

 
continúa... 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 8,327 43,715 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 447,561
RENTAS 853 4,481 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 45,874
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 9,630 48,646 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 498,836

PLANILLA 6,968 7,325 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 88,197
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 3,341 3,698 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 44,673

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 15,283 20,060 22,509 15,751 15,751 15,751 22,509 22,509 15,751 15,751 15,751 22,509 219,882
ENERGIA ELECTRICA 1,680 2,827 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 30,105
AGUA 180 421 500 302 302 302 500 500 302 302 302 500 4,410
ALQUILERES 7,839 9,729 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 110,866
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 62,501
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 25,800
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938
PUBLICIDAD Y MARKETING 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 28,573 33,707 36,854 29,041 29,041 29,041 37,254 36,854 29,041 29,041 29,041 37,254 384,744

SALDOS INGRESOS - EGRESOS -18,943 14,939 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572 114,091

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

                           PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE ADMINISTRACION AL PRIMER AÑO ESCENARIO PROBABLE

Presupuesto Anual US$

Elaboración propia 
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Anexo 10: Presupuestos 
...viene 

 continúa... 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 54,933 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933 527,359
RENTAS 5,631 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631 54,053
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 61,014 61,014 61,014 36,788 36,788 36,788 61,014 61,014 36,788 36,788 36,788 61,014 586,812

PLANILLA 8,023 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 89,950
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 4,396 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 46,426

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 23,146 23,146 21,646 13,930 13,930 13,930 23,146 19,826 12,833 12,833 12,833 23,146 214,347
ENERGIA ELECTRICA 3,360 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 32,315
AGUA 500 500 500 301 301 301 500 500 301 301 301 500 4,809
ALQUILERES 12,203 12,203 12,203 7,839 7,839 7,839 12,203 12,203 7,839 7,839 7,839 12,203 120,253
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 6,083 6,083 4,583 2,764 2,764 2,764 6,083 2,764 1,666 1,666 1,666 6,083 44,970
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 28,440
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2,640
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600
PUBLICIDAD Y MARKETING 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 37,100 37,100 35,600 26,829 26,829 26,829 37,500 33,780 25,732 25,732 25,732 37,500 376,265

SALDOS INGRESOS - EGRESOS 23,914 23,914 25,414 9,959 9,959 9,959 23,514 27,233 11,056 11,056 11,056 23,514 210,548

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

            PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE ADMINISTRACION AL SEGUNDO AÑO ESCENARIO PROBABLE

Presupuesto Anual US$ 

Elaboración propia 
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Anexo 10: Presupuestos 
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PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 7,864 41,287 49,151 29,490 29,490 29,490 49,151 49,151 29,490 29,490 29,490 49,151 422,697
RENTAS 806 4,232 5,038 3,023 3,023 3,023 5,038 5,038 3,023 3,023 3,023 5,038 43,326
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 9,120 45,968 54,639 32,963 32,963 32,963 54,639 54,639 32,963 32,963 32,963 54,639 471,422

PLANILLA 6,968 7,297 7,989 6,968 6,968 6,968 7,989 7,989 6,968 6,968 6,968 7,989 88,030
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 3,341 3,670 4,362 3,341 3,341 3,341 4,362 4,362 3,341 3,341 3,341 4,362 44,506

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 15,273 19,525 21,871 15,751 15,751 15,751 21,871 21,871 15,751 15,751 15,751 21,871 216,790
ENERGIA ELECTRICA 1,680 2,827 3,360 2,027 2,027 2,027 3,360 3,360 2,027 2,027 2,027 3,360 30,109
AGUA 170 421 500 302 302 302 500 500 302 302 302 500 4,401
ALQUILERES 7,839 9,194 10,928 7,839 7,839 7,839 10,928 10,928 7,839 7,839 7,839 10,928 107,780
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 62,501
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 25,800
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938
PUBLICIDAD Y MARKETING 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 28,563 33,143 36,182 29,042 29,042 29,042 36,582 36,182 29,042 29,042 29,042 36,582 381,486

