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RESUMEN EJECUTIVO 

Kawasaki es una marca reconocida a nivel mundial con alto nivel de recordación, 

lo cual no está siendo explotado. Es un producto de calidad orientado a un 

segmento de usuarios exigente. 

El costo de ventas al cierre del 2014 ascendió al 80% de las ventas; la utilidad 

Neta y EBITDA fueron negativos, toso esto se revertirá incrementando las ventas 
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a través de esfuerzos en publicidad y marketing, y una tienda propia para la marca 

Kawasaki. En esto se centra la propuesta de relanzamiento de la línea. 

Kawasaki se vende actualmente a través de la red de distribución de Bajaj, la 

principal marca del Grupo Crosland. Bajaj es una marca orientada a un segmento 

de motociclista del tipo utilitario, que busca una herramienta de trabajo a un precio 

competitivo. Tanto para Lima  como para Provincias este modelo ha dado buenos 

resultados. No obstante, el consumidor de Kawasaki dista mucho en expectativas 

de compra de Bajaj por lo que su experiencia a través del canal de venta actual no 

es satisfactoria al tratarse de un cliente más exigente. 

Actualmente existe poco esfuerzo por incrementar el nivel de exposición de la 

marca por parte de Crosland y de los distribuidores autorizados.  Por lo tanto, no 

se está explotando el nivel de recordación que esta tiene entre los usuarios de 

motocicletas. Asimismo, los espacios donde se venden las motos son 

inadecuados. 

Los dos productos principales de Kawasaki son la Ninja 300 y la KLR 650, 

motocicletas de gran calidad orientadas a usuarios que gustan de la velocidad y la 

aventura respectivamente. La participación de mercado de la NINJA 300 es de 

19% y la KLR 650 es de 53% lo cual demuestra que hay potencial para crecer en 

el mercado. Sobre estos dos modelos se centrarán los esfuerzos de marketing de 

la propuesta para incrementar las ventas. Actualmente existen 40 modelos de 

Kawasaki en venta, lo cual no evidencia un enfoque en el cliente objetivo de la 

marca. 

El estudio de mercado realizado arrojó que, dentro de LIMA, un 9% de los 

encuestados tenía interés por adquirir una motocicleta de la marca. Asimismo, 
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evidenció que el perfil del consumidor de Kawasaki son hombres de 35 – 50 años 

que buscan un símbolo de riqueza, velocidad, adrenalina, sensación de libertad y 

pasión por la moto. Además pertenecen al nivel socioeconómico A- B y viven en 

Lima. 

En cuando a características psicográficas el usuario de Kawasaki es 

“aspiracional”, por lo que le interesa la riqueza y ascender en la escala social. 

También es un apasionado por las motocicletas y normalmente prefiere las motos 

del tipo pisteras/deportivas. 

Como se mencionó anteriormente, debido al perfil de consumidor se vio 

conveniente enfocar la el relanzamiento a los modelos NINJA 300 y la KLR 650. 

En base a información de INEI y APEIM el mercado potencial de Kawasaki en 

base al perfil de consumidor identificado estaría en 244,000 personas. Esta cifra 

enfocada solamente a usuarios de motocicletas acota el mercado objetivo a 3,799 

personas. 

Es necesario como parte de la solución a los problemas actuales de Kawasaki que 

se instale un local propio de ventas. Las debilidades del canal actual de ventas por 

distribuidores y el poco interés de ellos en vender la marca hacen inviable 

mantenerlos como único canal de ventas. Un nuevo local propio permitirá tener 

autonomía para intervenir éste en materia de decoración y creación de una 

experiencia de compra única y diferenciada respecto a la competencia.  

El local estará ubicado en el cruce de Calle Gonzales Prada y República de 

Panamá. La ubicación es óptima debido a que, tradicionalmente, es la zona de 

ventas de motocicletas en Lima. Ahí se encuentra nuestra competencia como 
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Yamaha y Honda. Además, no será necesario comprar ni alquilar el local a un 

tercero, porque el local pertenece a Crosland 

En la tienda se ofrecerá una experiencia distinta de compra donde se tendrá un 

buen diseño de tienda, videos, sonidos, color, merchandising, test drives donde 

podrán probar las motos y vendedores conocedores del mundo de las motos. 

Además, se implementarán Green Stations. Estos son módulos que se colocarán 

en centros comerciales cuyo objetivo es incrementar la exposición de la marca. Se 

exhibirán motos y merchandising. La permanencia de estos no superará los 3 

meses, en 2 centros comerciales distintos al año. 

El precio de lanzamiento de la Ninja 300 será de $7,290, lo cual permitirá marginar 

30% en tienda propia y 20% en distribuidores, y el de KLR 650 será de $8,590, 

con lo cual se obtendrá el mismo nivel de márgenes. 

En cuanto a la estrategia de promoción, cumplirá con los siguientes objetivos: 1) 

incrementar las ventas en tienda propia y distribuidores; 2) incrementar la 

exposición de la marca y 3) crear el Estilo de Vida Kawasaki entre nuestros 

clientes.  

Como parte del plan de medios ATL, se realizará publicidad en revistas y diarios 

orientados a los NSE A y B. Además, se hará publicidad en medios escritos 

especializados. Finamente, se colocará un panel publicitario camino al circuito de 

la Chutana durante el invierno lo cual permitirá tener un mayor nivel de exposición. 

En el plan BTL se explotará el convenio que tiene Kawasaki con Monster Energy 

Drink a nivel mundial con el cual se compartirán esfuerzos de promoción. 

Asimismo, se crearán 2 clubes: el club ninja 300 y el club KLR 650, con 

actividades diferenciadas para ambos.  
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Se estima que el crecimiento anual para los modelos que se están promoviendo 

será de 10%, mientras que el crecimiento de los otros modelos que se 

beneficiarán de la exposición de marca será de 2 a 3% en promedio. 

El local pertenece a la inmobiliaria del grupo, la cual asumirá los costos de 

construcción por un monto aproximado US$ 550,000. Luego, la inmobiliaria nos lo 

alquilará a US$ 8,650.00 mensuales. La inversión en la habilitación de la tienda y 

del marketing corre a cuenta de Kawasaki por un monto aproximado de USD 

81,000. 

Referente al presupuesto de marketing se va a invertir en promedio anualmente en 

publicidad masiva ATL USD 25,600 y en BTL US$  29,480.  

La operación tiene un descalce de 60 días de capital de trabajo. El primer año se 

requerirá un préstamo de $85,000 para cubrir esto. Este monto será financiado a 

través de Crosland a una tasa de 13% anual y un período de 5 años. 

El VAN del proyecto es de US$ 340,000 con una tasa de descuento de 13%, lo 

cual resulta en una TIR de 135%, la cual es buena para las expectativas de los 

inversionistas.  

Kawasaki ha sido mal gestionada, es una marca con mucho potencial que puede 

ser explotada de una manera más eficaz. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Crosland es una compañía dedicada a la venta de motos a nivel nacional, importa 

directamente desde la India y busca obtener una mayor facturación en la línea 

Premium la cual tiene como marca bandera Kawasaki, es en esta línea es donde 

enfocaremos nuestro análisis y brindaremos alternativas de solución al respecto. 

 

Actualmente Kawasaki tiene un EBITDA a Diciembre 2014 (-11,000 USD), según 

hemos analizado se debe a los siguientes factores: 

• Mala asignación de drivers de costos a la línea de negocio. 

• Pocas ventas en este segmento. 

• Falta de marketing y despliegue publicitario. 

• Red de distribuidores a través de la red Bajaj, no existe exclusividad de una 

tienda Kawasaki, ya que el tipo de cliente para estos dos productos no el 

mismo. 

La propuesta es implementar una tienda exclusiva para la línea Kawasaki ubicada 

en Surquillo, la cual será alquilada por la división automotriz a la división 

9 
 



inmobiliaria de Crosland S.A. con la que ofreceremos una propuesta de valor en la 

que invertiremos en marketing y publicidad para brindar un producto diferenciado y 

exclusivo al cliente final, de tal manera de incrementar las ventas en la línea. 

Asimismo, enfocaremos los esfuerzos de marketing a los productos de mayor 

venta y rentabilidad de la cartera para hacer más eficiente el gasto por este 

concepto. 
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CAPÍTULO 1 

 

CONCEPCIÓN DE NEGOCIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1. Definición del negocio – Modelo Canvas 

El negocio de la división automotriz es importar y distribuir a nivel nacional 

vehículos de la marca Kawasaki, este año ha tomado la decisión de expandirse a 

provincias sobre la red de Bajaj para contrarestar el decrecimiento en ventas. 