SALDOS INGRESOS - EGRESOS -19,443 12,825 18,457 3,921 3,921 3,921 18,057 18,457 3,921 3,921 3,921 18,057 89,936

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

           PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE ADMINISTRACION AL PRIMER AÑO ESCENARIO PESIMISTA

Presupuesto Anual US$

Elaboración propia 



                                                

 310 

Anexo 10: Presupuestos 
...viene 

 continúa... 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 52,042 52,042 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 499,603
RENTAS 5,334 5,334 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 51,209
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 57,826 57,826 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 556,212

PLANILLA 7,989 7,989 7,989 6,968 6,968 6,968 7,989 7,989 6,968 6,968 6,968 7,989 89,743
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 4,362 4,362 4,362 3,341 3,341 3,341 4,362 4,362 3,341 3,341 3,341 4,362 46,219

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 22,509 22,509 21,009 13,932 13,932 13,932 22,509 19,190 12,835 12,835 12,835 22,509 210,531
ENERGIA ELECTRICA 3,360 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 32,319
AGUA 500 500 500 302 302 302 500 500 302 302 302 500 4,809
ALQUILERES 11,565 11,565 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 116,428
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 6,083 6,083 4,583 2,764 2,764 2,764 6,083 2,764 1,667 1,667 1,667 6,083 44,976
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 28,440
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2,640
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600
PUBLICIDAD Y MARKETING 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 36,428 36,428 34,928 26,831 26,831 26,831 36,828 33,109 25,734 25,734 25,734 36,828 372,242

SALDOS INGRESOS - EGRESOS 21,398 21,398 22,898 8,045 8,045 8,045 20,998 24,717 9,142 9,142 9,142 20,998 183,970

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891
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PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 9,510 49,926 59,436 35,662 35,662 35,662 59,436 59,436 35,662 35,662 35,662 59,436 511,149
RENTAS 932 4,893 5,825 3,495 3,495 3,495 5,825 5,825 3,495 3,495 3,495 5,825 50,093
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 10,892 55,269 65,711 39,606 39,606 39,606 65,711 65,711 39,606 39,606 39,606 65,711 566,642

PLANILLA 6,968 7,397 8,109 6,968 6,968 6,968 8,109 8,109 6,968 6,968 6,968 8,109 88,610
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 3,341 3,770 4,482 3,341 3,341 3,341 4,482 4,482 3,341 3,341 3,341 4,482 45,086

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 15,293 21,384 24,086 15,831 15,831 15,831 24,086 24,086 15,831 15,831 15,831 24,086 228,006
ENERGIA ELECTRICA 1,680 2,826 3,360 2,025 2,025 2,025 3,360 3,360 2,025 2,025 2,025 3,360 30,097
AGUA 190 421 500 301 301 301 500 500 301 301 301 500 4,419
ALQUILERES 7,839 11,054 13,142 7,921 7,921 7,921 13,142 13,142 7,921 7,921 7,921 13,142 118,989
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 62,501
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 25,800
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938
PUBLICIDAD Y MARKETING 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 28,583 35,103 38,516 29,122 29,122 29,122 38,916 38,516 29,122 29,122 29,122 38,916 393,282

SALDOS INGRESOS - EGRESOS -17,691 20,166 27,194 10,485 10,485 10,485 26,794 27,194 10,485 10,485 10,485 26,794 173,360

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891
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PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 60,687 60,687 60,687 36,412 36,412 36,412 60,687 60,687 36,412 36,412 36,412 60,687 582,598
RENTAS 5,947 5,947 5,947 3,568 3,568 3,568 5,947 5,947 3,568 3,568 3,568 5,947 57,095
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 67,085 67,085 67,085 40,431 40,431 40,431 67,085 67,085 40,431 40,431 40,431 67,085 645,092

PLANILLA 8,109 8,109 8,109 6,968 6,968 6,968 8,109 8,109 6,968 6,968 6,968 8,109 90,462
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 4,482 4,482 4,482 3,341 3,341 3,341 4,482 4,482 3,341 3,341 3,341 4,482 46,938