A continuación se muestra el Modelo de Negocio de la Marca Kawasaki (Modelo 

Canvas). 
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PROPUESTA DE 
VALOR

Explotar 
reconocimiento de 
marca
Creación de una 
experiencia de 
compra
Estatus
Motor de mayor 
duración
Confiabilidad
Calidad del Producto

SEGMENTO DE
CLIENTES

Hombres de 35 – 50 
años, buscan un 
símbolo de riqueza, 
velocidad, adrenalina, 
libertad y pasión por la 
moto.
Nivel socioeconómico 
A- B.
Viven en Lima.

CANALES

Red de Distribuidores
Tienda Propia

RELACION CON 
CLIENTES

Excelente experiencia de 
compra
Vinculación con estilo de 
vida de la marca

FUENTE DE INGRESOS

30 días de tiempo promedio de pago del Distribuidor 
mediante transferencia bancaria, notas de crédito, letras, 
línea de crédito.
Venta directa al cliente en la tienda a través de Tarjeta de 
Crédito o depósito bancario.

ACTIVIDADES CLAVE

Marketing
Venta Directa
Logística y Compras
Intermediario entre el 
fabricante y el Distribuidor

RECURSOS CLAVE

SOCIOS CLAVE

Kawasaki Motors

Distribuidores 
Kawasaki

ESTRUCTURA DE COSTES

Pedido mínimo al proveedor (contenedores completos de 
varios modelos de acuerdo a la demanda proyectada)
Costos operativos
Driver de costos asignados a la marca (Crosland asigna un 
porcentaje de costos a Bajaj y otra a Kawasaki)

PERSONAL
Vendedores
Personal de 
Marketing

INFRAEST.
Local propio
Almacén 
(Crosland)

CAPITAL
Propio
Financiamiento 
interno

TECNOLOGIA
Redes Sociales
Sistema de 
Venta

2

1

3

4

5

6

7

8
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Dentro de este modelo se tiene: 

1. Segmento de Clientes 

Hombres de 35 – 50 años los cuales buscan un símbolo de riqueza, velocidad, 

adrenalina, libertad y pasión por la moto, son aquellos que pertenecen a los 

niveles socioeconómicos A y B y viven en Lima. 

2. Propuesta de Valor 

Explotar reconocimiento de marca a través de actividades de marketing, 

creación de una experiencia de compra única en tienda, también tenemos 

características propias de la marca como son: estatus, motor de mayor 

duración, confiabilidad y calidad del producto. 

3. Canales 

Red de Distribuidores y tienda propia en la cual estamos apostando en nuestra 

propuesta. 

4. Relación con Clientes 
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Ofrecer una excelente experiencia de compra, vinculación con estilo de vida de 

la marca dentro de la tienda. 

5. Fuente de Ingresos 

30 días de tiempo promedio de pago del distribuidor mediante transferencia 

bancaria, notas de crédito, letras, línea de crédito. 

Venta directa al cliente en tienda a través de Tarjeta de Crédito o depósito 

bancario. 

6. Recursos Clave 

Personal: Vendedores y Personal de Marketing. 

Infraestructura: Local propio, almacén (Crosland) con el cual interactuaremos 

constantemente. 

Capital: Propio, financiamiento interno. 

Tecnología: Redes Sociales, Sistema de Ventas.  

7. Actividades Clave 

Marketing, Venta Directa, Logística y Compras, Crosland que es el 

intermediario entre el fabricante y el distribuidor. 

8. Socios Clave 

Kawasaki Motors, Distribuidores Kawasaki. 

9. Estructura de Costes 

Pedido mínimo al proveedor (contenedores completos de varios modelos de 

acuerdo a la demanda proyectada) 

Costos operativos 

Driver de costos asignados a la marca, Crosland asigna un porcentaje de 

costos a Bajaj y a Kawasaki, para Kawasaki normalmente es el 3% 

13 
 



1.2. Visión 

Ser líder en el segmento Premium de motocicletas en el mercado peruano. 

1.3. Misión 

Ser socio comercial estratégico de Kawasaki en Perú con vehículos que 

constituyen la mejor propuesta de valor para sus clientes. 

1.4. Valores 

Existen 4 pilares: 

• Respeto 

• Ética  

• Lealtad  

• Honestidad. 
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CAPÍTULO 2:  

 

ANÁLISIS EXTERNO E INTERNO 
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2.1. Análisis PESTE 

A continuación se explican todos los factores que influyen en el sector de 

motocicletas. 

 

2.1.1. Político-legales 

Los factores políticos que afectan actualmente son: la coyuntura preelectoral, las 

pocas proyecciones de crecimiento económico, la inestabilidad de tipo de cambio, 

la inestabilidad social, las preferencias del consumidor de comprar autos de 

precios bajo han hecho que disminuya la demanda de motos para este año. 

 

2.1.2. Económicos 

La Comisión Económica para América Latina y el Caribe (Cepal), bajó la 

proyección del crecimiento de Perú para este año de 3.6%, previsto en julio, a 

2.7%, y a 3.4% para el 2016. En Sudamérica, Bolivia liderará el crecimiento 

(4.4%), seguido de Paraguay (3.3%) y Colombia (2.9%).1 

De acuerdo a la Asociación Automotriz del Perú (AAP), este año se 

comercializarán en el mercado peruano aproximadamente 250,000 motocicletas.2 

1 Gestión - http://gestion.pe/impresa/ge06101516-economia-2144692 
 
2 Gestión - http://gestion.pe/noticia/1303163/grupo-Crosland-ve-mayor-demanda-motos-provincias 
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La devaluación del yuan y la presunta subida de la tasa de interés por el FED de 

los Estados Unidos de Norteamérica está afectando a la devaluación del sol y eso 

hace que el precio suba ligeramente en el tiempo y que se frene la demanda se 

estima que los precios de motos se incrementarán en rangos de 5% a 7% 

colaborando a una mayor elevación de costos. La mayoría de empresas lo están 

asumiendo para que no afecte el precio final y por lo tanto la demanda.  También 

el precio ha sido influenciado por el ingreso de productos chinos de menor valor, lo 

que ha dinamizado el mercado, permitiendo la entrada de nuevas personas 

acceder a las motos de marcas como las que representan. 

Han entrado al mercado 3 grupos importantes como DERCO (Suzuki y Piaggio), 

MOTOLINE (Harley Davison), ULTRAMOTOR (Haojue) y todas entrarán a 

competir directamente con CROSLAND. 

El grupo Socopur alista construir una planta de ensamblaje de motos en Lima San 

Bartolo– Lifan, KTM, Triumph y Polaris en un terreno de 6,000 metros cuadrados.3 

Y el grupo  HONDA piensa ampliar su planta de Iquitos para el 2018 la cual cuenta 

con una capacidad  hasta la fecha de un 75% de capacidad y produce 45,000 

motos.4 

3Gestión - http://gestion.pe/impresa/socopur-alista-planta-ensamblaje-motos-lima-2132841 

4Gestión - http://gestion.pe/impresa/honda-preve-alza-precios-motos-partir-abril-2127166 
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2.1.3. Socio-culturales 

En Perú, por cada 100 habitantes, sólo 2 o 3 tiene motocicletas; mientras que en 

Colombia, Brasil y Asia se tiene 1 moto por cada habitante”.5 

Las nuevas marcas que han ingresado se están enfocando en un segmento juvenil 

(gente joven que busca diseños modernos y altos atributos como la velocidad), en 

un cliente urbano. 

Lima ahora concentra la mayor cantidad de motos nuevas debido al fuerte 

dinamismo en el rubro comercial, con servicios de delivery de restaurantes, 

comidas o venta de medicamentos por boticas.  

Otro aspecto importante a considerar es que la moto es el vehículo automotor que 

registra la mayor tasa de accidentes de tránsito y a la vez el que más personas 

lesiona (8 personas por cada 100 unidades), el alto nivel de siniestralidad radica 

en que no cuentan con mayor protección para sus ocupantes pudiendo llegar a 

una velocidad mayor a 80 Km/h, están expuestos a ser usados en el radio urbano 

circulando mayormente entre autos de mayor tamaño y peso, transitando muchas 

veces por veredas y adelantar por la derecha. 

El SOAT que debe adquirir una moto es el más costoso en el mercado debido a 

alto pago de siniestros que presenta, por ejemplo La Positiva ha pagado USD25 

millones a víctimas de accidentes de los cuales USD3.2 millones corresponden a 

5Gestión - http://gestion.pe/noticia/1303163/grupo-Crosland-ve-mayor-demanda-motos-provincias 
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498 personas fallecidas y USD21.8 millones corresponden a 36,000 lesionados.  

El choque, despiste y atropello las principales causas de accidentes de tránsito.6 

 

2.1.4. Tecnológicos 

Diferenciarse entre 160 marcas de motocicletas7 es un reto, sobre todo cuando 

muchos compiten por precio en el Perú. Algunos grupos como Yamaha están 

apostando por motocicletas de mayor desempeño y tecnología basados en que los 

consumidores no define su compra en base a precios bajos, sino que es un 

usuario cada vez más informado que busca atención personalizada, tecnología, 

diseño, innovación. 

Otras empresas están buscando una mayor satisfacción de clientes contar con un 

Sistema Integrado de Gestión obteniendo certificados ISO 9001, ISO 14001 en la 

gestión del medio ambiente.8 

 

2.1.5. Ecológico 

Las empresas están tomando conciencia sobre el medio ambiente y es por ello 

que están invirtiendo en certificaciones como la ISO 14001 en la gestión del medio 

ambiente. 

 

6 Gestión - http://gestion.pe/mercados/motocicletas-son-vehiculos-mayor-tasa-accidentes-transito-peru-2140544 
 
7 Gestión - http://gestion.pe/impresa/yamaha-percibe-cambios-tendencia-compra-motos-2126213 

8 El Comercio - http://elcomercio.pe/economia/negocios/yamaha-planea-vender-46-motos-al-dia-peru-durante-2015-noticia-
1798482 
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2.2. Aspectos Regulatorios 

La normativa legal de los vehículos menores está basada en los siguientes 

decretos, normas y ordenanzas dictadas por entidades del Estado 

LEY N° 27181 – LEY GENERAL DE TRASNPORTE Y TRANSITO TERRESTRE 

Ley que establece los lineamientos generales económicos, organizacionales y 

reglamentarios del transporte y tránsito terrestre y rige en todo el territorio de la 

República menos el transporte por cable, fajas transportadoras o ductos.9 

 

DECRETO SUPREMO N°040-2008-MTC - REGLAMENTO NACIONAL DE 

LICENCIAS DE CONDUCIR VEHICULOS AUTOMOTORES Y NO 

MOTORIZADOS DE TRANSPORTE TERRESTRE 

Establece normas reglamentarias correspondientes al reglamento nacional de 

licencias de conducir para vehículos automotores y no motorizados de transporte 

terrestre incluyendo a las autorizaciones a establecimientos de salud encargados 

de la toma de Exámenes de Aptitud Psicosomática para Licencia de Conducir y a 

las escuelas de conductores, el presente decreto supremo consta  de ciento 

veintiséis artículos, once disposiciones complementarias finales y siete 

disposiciones complementarias transitorias.10 

9 MTC - http://transparencia.mtc.gob.pe/idm_docs/normas_legales/1_0_3106.pdf 

10MTC - http://transparencia.mtc.gob.pe/idm_docs/normas_legales/1_0_3550.pdf 
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DECRETO SUPREMO N° 058-2003-MTC – REGLAMENTO NACIONAL DE 

VEHICULOS 

Establece las reglas para los vehículos a nivel nacional y consta de ciento 

cuarenta y tres artículos, y veintinueve disposiciones complementarias como por 

ejemplo disposiciones generales, clasificaciones, requisitos, pesos, emisiones, 

sanciones, homologaciones, etc.11 

 

DECRETO SUPREMO N° 008-2004-JUS - PROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO 

DE LA SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE LOS REGISTROS PUBLICOS 

Establece requisitos mínimos para la presentación de los títulos, no restringe el 

derecho de los administrados a solicitar la inscripción de otros actos o contratos no 

comprendidos en esta, siendo por tanto su enumeración enunciativa, de 

conformidad con las disposiciones legales y reglamentarias correspondiente.12 

 

RESOLUCION SUPERINTENDENTE NACIONAL DE LOS REGISTROS 

PUBLICOS N° 039-2013-SUNARP/SN – REGLAMENTO DE INSCRIPCIONES 

DEL REGISTRO DE PROPIEDAD VEHICULAR 

Regular el procedimiento de inscripción de los actos y derechos inscribibles en el 

Registro de Propiedad Vehicular, la publicidad de los mismos, y los 

procedimientos relacionados con aspectos operativos de este registro, incluyen 

11 MTC - http://www.norvial.com.pe/reglamento_mtc.pdf 

12 CONGRESO DE LA REPUBLICA DEL PERU 
http://www2.congreso.gob.pe/Sicr/TraDocEstProc/Contdoc01_2011.nsf/d99575da99ebfbe305256f2e006d1cf0/cd3a6a87dcf
2b63405257920005c46fe/$FILE/NL20040801.pdf 
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vehículos de la Fuerzas Armadas y de la Policía Nacional del Perú que estén 

destinados a circular por la red vial del Sistema Nacional de Transporte Terrestre 

(SNTT).13 

 

MUNICIPALIDAD METROPOLITANA DE LIMA ORDENANZA N° 241 – 

SERVICIO DE PASAJEROS Y CARGA EN VEHICULOS MENORES 

Establecer disposiciones normativas generales de regulación del transporte de 

pasajeros y carga en vehículos menores en la Provincia de Lima, que reconoce al 

transporte de vehículos menores como complementaria al transporte público, con 

la finalidad de preservar el orden, la seguridad en la vía pública y la calidad del 

servicio a favor del usuario.14 

 

MUNICIPALIDAD METROPOLITANA DE LIMA ORDENANZA N° 1334 – TEXTO 

UNICO DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS – T.U.P.A  

Establece que las obtenciones de licencia de conducir, revalidación y duplicados 

en Lima Metropolitana se realizarán en la oficina de Touring Automóvil Club por 

convenio con la Municipalidad de Lima.15 

 

DECRETO LEGISLATIVO N° 1216 – FORTALECE LA SEGURIDAD 

CIUDADANA EN MATERIA DE TRANSITO Y TRANSPORTE 

13 SUNARP - 
https://www.sunarp.gob.pe/viewdocument.asp?RutaFile=Contenido_Documentos%5CDOCUMENTO_CONTENIDO%5C377
_183815&NombreFile=Central+Resoluci%F3n+039-2013-SN.pdf 

14 SAT - https://www.sat.gob.pe/Websitev8/Modulos/documentos/normas/papeletas/ORDENANZAN_260241.pdf 

15 SERVILEX - http://www.servilex.com.pe/bdservilex/privado/tupa/imagenes/local/mmlima/da008.pdf 
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Establece fortalecer la operatividad de la Policía Nacional del Perú para fiscalizar, 

supervisar y controlar los vehículos en materia de tránsito y transporte de 

personas y mercancías, en todo el territorio de la Republica, para la prevención, 

investigación y combate de los delitos y faltas, en el ejercicio de sus funciones en 

el marco del Sistema Nacional de Seguridad Ciudadana (SINASEC). 

En este decreto se adiciona a las nomas como que los conductores y pasajeros 

utilicen cascos y chalecos distintivos con el número de placa del vehículo y así 

mismo instalarle la calcomanía holográfica de seguridad en la parte anterior del 

vehículo que permita su identificación a través de los sistemas de control 

electrónico vehicular. 

El Ministerio de Transportes y Comunicaciones establece las especificaciones 

técnicas para el uso de los cascos de seguridad, el chaleco, así como las 

restricciones o limitaciones.16 

 

 

2.3. Análisis sectorial 

Según Maximixe,17 la venta de motocicletas este año caería un 7% (255,000 

unidades) debido a la subida de precios por el efecto cambiario y sumado a esto la 

debilidad de la confianza del consumidor.  

 

16 EL PERUANO - http://www.elperuano.com.pe/NormasElperuano/2015/09/24/1291565-5.html 

17 SERVILEX (Sistema de Información Legal Especializada para Empresas) - 
http://www.servilex.com.pe/bdservilex/privado/tupa/imagenes/local/mmlima/da008.pdf 
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2.3.1. Las fuerzas competitivas de Porter 

Competencia
• Marcas como KTM, Yamaha, Honda
• Publicidad en eventos anuales de motocicletas y eventos 

deportivos

Proveedores
• Pocas marcas y con exclusividad
• La marca es un factor critico
• Posibilidad de integración hacia 

adelante
• Productos de alto impacto

Dealers
• La marca y diseño influyen en decisión
• Poder adquisitivo alto
• Perfil de aventura y deportivo

Sustitutos
• Transporte público
• Bicicletas
• Motos de segunda mano

Barreras de entrada
• Baja complejidad en la importación de motocicletas pero 

se necesita mucha inversión
• Inversión alta en publicidad
• Grandes capitales para poder dar soporte a la marca
• Contar con cadena de distribución

Complementos

• Créditos
• Accesorios
• Seguros

Ato

Medio

Alto

Bajo

. 

2.3.2. La matriz FODA 

 

Oportunidades 

• O1    El consumidor busca velocidad, diseño, exclusividad. 
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• O2    Ventas institucionales (vehículos 4R ATV). 

• O3 Aumento de eventos deportivos, genera mayor expectativa. 

• O4 Uso de redes sociales para establecer comunicación con clientes y futuros 

clientes. 

Amenazas 

• A1 Situación económica del país. 

• A2 Crecimiento de Yamaha (motos Premium). 

Fortalezas 

• F1 Representación exclusiva de la marca. 

• F2 Durabilidad del motor. 

Debilidades 

• D1 No tiene un canal de distribución fuerte.  