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 24,360 24,360 22,860 14,175 14,175 14,175 24,360 21,039 13,077 13,077 13,077 24,360 223,097
ENERGIA ELECTRICA 3,360 3,360 3,360 2,025 2,025 2,025 3,360 3,360 2,025 2,025 2,025 3,360 32,310
AGUA 500 500 500 301 301 301 500 500 301 301 301 500 4,808
ALQUILERES 13,417 13,417 13,417 8,086 8,086 8,086 13,417 13,417 8,086 8,086 8,086 13,417 129,018
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 6,083 6,083 4,583 2,762 2,762 2,762 6,083 2,762 1,665 1,665 1,665 6,083 44,961
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 28,440
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2,640
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600
PUBLICIDAD Y MARKETING 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 38,400 38,400 36,900 27,074 27,074 27,074 38,800 35,079 25,976 25,976 25,976 38,800 385,528

SALDOS INGRESOS - EGRESOS 28,685 28,685 30,185 13,357 13,357 13,357 28,285 32,006 14,454 14,454 14,454 28,285 259,565

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891

7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 7,658 91,891
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PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 8,327 43,715 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042 447,561
RENTAS 853 4,481 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334 45,874
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 9,630 48,646 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 57,826 34,876 34,876 34,876 57,826 498,836

PLANILLA 6,968 7,325 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 88,197
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 3,341 3,698 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 44,673

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 15,283 20,060 22,509 15,751 15,751 15,751 22,509 22,509 15,751 15,751 15,751 22,509 219,882
ENERGIA ELECTRICA 1,680 2,827 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 30,105
AGUA 180 421 500 302 302 302 500 500 302 302 302 500 4,410
ALQUILERES 7,839 9,729 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 11,565 7,839 7,839 7,839 11,565 110,866
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 6,083 4,583 4,583 4,583 6,083 62,501
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 2,150 25,800
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938
PUBLICIDAD Y MARKETING 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 2,078 24,938

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 28,573 33,707 36,854 29,041 29,041 29,041 37,254 36,854 29,041 29,041 29,041 37,254 384,744

SALDOS INGRESOS - EGRESOS -18,943 14,939 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572 20,972 5,835 5,835 5,835 20,572 114,091

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 105,105

8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 105,105

PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE ADMINISTRACION AL PRIMER AÑO ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA

Presupuesto Anual US$

Elaboración propia 
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Anexo 10: Presupuestos 
...viene 

 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año
INGRESOS
JUEGOS VARIOS 54,933 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933 527,359
RENTAS 5,631 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631 54,053
PROMOCION 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400

TOTAL INGRESOS 61,014 61,014 61,014 36,788 36,788 36,788 61,014 61,014 36,788 36,788 36,788 61,014 586,812

PLANILLA 8,023 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 8,023 6,968 6,968 6,968 8,023 89,950
SUELDOS ADMINISTRACION (F) 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 3,627 43,524
SUELDOS OPERACIONES (V) 4,396 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 4,396 3,341 3,341 3,341 4,396 46,426

HONORARIOS (F) 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 284 3,408
ABOGADOS 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800
AUDITORES 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 1,008
GASTOS NOTARIALES 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
OTROS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

UTILES DE OFICINA (F) 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
SUMINISTROS DE OFICINA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE OFICINA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360

GASTOS DE REPRESENTACION (F) 50 50 50 50 50 50 450 50 50 50 50 450 1,400
GASTOS DE REPRESENTACION 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
ATENCION AL PERSONAL 0 0 0 0 0 0 400 0 0 0 0 400 800
GASTOS DE CAFETERIA 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240

TRIBUTOS MUNICIPALES (F) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
LICENCIAS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ARBITRIOS MUNICIPALES 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800

SEGUROS (F) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
SEGURO LOCAL 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200