• D2 Puntos de venta no exclusivos. 
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2.3.3. Definición de la Estrategia 

Oportunidades

O1 El consumidor busca velocidad, diseño, exclusividad.
O2 Ventas institucionales (vehículos 4R ATV)
O3 Aumento de eventos deportivos, genera mayor

expectativa
O4 Uso de redes sociales para establecer comunicación con 
clientes y futuros clientes.
O5 Crecimiento de Yamaha (motos Premium), lo cual hará 
crecer el mercado.

Amenazas

A1 Situación económica del país
A2 Crecimiento de Yamaha (motos Premium)

Fortalezas

F1 Representación exclusiva de la marca
F2 Durabilidad del motor. 

Debilidades

D1 No tiene un canal de distribución
fuerte.

D2 Puntos de venta no exclusivos.

FO
F1,F2,O1,O3,O4
Exclusividad en ofrecer un producto con
alta durabilidad en una sóla tienda
realizando actividades de publicidad ATL
BTL y marketing (convenios) .
F1,O2,O5
Potenciar las ventas institucionales
demostrando la ventaja de la durabilidad
del motor, creando mayores ventas.
F2,O1
La durabilidad del motor, diseño y
exclusividad hace que el producto sea
mejor que la competencia.

DO

D1,D2,O5
La nueva tienda permitirá posicionarse
como una marca líder en el sector premium
con poder en el mercado.

D1,D2,O1
Creación de la tienda exclusiva para
Kawasaki donde el cliente tendrá una
atención diferenciada ofreciendo test-
drives entre otros.

FA
F2,A2
Brindar un excelente servicio al cliente
demostrándole la durabilidad del motor
respecto al producto de la competencia.
F1, A1, A2
Aprovechar la representación única de la
marca para trasmitir un mensaje único a
los clientes.

DA

D2,A1
Creación de la nueva tienda exclusiva para 
Kawasaki obteniendo mayor rentabilidad 
por unidad vendida 
D2, A2
Mejorar posicionamiento y experiencia de 
compra del consumidor con tienda nueva.

ATL: puNlicidMd en medios, vMllMs, pMneles puNliciPMrios, medios sociMles
BTL: evenPos, expomoPo, cluNes  



Estrategia Ofensiva 

• F1,F2,O1,O3,O4  

Exclusividad en ofrecer un producto con alta durabilidad en una sóla tienda 

realizando actividades de publicidad ATL (publicidad en medios, vallas, paneles 

publicitarios, medios sociales) BTL (eventos, expomotos, clubes) y marketing 

(convenios). 

• F1,O2,O5 

Potenciar las ventas institucionales demostrando la ventaja de la durabilidad del 

motor, creando mayores ventas. 

• F2,O1 

La durabilidad del motor, diseño y exclusividad hace que el producto sea mejor 

que la competencia. 

 

Estrategia Defensiva 

• F2,A2 

Brindar un excelente servicio al cliente demostrándole la durabilidad del motor 

respecto al producto de la competencia. 

• F1, A1, A2 

Aprovechar la representación única de la marca para trasmitir un mensaje único a 

los clientes. 

Estrategia Adaptativa 



• D1,D2,O5 

La nueva tienda permitirá posicionarse como una marca líder en el sector premium 

con poder en el mercado. 

• D1,D2,O1 

Creación de la tienda exclusiva para Kawasaki donde el cliente tendrá una 

atención diferenciada ofreciendo test-drives entre otros. 

 

Estrategia de Supervivencia 

• D2,A1 

Creación de la nueva tienda exclusiva para Kawasaki obteniendo mayor 

rentabilidad por unidad vendida. 

• D2, A2 

Mejorar posicionamiento y experiencia de compra del consumidor con tienda 

nueva. 
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2.3.4. Cadena de Valor 

Crosland se hace cargo desde la importación hasta la venta a la red de distribución (dealers), además desarrolla y 

asegura el servicio post-venta. 

Importaciones  y 
almacenamiento Ensamblado Distribución y 

entrega Ventas y MKT
Post-Venta 

(garantías, servicio 
y repuestos)

- Pedidos a Bajaj India de 
acuerdo al plan de compras.
- Gestión del desaduanaje y 
transporte (con terceros) a 
almacenes.
- Tiempo de tránsito de 
contenedores en mar: 60 
días.

- Las motos y motocarros 
llegan desarmadas en cajas.
- Crosland se encarga del 
ensamblado para entrega al 
dealer.

- Los vehículos se 
despachan en los 
almacenes. El transporte a 
las tiendas son a cuenta del 
dealer.
- Crosland se hace cargo del 
transporte de los 
Repuestos.

- Venta mayorista a dealers
que venden al cliente final.
- Desarrollo de red de 
ventas.
- Intensiva actividad BTL 
(campañas, test drives, etc.)
- Publicidad ATL (radio, 
prensa, Internet y paneles).
- Desarrollo de las marcas.

- Desarrollo de la red de 
servicio (talleres) y red de 
repuestos.
- Atención de garantías.
- Capacitación a mecánicos.

SOPORTE:
- Tecnologías de Información: ERP SAP, SW de Planillas Adryan, aplicaciones Back Office, soporte técnico tercerizado.
- Administración y Finanzas // RRHH: Servicios prestados por una empresa del grupo.
- Infraestructura: Edificio de oficinas y almacenes.

Cadena de valor  de Crosland

Crosland se hace cargo desde la importación de vehículos hasta la venta a la red de distribución (dealers), además desarrolla y 
asegura el servicio post-venta

Fabricante
(Bajaj India)

Importador
(Crosland)

Distribuidor
(Red)

Cadena de valor  de la Industria



 

A continuación se detalla cada área de la cadena de valor: 

Importaciones  y almacenamiento 

Importaciones, su objetivo es realizar un seguimiento de las importaciones de 

repuestos desde el pedido pronosticado hasta su llegada a almacén. 

Almacenamiento, se encarga de gestionar la recepción, almacenamiento y 

movimientos dentro de los almacenes de los artículos y motos. Asimismo, genera 

informes de los movimientos realizados. 

Actividades involucradas: 

• Pedidos de la India de acuerdo al plan de compras.  

• Gestión del desaduanaje y transporte (con terceros) a almacenes. 

• Tiempo de tránsito de contenedores en mar: 60 días. 

Ensamblado 

Este proceso tiene por objetivo gestionar el armado de las motos que vienen de 

importación y dejarlas listas para la entrega al distribuidor. 

Actividades involucradas: 

• Las motos y los motocarros llegan desarmadas en cajas. 

• Crosland se encarga del ensamblado para la entrega al dealer. 

Distribución y Entrega 

Distribución, consiste en la entrega de repuestos en los locales de los 

distribuidores. En el caso de los distribuidores de Lima se utilizan vehículos de la 



empresa, mientras que los de provincia, se entregan a través de las agencias de 

transportes. 

Entrega, proceso operativo que consiste en la entrega tanto de vehículos como de 

repuestos desde el almacén al transportista, verificando las guías de remisión para 

su transporte. 

Actividades involucradas: 

• Los vehículos se despachan en los almacenes. El transporte a las tiendas son 

a cuenta del dealer. 

• Crosland se hace cargo del transporte de los Repuestos. 

Ventas y Marketing 

Ventas, este proceso de mercadeo tiene por objetivo establecer actividades para 

impulsar la compra de los repuestos y vehículos del negocio. Este proceso se 

mide por objetivos mensuales de venta que se asigna a la fuerza de ventas. 

Marketing, este proceso estratégico está orientado en satisfacer la necesidad del 

cliente de tener una moto que vaya de acuerdo con su deporte favorito y genere el 

placer y adrenalina que el cliente sueña. 

Acá se verán las decisiones relacionadas al producto, comunicación, distribución y 

precio, así como el uso de las herramientas de investigación de mercados, 

segmentación y posicionamiento del producto. 

Actividades involucradas: 

• Venta mayorista a dealers que venden al cliente final. 

• Desarrollo de red de ventas. 
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• Intensiva actividad BTL (campañas, test drives, etc.) 

• Publicidad ATL (radio, prensa, Internet y paneles). 

• Desarrollo de las marcas 

Post-Venta (garantías, servicio y repuesto) 

Este proceso se encarga de brindar de forma oportuna los servicios técnicos y 

repuestos de los productos vendidos por la empresa que presenten algún 

desperfecto con el objetivo de brindar la satisfacción de cliente luego de haber 

adquirido el producto. 

Actividades involucradas: 

• Desarrollo de la red de servicio (talleres) y red de repuestos. 

• Atención de garantías. 

• Capacitación a mecánicos. 

• Soporte 

 

Dentro de las áreas de soporte se encuentran: 

• Gestión de RRHH, realiza la selección, capacitación y desarrollo del personal. 

También realiza actividades de clima laboral, evaluación del desempeño, 

evaluación de sueldos y programas de incentivos y compensaciones. 

• Tecnologías de la información, se encarga de las funciones de administración 

de la red, soporte de hardware y software y de la administración de la base de 

datos. 
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• Procesos Contables, realiza el registro de las operaciones de acuerdo a las 

normas contables vigentes con el objetivo de elaborar los Estados Financieros 

para presentar a la SUNAT. 

• Procesos Legales, proceso que se encarga de la parte legal de la institución y 

verifica que se cumplan las normas establecidas para la institución. Asimismo 

brinda asesoría jurídica a la institución. 

• Gestión Finanzas y Tesorería, proceso encargado de obtener los recursos 

económicos para el financiamiento de las operaciones. También evalúa la 

situación financiera, estructura de costos, incrementos de capital de 

accionistas, pago de dividendos y capital de trabajo. 

• Mantenimiento y Seguridad Industrial, consiste en evaluar los riesgos 

asociados cada puesto de trabajo con el objetivo de minimizar el impacto en la 

salud de los trabajadores. 

• Compras, se encarga de inscribir a los proveedores, realizar cotizaciones, 

evaluar el servicio de los proveedores, negociar las condiciones de pago, el 

precio y las formas de entrega de los productos que se requieren, así como 

gestionar los pagos. 

• Tecnologías de Información: ERP SAP, SW de Planillas  Adryan, aplicaciones 

Back Office, soporte técnico tercerizado. 

• Administración y Finanzas // RRHH: Servicios prestados por una empresa del 

grupo. 

• Infraestructura: Edificio de oficinas y almacenes. 

33 
 



2.4. Análisis de competidores 

Entre los principales competidores de la marca tenemos: Honda, Yamaha, KMT, 

Suzuki. 

A continuación se detalla cada competidor: 

HONDA  

Es una de las marcas líder del mercado con una venta de 55,000 unidades por 

año, cuenta con 6 concesionarios en Lima Metropolitana y también con sistema de 

financiamiento de fondos colectivos lo que hace más asequible la adquisición de 

una moto. 

La marca planea impulsar sus ventas en el cono Norte y Sur de Lima así como 

también la costa norte del país, asimismo está pronosticando llegar a vender 

70,000 unidades de motos para el 2018, asimismo la planta de Iquitos ampliará su 

capacidad de producción a partir del 2018.18 

Actualmente esta marca lidera en costos y es unas de las pocas empresas que 

asumirá la mayor elevación de los costos por los efectos de la devaluación del sol 

para no afectar el precio final. 

YAMAHA  

YAMAHA tiene como estrategia “Diferenciación en el mercado masivo” ofreciendo 

calidad, garantía y confianza, enfocándose en seguir mejorando el portafolio de 

productos y servicio postventa, asimismo incrementar la red de distribución y 

mejorar la eficiencia en sus procesos, la marca planea vender para este año 

18 Gestión - http://gestion.pe/impresa/honda-preve-alza-precios-motos-partir-abril-2127166 
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16,900 unidades, actualmente cuenta con 22 distribuidores en Lima Metropolitana 

y planea ampliar sus puntos de venta introduciendo con más fuerza la línea de 

motos Premium entre US$ 8,000 y US$ 25,000.19 

Actualmente está apuntando a motos entre la categorías de 150 a 250 centímetros 

cúbicos últimamente ha lanzado  sus últimos modelos de motos con fuerza como 

FZ-S y YS250 las cuales son pisteras de baja gama. 

YAMAHA cuenta con 95% de satisfacción de cliente y cuenta con un Sistema 

Integrado de Gestión (ISO 9001 y ISO 14001) lo que indica que YAMAHA se está 

enfocando en la servicio al cliente, calidad y tecnología donde piensa competir y 

contrarrestar la agresiva guerra de precios del mercado peruano. 

 

KTM – SOCOPUR 

KTM planea comenzar a concentrarse en la línea Premium, lanzando un nuevo 

modelo en el segmento Street: la RC 200 (más accesible y de menor cilindrada) y 

dos modelos para el segmento Adventure: la 1050 y la 1290, la marca cuenta con 

8 tiendas propias (Lima, Piura, Iquitos, Yurimaguas, Tarapoto, Puerto Maldonado y 

dos en Pucallpa), y trabaja con un distribuidor que tiene más de 25 puntos de 

venta, KTM espera ampliar para este año a 60 locales con un socio estratégico no 

revelado,  preparándose para ese crecimiento de ventas KTM planea construir una 

19 El Comercio - http://elcomercio.pe/economia/negocios/yamaha-planea-vender-46-motos-al-dia-peru-durante-2015-noticia-
1798482 
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planta de ensamblaje y almacén en San Bartolo en un terreno de 6,000 metros 

cuadrados.20 

 

SUZUKI – DERCO  

DERCO está ingresando al mercado con la representación de la marca SUZUKI 

MOTOS y para esto planea enfocarse en el nicho de mercado de las líneas 

Premium y motos entre los US$ 1,200 a US$ 2,500. 

Es posible que no generen las ventas pronosticadas dado que el mercado de 

motos Premium representa las 1,000 unidades al año por lo que también tendrán 

que enfocarse en motos más económicas como scooters, pisteras y 

multipropósito, que generen las ventas pronosticadas de 3,000 unidades.21 

DERCO cuenta actualmente con más de 50 puntos de venta a nivel nacional 

donde vende sus automóviles SUZUKI y otras marcas lo que facilitará el ingreso 

de la marca SUZUKI MOTOS con lo cual podrá responder rápidamente ante una 

guerra agresiva de precios surgido por la devaluación del sol ya que cuenta con un 

respaldo financiero y operativo asegurando el respaldo de la post venta, con 

talleres y repuestos que necesitan los clientes en búsqueda de la máxima 

satisfacción. 

2.5. Grandes tendencias 

Debido a que actualmente el mercado tiende a la baja en ventas, muchas 

empresas han decidido expandirse a provincias y también concentrarse en el 
20 Gestión - http://gestion.pe/impresa/socopur-alista-planta-ensamblaje-motos-lima-2132841 

21 Gestión - http://gestion.pe/impresa/derco-apuntaraa-nuevos-nichos-motos-suzuki-2138806 
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mercado de jóvenes de (25 – 30 años), otras marcas han decidido abrir tiendas en 

malls. 
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CAPÍTULO 3 

 

PLAN DE MARKETING 
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3.1. El usuario de Motocicletas 

Para identificar el perfil del consumidor de motocicletas de diferentes marcas se 

realizó una encuesta a 1, 340 hombres dueños de motocicletas de Lima, Huánuco, 

Piura e Iquitos. De esta encuesta, 300 individuos eran de Lima. 

El tamaño de muestra que se requiere para que los resultados sean 

estadísticamente representativos es de 203 personas, con un nivel de confianza 

de 95% y un margen de error de 3%, tomando en cuenta que la población de Lima 

ronda las 10,848,566 personas. 

 

 

Donde: 

N=Total de la población (10,848,566 personas) 

Z2=1.962 (si el nivel de confianza es del 95%) 

p=proporción esperada (5%) 

q=1-p (95%) 

d=margen de error (3%) 

 

El resultado que arroja es de 203 personas, por lo que el tamaño de muestra 

utilizado para la prueba es significativo para inferir aspectos de la población con un 

95% de nivel de confianza. 

Los objetivos de la encuesta eran los siguientes: 

39 
 



• Explorar el perfil del usuario de motos.  

• Identificar segmentos de interés dentro del mercado de usuarios de motos.  

• Identificar oportunidades en cada línea de negocio.  

Se realizó una investigación de mercado de tipo cualitativa para levantar 

información acerca del comportamiento, preferencias y uso de los usuarios de 

motocicletas. Para ello, se decidió que la investigación sea a través de la 

metodología de Focus Group puesto que, ésta permite recabar data de diferentes 

conceptos en un ambiente cómodo para el entrevistado y con el suficiente tiempo 

como para otener un nivel de detalle útil. 

Se eligieron las ciudades de Lima, Huánuco, Piura e Iquitos por las siguientes 

razones: 

Lima 

• Ciudad con mayor desarrollo y crecimiento (económico, comercial, urbano). Es 

una ciudad más cosmopolita.  

• Tiene mayor congestión vehicular, y un creciente interés por las motos. 

• El consumidor Limeño es más activo y exigente; maneja mayor información. 

Posee más fuentes y referentes de dónde obtener información. 
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Huánuco 

• Ciudad con menor desarrollo económico y urbano. 

• Mayor presencia de motos y motocarros que de autos. Nivel medio de tráfico. 

  

Piura 

• Desarrollo inmobiliario, zonas más urbanas/residenciales.  

• Es la segunda ciudad con mayor desarrollo.  

• La presencia de autos y motos es más equilibrada. Nivel medio de tráfico. 

• Ordenanza Municipal: motos lineales y mototaxis no pueden ingresar al centro 

de la ciudad. 
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Iquitos 

• Ciudad en proceso de crecimiento  

• Carretera atraviesa la ciudad de Iquitos, conectando los diferentes distritos 

(algunos incluso de zona rural). 