SERVICIOS GENERALES (V) 23,146 23,146 21,646 13,930 13,930 13,930 23,146 19,826 12,833 12,833 12,833 23,146 214,347
ENERGIA ELECTRICA 3,360 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 3,360 2,026 2,026 2,026 3,360 32,315
AGUA 500 500 500 301 301 301 500 500 301 301 301 500 4,809
ALQUILERES 12,203 12,203 12,203 7,839 7,839 7,839 12,203 12,203 7,839 7,839 7,839 12,203 120,253
SERVICIOS  DE LIMPIEZA Y SEGURIDAD 6,083 6,083 4,583 2,764 2,764 2,764 6,083 2,764 1,666 1,666 1,666 6,083 44,970
ALQUILER OFICINA ADMINISTRATIVA 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
COMUNICACIONES 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800

MANTENIMIENTO (F) 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 2,370 28,440
MANTENIMIENTO EQUIPOS 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
MANTENIMIENTO TEMATIZACION 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2,640
SUMINISTRO DE MANTENIMIENTOS 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
MANTENIMIENTO RADIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

PUBLICIDAD (V) 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600
PUBLICIDAD Y MARKETING 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 1,467 17,600

GASTOS VARIOS (F) 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7,560
MENSAJERIA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
MOVILIDAD 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
OTROS GASTOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
SUSCRIPCIONES 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
GASTOS NO SUSTENTADOS 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400

TOTAL  EGRESOS 37,100 37,100 35,600 26,829 26,829 26,829 37,500 33,780 25,732 25,732 25,732 37,500 376,265

SALDOS INGRESOS - EGRESOS 23,914 23,914 25,414 9,959 9,959 9,959 23,514 27,233 11,056 11,056 11,056 23,514 210,548

DEPRECIACION  /  AMORTIZACION
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 105,105

8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 8,759 105,105

            PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE ADMINISTRACION AL SEGUNDO AÑO ESCENARIO PLAN DE CONTINGENCIA

Presupuesto Anual US$ 

Elaboración propia 
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Anexo 11: Pronóstico de ventas 

 
continúa... 

Escenario Optimista

Item % Intención 15,660 al Consumidores Consumidores Quincena Restaurante
de Consumo 0.95 Acumulados 0.70

1 2.50 14,877 372 372 1 260
2 13.50 14,877 2,008 2,380 2 1,666
3 34.00 14,877 5,058 7,439 3 5,207
4 34.00 14,877 5,058 12,497 4 8,748
5 16.00 14,877 2,380 14,877 5 10,414

Escenario más Probable

Item % Intención 15,660 al Consumidores Consumidores Quincena Restaurante
de Consumo 0.90 Acumulados 0.70

1 2.50 14,094 352 352 1 247
2 13.50 14,094 1,903 2,255 2 1,579
3 34.00 14,094 4,792 7,047 3 4,933
4 34.00 14,094 4,792 11,839 4 8,287
5 16.00 14,094 2,255 14,094 5 9,866

Escenario Pesimista

Item % Intención 15,660 al Consumidores Consumidores Quincena Restaurante
de Consumo 0.85 Acumulados 0.70

1 2.50 13,311 333 333 1 233
2 13.50 13,311 1,797 2,130 2 1,491
3 34.00 13,311 4,526 6,656 3 4,659
4 34.00 13,311 4,526 11,181 4 7,827
5 16.00 13,311 2,130 13,311 5 9,318

Elaboración Propia

CALCULOS REALIZADOS SEGUN PRINCIPIOS DE CHEVICHEV

Elaboración propia 



                                                

 316 

Anexo 11: Pronóstico de ventas 
...viene 

continúa... 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Evolución Ventas Juegos

Consumos
Mercado Potencial Actual 15,660

Escenario Aplicable 0.90 14,094 2 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Escenario Optimista 0.95 14,877 Pronostico de Ventas 1 1 1 0.6 0.6 0.6 1
Escenario más Probable 0.90 14,094
Escenario Pesimista 0.85 13,311 Escenario Aplicable 8,327 43,715 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042

Escenario Optimista 9,510 49,926 59,436 35,662 35,662 35,662 59,436
Escenario más Probable 8,327 43,715 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042