• Mayor presencia de motos chacareras en comparación con las demás 

ciudades. De igual manera hay más motos lineales y motocarros que autos. 

   

Análisis de los resultados 

• En términos generales, los consumidores identifican cinco tipos de 

motocicletas: 

 Pistera 
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 Chacarera 

 Chopper 

 Scooter 

 Cross 

  

• Dentro de las pisteras, que es nuestro producto de interés, se segmentan en: 

Urbana/Semi pistera y Ninja-Kawasaki.  

• Principales marcas: Kawasaki, KTM y BMW. 

 

 

• Principales atributos apreciados: diseño aerodinámico, look deportivo y precio 

alto.  

• Usuario típico: personas que viven y trabajan dentro de la ciudad. 

• Imagen: Modernidad, citadino, elegancia, lujo y status 

• Existen dos categorías de consumidores por personalidad: Los Apasionados y 

los Sosegados. 

• Los Apasionados aman la moto y les apasiona todo lo relacionado a ella; sabe 

acerca de los últimos modelos del mercado y gusta tener la última moto 
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moderna. Tiene que ser el centro de atención, que lo miren y envidien por su 

moto. Busca el desborde de las emociones, las situaciones en las que se 

genera adrenalina y velocidad.  

Es un consumidor altamente informado, utiliza internet para estar al tanto de lo 

nuevo. El uso principal que le da a la moto es entretenimiento, y suele 

pertenecer a clubes formales o informales de apasionados por las 

motocicletas. 

• El sosegado siente cariño por su moto, reverencia y agradecimiento a su moto. 

Usualmente su afecto es por los beneficios (comodidad, economía) que su 

moto le trae. La moto es su herramienta, su “brazo derecho”. El otro extremo 

de este consumidor siente “resignación” por tener una moto. Gusta del relajo y 

frescura que le brinda la moto. 

Este tipo de consumidor no es tan proactivo en su búsqueda de información, 

sabe de lo nuevo por colegas motociclistas o paneles publicitarios. Tiene 

tendencia a utilizar la moto como medio de transporte o herramienta de trabajo. 

Valora más los beneficios funcionales que el “look” de la moto. 

• De acuerdo al uso se pudieron identificar tres tipos de usuarios. Los de 

Trabajo, Transporte y Entretenimiento. Éste último, es un segmento reducido y 

caracterizado por tener personalidad intrépida y atrevida. Se encuentra 

constantemente en busca de emociones. Pertenece a grupos de aficionados a 

las motos. Prefiere las motos con motores por encima de 180cc. 
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• Realizando los cruces de los perfiles encontrados se pueden identificar 4 

cuadrantes: Apasionados/Aventureros, Sosegados/Aventureros, 

Sosegados/Trabajador y Apasionados/Trabajador.  

 

Los compradores de motocicletas Premium en el Perú se encuentran en los 

cuadrantes Apasionados/Aventureros y Sosegados/Aventureros, estando las 

motos pisteras en el primero y las motos tipo chopper en el segundo. El 

Apasionado/Aventurero identifica la moto como una herramienta de seducción, y 

disfruta con la adrenalina y status/poder que la motocicleta le hace sentir. Por otro 

lado, el Sosegado/Aventurero percibe la moto como una vía de escape y 

relajación, su forma de desconectarse del mundo. 

• El Apasionado/Aventurero prioriza las siguientes características en la 

motocicleta: 

 Velocidad 

 Diseño 

 Durabilidad del motor 
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El precio no es un factor de gran importancia. 

• El Sosegado/Aventurero prioriza: 

 Resistencia del motor 

 Durabilidad 

El precio tampoco es un factor de gran importancia. 

3.2. Perfil del Consumidor Kawasaki 

Como resultado de la encuesta se pudo identificar el perfil del consumidor de 

Kawasaki. De los encuestados para Lima Metropolitana, 1.76% manifestó contar 

con una motocicleta marca Kawasaki, 2% que tuvieron en algún  momento una 

Kawasaki y 5.7% tienen la intención de adquirir una en el futuro. Esto suma un 

9.46% de interés por la marca 

• Se trata de un hombre de 36 a 50 años (72%), se encuentra principalmente 

entre los niveles socioeconómicos A y B (75%), pero hay un porcentaje 

importante de C (25%). 

• No cuenta con auto propio (65%), la moto es su principal medio de transporte 

(100%), utiliza su moto de 2 a 4 veces por semana (80%), maneja su moto un 

promedio de 5 horas al día, compró su moto por decisión propia (100%). 

• Valores Personales: Es “aspiracional”, busca verse bien, valora la creatividad, 

prioriza mucho el dinero y bienes materiales, desea romance en su vida, quiere 

estar por encima del resto. 
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• ¿Con qué relaciona la moto? Cuando piensa en motos piensa en velocidad y 

escape del tráfico, y en menor medida en trabajo y libertad. 

¿CON QUÉ ASOCIA LA 

PALABRA MOTOS? 
INCIDENCIA 

VELOCIDAD/ RAPIDEZ 45.45% 

ESCAPE DEL TRÁFICO 45.45% 

TRABAJO 18.18% 

MOVILIDAD/ TRANSPORTE 18.18% 

LIBERTAD 18.18% 

ADRENALINA 9.09% 

RELAJAMIENTO 9.09% 

VALOR PERSONAL INCIDENCIA 

RIQUEZA: TENER BIENES 

MATERIALES, MUCHO DINERO 
72.73% 

ROMANCE: TENER ROMANCE 

EN MI VIDA 
54.55% 

CREATIVIDAD: SER CREATIVO, 

IMAGINATIVO 
45.45% 

PODER: TENER CONTROL 

SOBRE LA GENTE Y RECURSOS 
45.45% 

ESTATUS: ALCANZAR UN 

ESTATUS SOCIAL MÁS ALTO 
36.36% 

47 
 



ES ECONÓMICA/ ME PERMITE 

AHORAR DINERO 
9.09% 

FÁCIL DE USAR 9.09% 

EN LOS PELIGROS O RIESGOS 

DE ACCIDENTES 
9.09% 

 

• ¿Por qué usa la moto?: Porque es fácil de guardar, evita el tráfico, me permite 

manejar más rápido que otros 

¿POR QUÉ MOTIVOS USA MOTO 

EN LUGAR DE OTRO MEDIO DE 

TRANSPORTE? 

INCIDENCIA 

ME PERMITE EVITAR EL TRÁFICO 100.0% 

ME PERMITE MANEJAR MÁS 

RÁPIDO QUE OTROS 

36.4% 

ES FÁCIL DE GUARDAR 27.3% 

ME PERMITE AHORRAR DINERO 27.3% 

ME PERMITE TRABAJAR/ ES MI 

HERRAMIENTA DE TRABAJO 

18.2% 

 

• ¿Qué le gusta sentir al utilizar su moto? Busca que lo entretenga, que lo haga 

sentir energizado y libre. Además busca sentir que están en control de las 

cosas y que resalte sobre los demás. 
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¿QUÉ LE GUSTA SENTIR AL 

UTILIZAR SU MOTO? 
INCIDENCIA 

QUE ME ENTRETENGA 45.45% 

QUE ME HAGA SENTIR ENERGÍA 45.45% 

QUE ME DÉ SENSACIÓN DE 

LIBERTAD 
36.36% 

QUE ME HAGA SENTIR QUE 

ESTOY EN CONTROL DE LAS 

COSAS 

36.36% 

QUE ME HAGA RESALTAR SOBRE  

LOS DEMÁS 
36.36% 

QUE ME QUITE EL ESTRÉS 27.27% 

QUE ME HAGA SENTIR 

ADRENALINA 
27.27% 

QUE ME PERMITA LLAMAR LA 

ATENCIÓN DEL SEXO OPUESTO 
18.18% 

QUE ME HAGA VERME MEJOR 18.18% 

 

• El conductor de Kawasaki tiene una relación especial con su moto. Siente 

pasión por ella, y todo lo relacionado a ella (estilo de vida, accesorios, etc.). 

¿CON CUÁL DE ESTAS 

AFIRMACIONES SE IDENTIFICA? 
INCIDENCIA 

SIENTO PASIÓN POR MI MOTO 72.73% 
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BUSCO UNA MARCA QUE ME DE 

GARANTÍA 
54.55% 

BUSCO UNA MARCA QUE ME HAGA 

VER BIEN 
45.45% 

ME GUSTA SENTIR LA VELOCIDAD 

EN MI MOTO 
45.45% 

LA MOTO ME HA PERMITIDO SALIR 

ADELANTE 
45.45% 

LA MOTO ES MI HERRAMIENTA DE 

TRABAJO 
27.27% 

 

• Las marcas top que están en su cabeza: Kawasaki, Honda y Yamaha (en ese 

orden) 

• Prefiere las motos Sport, Pistera y las compraría en un futuro  

¿QUÉ TIPO DE 

MOTO 

PREFIERE? 