Ticket Promedio Precio Escenario Pesimista 7,864 41,287 49,151 29,490 29,490 29,490 49,151

Escenario Aplicable 12.92 3.69
Escenario Optimista 13.98 4.00
Escenario más Probable 12.92 3.69
Escenario Pesimista 12.92 3.69

Temporada Alta 5 dias por semana (Dic-Ene-Feb-Marzo-Julio-Agosto)
Temporada Baja 3 dias por semana (Abr-May-Jun-Set-Oct-Nov)

Evolución Ventas Restaurantes

Escenario Aplicable 0.70 9,866
Escenario Optimista 0.70 10,414 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Escenario más Probable 0.70 9,866 1 1 1 0.6 0.6 0.6 1
Escenario Pesimista 0.70 9,318 Ingresos Restaurantes

Escenario Aplicable 4,267 22,404 26,671 16,003 16,003 16,003 26,671
Escenario Optimista 4,660 24,464 29,124 17,474 17,474 17,474 29,124

Ticket Promedio Precio Escenario más Probable 4,267 22,404 26,671 16,003 16,003 16,003 26,671
Escenario Pesimista 4,030 21,159 25,189 15,114 15,114 15,114 25,189

Escenario Aplicable 2.70
Escenario Optimista 2.80
Escenario más Probable 2.70 Rentas por Cobrar
Escenario Pesimista 2.70 Escenario Aplicable 853 4,481 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334

Escenario Optimista 932 4,893 5,825 3,495 3,495 3,495 5,825
Escenario más Probable 853 4,481 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334

Metros rentados 90 m2 Escenario Pesimista 806 4,232 5,038 3,023 3,023 3,023 5,038
Alquiler espacio 20% de los ingresos brutos
Promoción US$ 5.00 m2
Renta mínima US$ 8.00 por m2 Promoción 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00

Elaboración Propia

PRIMER AÑO

Elaboración propia 
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Anexo 11: Pronóstico de ventas 
...viene 

Evolución Ventas Juegos

Consumidores
Mercado Potencial Actual 15,660

Escenario Aplicable 0.95 14,877 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Escenario Optimista 0.97 15,190 Pronostico de Ventas 1 1 1 0.6 0.6 0.6 1
Escenario más Probable 0.95 14,877
Escenario Pesimista 0.90 14,094 Escenario Aplicable 54,933 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933

Escenario Optimista 60,687 60,687 60,687 36,412 36,412 36,412 60,687
Escenario más Probable 54,933 54,933 54,933 32,960 32,960 32,960 54,933

Ticket Promedio Precio Escenario Pesimista 52,042 52,042 52,042 31,225 31,225 31,225 52,042

Escenario Aplicable 12.92 3.69
Escenario Optimista 13.98 4.00
Escenario más Probable 12.92 3.69
Escenario Pesimista 12.92 3.69

Temporada Alta 5 dias por semana (Dic-Ene-Feb-Julio)
Temporada Baja 3 dias por semana (Marz-Abr-May-Jun-Ag-Set-Oct-Nov)

Evolución Ventas Restaurantes

Escenario Aplicable 0.70 10,414
Escenario Optimista 0.70 10,633 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Escenario más Probable 0.70 10,414 1 1 1 0.6 0.6 0.6 1
Escenario Pesimista 0.70 9,866 Ingresos Restaurantes

Escenario Aplicable 28,153 28,153 28,153 16,892 16,892 16,892 28,153
Escenario Optimista 29,737 29,737 29,737 17,842 17,842 17,842 29,737

Ticket Promedio Precio Escenario más Probable 28,153 28,153 28,153 16,892 16,892 16,892 28,153
Escenario Pesimista 26,671 26,671 26,671 16,003 16,003 16,003 26,671

Escenario Aplicable 2.70
Escenario Optimista 2.80
Escenario más Probable 2.70 Rentas por Cobrar
Escenario Pesimista 2.70 Escenario Aplicable 5,631 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631

Escenario Optimista 5,947 5,947 5,947 3,568 3,568 3,568 5,947
Escenario más Probable 5,631 5,631 5,631 3,378 3,378 3,378 5,631