INCIDENCIA 

PISTERA 55.56% 

CHOPPER 22.22% 

SUPER SPORT 11.11% 

MOTO CROSS / 

DE CARRERA 
11.11% 
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• Gustan de su moto actual porque da garantía, el motor es veloz y el motor es 

resistente 

• Cuando compró su moto se informó, vio la moto de un amigo y visitó la tienda. 

• Mayormente no cambiaría su moto Kawasaki Actual. 

• Algunos pertenecen a clubes de motos, todos son activos en internet para 

contar experiencias (postear), ve televisión nacional y cable; cuenta con email, 

Facebook, los utiliza constantemente. 

• Tiene trabajo de índole administrativo. 

3.3. Definición de Mercado 

3.3.1. Mercado Total 

La población actual de Lima Metropolitana bordea, según estimaciones de 

crecimiento del Instituto Nacional de Estadística e Informática, los 10,848,566 

habitantes, de los cuales son hombres 5,294,000 y mujeres 5,553,755. 22 

Este es el Mercado Total: 

DEPARTAMENTO 
2015 

Total Hombre Mujer 

PERÚ 31,151,643 15,605,814 15,545,829 

CALLAO 1,010,315 502,923 507,392 

LIMA 9,838,251 4,791,877 5,046,374 

Total 10,848,566 5,294,000 5,553,755 

 

22 INEI, POBLACIÓN ESTIMADA AL 30 DE JUNIO, POR AÑOS CALENDARIO Y SEXO,  
SEGÚN DEPARTAMENTOS, 2012-2015 
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3.3.2. Mercado Potencial 

Según estudios de APEIM (Asociación Peruana de Empresas de Investigación de 

Mercados)23, el 4.4% y el 18.4% de la población de Lima Metropolitana se 

encuentra  entre los niveles socioeconómicos A y B respectivamente.  

 

Fuente: APEIM, Elaboración APEIM 

Estos niveles socioeconómicos, entre otras características, tienen el mayor gasto 

promedio en transporte y comunicaciones, en entretenimiento, y poseen el mayor 

porcentaje de motocicletas como medio de transporte respecto al resto de niveles 

socioeconómicos (4.5% entre ambos). 

23 APEIM - NIVELES SOCIOECONÓMICOS2014 - http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf  
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Fuente: APEIM, Elaboración APEIM 

Estos segmentos pueden adquirir nuestro producto. Del total de la población de 

Lima Metropolitana, 2’571,110 personas encajan dentro de esta calificación de 

NSE. 

3.4. Segmentación de Mercado 

3.4.1. Mercado Objetivo 

Nuestro perfil de consumidor detalla que el usuario de Kawasaki es hombre, de 

35-50 años y de los NSE A y B de Lima. A este consumidor debemos enfocar 

todos nuestros esfuerzos de marketing. 

La distribución por grupos quinquenales de edades de Lima según INEI 24 se 

encuentra a continuación. Se puede apreciar que entre los 35 y 50 años se 

concentra el 20.28% de la población. 

24 INEI - http://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/ 
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LIMA METROPOLITANA 

POBLACIÓN TOTAL POR 

GRUPOS QUINQUENALES DE 

EDAD 

 Grupos 

Quinquenales 

de Edad 

Número de 

Habitantes 

  0 – 4  712,599 

  5 – 9  708,821 

  10 – 14  713,499 

  15 – 19  790,430 

  20 – 24  864,588 

  25 – 29  754,367 

  30 – 34  728,119 

  35 – 39  693,304 
1,804,054 

 40 – 44  580,034 

 45 – 49  530,716 20.28% 

 50 – 54  475,496 

  55 – 59  379,086 

  60 – 64  304,859 

  65 – 69  231,356 

  70 – 74  172,714 

  75 – 79  126,997 
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80 y más  127,427 

 Fuente: INEI, Elaboración propia 

Ya que la población de hombres de Perú es de alrededor de 5’294,000 se puede 

realizar el cálculo de los que se encuentran en el rango de ese target que se tiene.  

 

  
Número de 

Personas 

Hombres de Lima 
 

5’294,000 

Edad 35-50 20.28% 1’073,623 

 

Asimismo, a estos 1’073,623 se puede aplicar la proporción de personas de Lima 

Metropolitana que pertenecen a los niveles socioeconómicos A y B. 

  Número de 

Personas 

Hombres de Lima de Edad 35-

50 años 

20.28% 1’073,623 

NSE A - Lima Metropolitana 4.40% 47,239 

NSE B - Lima  

Lima Metropolitana 

18.40% 197,547 

Subtotal   244,786 
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El público target con el que contamos en Lima Metropolitana es de 244,786 

personas. Esta cifra puede afinarse más, reduciéndola a la cantidad de personas 

que cuentan con motocicletas en los segmentos A y B. 

   

Número de 

Personas 

Cuentan con 

Motocicleta 

Hombres de 25-50 años, 

NSE A - Lima Metropolitana 

47,239 3.40% 1,606 

Hombres de 35-50 años, 

NSE B - Lima  

Lima Metropolitana 

197,547 1.10% 2,173 

Total  244,786 3,779 

 

Finalmente el mercado objetivo se encuentra compuesto por 3,779 personas. 

Sobre estos se deben hacer todos los esfuerzos de marketing. 

De acuerdo a declaraciones de Joel Jimenez, jefe de marketing de Bajaj, en el 

Perú hay de 2 a 3 motos por persona. Esta cifra dista mucha de mercados 

similares, como Colombia o Brasil, en donde están cerca de 1 moto por persona. 

Por lo tanto, hay todavía potencial para crecer en el rubro. 25 

3.5. Posicionamiento del Producto 

Se realizó la investigación de los 3 principales productos en nivel de ventas de 

Kawasaki: Ninja 300, KLR 650, VERSYS 650. Es importante mencionar que estos 

25 Gestión.pe - http://gestion.pe/noticia/1303163/grupo-Crosland-ve-mayor-demanda-motos-
provincias  
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tres productos están orientados a consumidores distintos debido a sus 

características técnicas, potencia y utilización. 

Modelo Ventas Unidades
EX 300 ADF NINJA 300 482,214        79
KL 650 EAF KLR650 231,963        28
VERSYS 650 ABS 88,427           13
KLX 450 55,317           11
BRUTE FORCE 300 61,083           10
Otros 655,951        69                   
TOTAL 1,574,954     210                  

KAWASAKI YAMAHA HONDA KTM
NINJA 300 YZF-R3 CBR250R RC390

MOTOR Bicilindrico 4T DOHC 8V Bicilindrico 4T DOHC 4V Monocilindro 4T DOHC 4V Monocilindro 4T DOHC 4V
RPM 11000 10750 8500 9500
CILINDRADA 296 321 249.6 373.2
DIAMETRO DE CARRERA 62.0 X 49.0 MM 68.0 X 44.1 MM 76 X 55.0 MM 60 MM
RELACION DE COMPRESION 10,6:1 11,2:1 10,7:1 12,6:1
TRANSMISION 6 Velocidades 6 Velocidades 6 Velocidades 6 Velocidades
FRENOS 2 Discos ABS 2 Discos ABS 2 Discos ABS 2 Discos ABS
PRECIO US$ $7,290.00 $6,590.00 $4,600.00 $7,850.00

UNIDADES MATRICULADAS 
2014

79 66 245 32

PORCENTAJE 18.7% 15.5% 58.2% 7.6%

ESPECIFICACIONES 
TECNICAS

 

KAWASAKI BMW HONDA
KLR650 G650GS XR650L

MOTOR Monocilindro 4T DOHC 4V Monocilindro 4T DOHC 4V Monocilindro 4T SOHC 4V
RPM 4500 6500 6750
CILINDRADA 651 652 649
DIAMETRO DE CARRERA 100.0 X 83.0 MM 100.0 X 83.0 MM 100.0 X 82.6 MM
RELACION DE COMPRESION 9,8:1 11,5:1 10,0:1
TRANSMISION 5 Velocidades 5 Velocidades 5 Velocidades
FRENOS 2 Discos 2 Discos 2 Discos
PRECIO US$ $8,590.00 $9,990.00 $8,990.00

UNIDADES MATRICULADAS 
2014

28 18 7

PORCENTAJE 52.8% 33.4% 13.2%

ESPECIFICACIONES 
TECNICAS
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KAWASAKI KTM YAMAHA HONDA SUZUKI
VERSYS650 DUKE 640 XJ6SAP NC750 DL650 (V-STROM650)

MOTOR Bicilindrico 4T DOHC 8V Bicilindrico 4T DOHC 8V Bicilindrico 4T DOHC 4V Bicilindrico 4T SOHC 8V V-Twin 90º 4T DOHC
RPM 8500 6750 10000 6250 5600
CILINDRADA 649 625 600 745 645
DIAMETRO DE CARRERA 83.0 X 60.0 MM 101 X 78.0 MM 65.5 X 44.5 MM 77.0 X 80.0 MM 81.0 X 62.6 MM
RELACION DE COMPRESION 10,8:1 11,5:1 12,2:1 10,7:1 11,2:1
TRANSMISION 6 Velocidades 6 Velocidades 6 Velocidades 6 Velocidades 6 Velocidades
FRENOS 2 discos 2 discos 2 discos 2 discos 2 discos
PRECIO US$ $10,990.00 $10,300.00 $7,900.00 $8,500.00 $8,300.00

UNIDADES MATRICULADAS 
2015

13 28 125 9 14

PORCENTAJE 7% 15% 66% 5% 7%

ESPECIFICACIONES 
TECNICAS

 

 

Como se puede apreciar, la participación de la Kawasaki Ninja 300 respecto a sus 

competidores es de 19%, y es un producto que tiene gran atractivo. No obstante, 

es el producto más caro de su segmento lo cual resulta en una participación de 

mercado menor. Este bajo nivel de participación de mercado permitiría crecer en 

el segmento con la estrategia adecuada. 