Metros rentados 90 m2 Escenario Pesimista 5,334 5,334 5,334 3,201 3,201 3,201 5,334
Alquiler espacio 20% de los ingresos brutos
Promoción 5.00 m2
Renta mínima US$ 8.00 por m2 Promoción 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00

Elaboración Propia

SEGUNDO AÑO

Elaboración propia 
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Anexo 12: Hoja de financiamiento 
 

PLAZA KIDS LARCOMAR 15-Jul-02
 07:11 PM

PROFORMA LEASING (EN US$)

COLOCACION TASA PROPORCION PROF.N° 001
282,351            10.00% 100%

MONTO 282,351            TEM 0.00797414 1.269058706
TEA 10.00% INICIAL
PLAZO 30 V.RESID
IGV 18% M.COND. 0.037611317    

SALDO DE AMORTIZ. INTERESES MERCED I.G.V. TOTAL
CAPITAL 239,280.46 43,070.48 VENCIDOS CONDUCT.

0 -282,351           -282,351           
1 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
2 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
3 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
4 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
5 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
6 282,350.94 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
7 282,350.94 7,091.60 1,276.49 8,368.08 2,251.51 10,619.59 1,911.53 12,531.12
8 273,982.86 7,148.15 1,286.67 8,434.81 2,184.78 10,619.59 1,911.53 12,531.12
9 265,548.04 7,205.15 1,296.93 8,502.07 2,117.52 10,619.59 1,911.53 12,531.12

10 257,045.97 7,262.60 1,307.27 8,569.87 2,049.72 10,619.59 1,911.53 12,531.12
11 248,476.10 7,320.51 1,317.69 8,638.21 1,981.38 10,619.59 1,911.53 12,531.12
12 239,837.89 7,378.89 1,328.20 8,707.09 1,912.50 10,619.59 1,911.53 12,531.12
13 231,130.80 7,437.73 1,338.79 8,776.52 1,843.07 10,619.59 1,911.53 12,531.12
14 222,354.28 7,497.04 1,349.47 8,846.51 1,773.08 10,619.59 1,911.53 12,531.12
15 213,507.78 7,556.82 1,360.23 8,917.05 1,702.54 10,619.59 1,911.53 12,531.12
16 204,590.73 7,617.08 1,371.07 8,988.16 1,631.44 10,619.59 1,911.53 12,531.12
17 195,602.57 7,677.82 1,382.01 9,059.83 1,559.76 10,619.59 1,911.53 12,531.12
18 186,542.74 7,739.04 1,393.03 9,132.07 1,487.52 10,619.59 1,911.53 12,531.12
19 177,410.67 7,800.76 1,404.14 9,204.89 1,414.70 10,619.59 1,911.53 12,531.12
20 168,205.78 7,862.96 1,415.33 9,278.29 1,341.30 10,619.59 1,911.53 12,531.12
21 158,927.48 7,925.66 1,426.62 9,352.28 1,267.31 10,619.59 1,911.53 12,531.12
22 149,575.20 7,988.86 1,438.00 9,426.86 1,192.73 10,619.59 1,911.53 12,531.12
23 140,148.34 8,052.57 1,449.46 9,502.03 1,117.56 10,619.59 1,911.53 12,531.12
24 130,646.32 8,116.78 1,461.02 9,577.80 1,041.79 10,619.59 1,911.53 12,531.12
25 121,068.52 8,181.50 1,472.67 9,654.17 965.42 10,619.59 1,911.53 12,531.12
26 111,414.34 8,246.74 1,484.41 9,731.16 888.43 10,619.59 1,911.53 12,531.12
27 101,683.19 8,312.50 1,496.25 9,808.75 810.84 10,619.59 1,911.53 12,531.12
28 91,874.43 8,378.79 1,508.18 9,886.97 732.62 10,619.59 1,911.53 12,531.12
29 81,987.46 8,445.60 1,520.21 9,965.81 653.78 10,619.59 1,911.53 12,531.12
30 72,021.65 8,512.95 1,532.33 10,045.28 574.31 10,619.59 1,911.53 12,531.12
31 61,976.37 8,580.83 1,544.55 10,125.38 494.21 10,619.59 1,911.53 12,531.12
32 51,850.99 8,649.26 1,556.87 10,206.12 413.47 10,619.59 1,911.53 12,531.12
33 41,644.86 8,718.23 1,569.28 10,287.51 332.08 10,619.59 1,911.53 12,531.12
34 31,357.35 8,787.75 1,581.79 10,369.54 250.05 10,619.59 1,911.53 12,531.12
35 20,987.81 8,857.82 1,594.41 10,452.23 167.36 10,619.59 1,911.53 12,531.12
36 10,535.58 8,928.46 1,607.12 10,535.58 84.01 10,619.59 1,911.53 12,531.12

239,280.46 43,070.48 282,350.94 49,745.82 382,305.27 68,814.95 451,120.22

Elaboración PropiaElaboración propia 
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 Anexo 13: Presupuesto de sueldos  

 

 

PLAZA KIDS LARCOMAR

Nº Areas de Gestión Area Sueldo Variable Sub-Total Costo Emp Total Total U.S.$
Administración

1 Gerente Administración 4,000.00 4,000.00 1,555.60 5,555.60 1,587.31
2 Asistente de Gerencia Administración 900.00 900.00 350.01 1,250.01 357.15
3 Jefe Administrativo Administración 1,500.00 1,500.00 583.35 2,083.35 595.24
4 Asistente 2 Administración 600.00 600.00 233.34 833.34 238.10
5 Asistente 3 Administración 500.00 500.00 194.45 694.45 198.41
6 Cajer 1 Administración 410.00 410.00 159.45 569.45 162.70
7 Cajera 2 Administración 410.00 410.00 159.45 569.45 162.70
8 Cajera 3 Administración 410.00 410.00 159.45 569.45 162.70
9 Cajera 4 Administración 410.00 410.00 159.45 569.45 162.70

9,140.00 9,140.00 3,554.55 12,694.55 3,627.01

Operaciones
1 Jefe Operativo Operaciones 1,200.00 404.78 1,604.78 624.10 2,228.88 636.82
2 Supervisor Operativo Operaciones 800.00 161.91 961.91 374.09 1,336.00 381.71
3 Personal Mantenimiento 1 Operativos 750.00 750.00 291.68 1,041.68 297.62
4 Personal Mantenimiento 2 Operativos 750.00 750.00 291.68 1,041.68 297.62
5 Operador de Juegos 1 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
6 Operador de Juegos 2 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
7 Operador de Juegos 3 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
8 Operador de Juegos 4 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
9 Operador de Juegos 5 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86

10 Operador de Juegos 6 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
11 Operador de Juegos 7 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
12 Operador de Juegos 8 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
13 Operador de Juegos 9 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
14 Operador de Juegos 10 Operativos 410.00 101.20 511.20 198.80 710.00 202.86
15 Anfitriona 1 Operativos 410.00 0.00 410.00 159.45 569.45 162.70
16 Anfitriona 2 Operativos 410.00 0.00 410.00 159.45 569.45 162.70

Con Variable 8,420.00 1,578.66 9,998.66 3,888.48 13,887.13 3,967.75

Sin Variable 8,420.00 0.00 8,420.00 3,274.54 11,694.54 3,341.30

Eventuales Operativos
1 Operador de Juegos 1 Operativos 300.00 300.00 85.71
2 Operador de Juegos 2 Operativos 300.00 300.00 85.71
3 Operador de Juegos 3 Operativos 300.00 300.00 85.71
4 Operador de Juegos 4 Operativos 300.00 300.00 85.71
5 Operador de Juegos 5 Operativos 300.00 300.00 85.71

1,500.00 0.00 0.00 0.00 1,500.00 428.57
Elaboración Propia

PRESUPUESTO DE SUELDOS

Elaboración propia 
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Anexo 14: Diagrama de Gantt 
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