En el caso de la KLR 650 su participación bordea el 53%. Se trata de una 

motocicleta de gran desempeño muy atractiva para los consumidores aventureros 

de la marca. Largamente supera a su competencia, por lo que es un producto que 

puede brindar buenos ingresos. 

La Kawasaki Versys 650 tiene una participación de 7% en su segmento. El 

producto tiene buenas características pero es caro respecto a la competencia. El 

mercado se encuentra ampliamente dominado por Yamaha. 
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3.6. Marketing Mix 

3.6.1. Producto 

El perfil de consumidor de Kawasaki en el Perú se puede separar en dos tipos: El 

Apasionado por la velocidad y el que busca libertad. Ambos tienen intereses en 

común (lucir bien frente a otros, ambición por bienes materiales y dinero) y son 

apasionados por las motocicletas. Por lo tanto, es importante que los productos 

que prioricemos en la cartera que se ofrecerá cubran las necesidades de los 

clientes de la mejor manera posible. 

La cartera de motocicletas de la marca Kawasaki es amplia. Existen modelos para 

todas las necesidades, desde motos tipo chopper (del corte de Harley Davidson), 

hasta motos acuáticas. Todos estos modelos han sido vendidos en el Perú 

durante los últimos 3 años y la administración ha realizado un esfuerzo por contar 

con stock de varios modelos permanentemente. Esta forma de administrar el 

negocio ha probado no ser la mejor, puesto que la demanda de algunos modelos 

no es constante, y hacer marketing para toda la cartera de productos es costoso y 
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poco efectivo. El resultado ha sido que la marca tiene stocks sin vender y no ha 

llegado a mejorar sus ventas considerablemente como en la marca afuera. 

La solución que se plantea es enfocar los esfuerzos en 2 modelos de motocicletas 

solamente. Estos satisfarán las necesidades del cliente, y en la medida que 

requiera otros productos se podrán trabajar pedidos específicos. Esto traerá 

consigo una reducción del stock de motocicletas y partes, y traerá mejores 

resultados de ventas para la marca. 

 

NINJA 300 

El modelo icónico de la marca es la Ninja, que se muestra a continuación. Es una 

motocicleta que se caracteriza por tener el corte y diseño de las motocicletas de 

alta competición que luchan por los podios en los circuitos de carreras del mundo. 

La ergonomía de la Ninja, el diseño del chasis, y la posición del motor dan como 

resultado una motocicleta que cumple con las clases de estándar y deportiva por 

lo que es útil en ciudad. En potencia, cuenta con un motor de 295 cc, y velocidad 

máxima de 170 km/h.  Además de esto, cuenta con características de seguridad 

que la hacen más acorde para el uso urbano, como frenos ABS y suspensión Uni-

Trak. 
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La Ninja 300 es conocida en el mercado como una de las mejores motocicletas 

para novatos. Los comentarios de diferentes expertos como resultado de las 

pruebas la catalogan como una de las mejores de su categoría, así como una de 

las más rendidoras en consumo de combustible (casi 42 km/galón).26 

Se podría explotar, a partir de la Ninja 300, las variantes en potencia de motor de 

estas: Ninja 650 y Ninja 1000. Estas motocicletas, entre otras cualidades de 

diseño y especificaciones de performance, tienen motores más potentes y serían 

“el siguiente nivel” para los usuarios de las Ninja 300. 

 

KLR 650 

Este modelo de Kawasaki se caracteriza por tener un motor de mayor tamaño 

(652 cc), y un diseño menos “de pista” y más para caminos complicados. Además, 

cuenta con asientos más cómodos lo cual la hace perfecta para viajes largos o con 

acompañantes. Cuenta con un tanque de gasolina más amplio que la serie Ninja, 

con inyección de gasolina digital (que repercute en un mejor rendimiento por 

galón) y suspensión adaptada para caminos difíciles. No obstante, todo lo antes 

26 CYCLEWORLD - http://www.cycleworld.com/2015/05/18/four-affordable-sub-400cc-entry-level-
sportbike-motorcycle-review-comparison-test-photos-specifications/  
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mencionado, ninguna de las características va en detrimento del diseño agresivo, 

característico de la marca. 

 

Este producto estaría orientado al consumidor que busca “libertad”, pero no en 

detrimento de la velocidad ni apariencia de su motocicleta. 

Como conclusión, pondremos énfasis en la venta de los 2 modelos top de la 

marca por ventas en el Perú: Ninja 300 y KLR 650. 

3.6.2. Precio 

Para el análisis de precio vamos a considerar los canales, la competencia y 

costos. 

3.6.2.1. Precio en los Canales de Distribución 

En Lima, Kawasaki cuenta con sólo 3 distribuidores DISMOTSA, ENDURANCE 

MOTORS y  MOTO TECH RACING lo que le permite tener un mejor manejo de 

precio de sus motos y por lo tanto la administración de este.  
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Para determinar los precios que se cobran a los canales de distribución 

utilizaremos el método de precios basados en ventas. Teniendo en cuenta los 

siguientes precios: El precio que paga el distribuidor por el bien y el precio que 

paga el consumidor por el bien27 

En nuestro caso sólo existe un canal de distribuidor donde los márgenes que 

Kawasaki le cobra al distribuidor son de 21% aproximadamente y el del distribuidor 

es de 10%. 

    

Pventa a 
comprador

Margen
Pventa a 

distribuidor
Margen

Costo venta 
Distribuidor

NINJA 300 $7,290.00 10% $6,580.00 22% $5,140.00
KLR650 $8,990.00 10% $8,130.00 19% $6,562.00

Distribuidor Kawasaki

 

3.6.2.2. Precio en tienda propia 

En el caso de la tienda propia al no tener intermediario el margen se elevaría al 

30% aproximadamente pero se incurriría en los costos fijos derivados de la 

operación de la tienda los cuales se reducirían a medida que las ventas vayan 

creciendo. 

Pventa a 
distribuidor

Margen Costo

NINJA 300 $7,290.00 30% $5,138.00
KLR650 $8,990.00 29% $6,360.00

Kawasaki

 

 

 

 

27 GONI, AVILA, NIRIA 2010, pág. 149 
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3.6.2.3. Precios de la competencia  

SEGMENTO DE  NINJA 300 

KAWASAKI - NINJA 300: 

El precio de venta de la moto es de US$ 7,290.00, cuenta con una buena imagen, 

cumple perfectamente con una función claramente utilitaria, cuenta con un motor 

fiable y sencillo lo que permite ahorro de combustible y es perfecta para 

desplazamientos diarios. La moto es la segunda moto más vendida de su 

categoría con 79 motos vendidas en el 2014. 

 

 

YAMAHA - YZF-R3: 

Es su principal competidor dado que cuenta prácticamente con las mismas 

características pero con un motor más grande de 25cm3 adicionales. Esto le 

brinda mayor potencia y aceleración en tramos cortos, pero en largos Kawasaki 

sigue siendo superior. El precio de venta es de US$ 6,590.00 siendo este más 

competitivo. 
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HONDA CBR250R: 

Es una moto de menor potencia y menores características pero que cumple con la 

estética Ninja la cual es muy apreciada por el mercado, el precio de venta es de 

US$ 4,600.00 lo cual lo hace más competitiva para los que solo buscan precio 

pero para los conocedores que les gusta más la velocidad y la aventura aprecian 

más la potencia de la Ninja 300. Esta es la moto líder en el mercado. 

 

SEGMENTO DE KLR650 

KAWASAKI KLR650 

Es una moto con un doble propósito tanto para caminos pavimentados como 

rurales, normalmente es usada como una motocicleta para viaje. El precio de 
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venta es de US$ 8,590.00, similar al de sus competidores y al ser líderes del 

mercado en su categoría. 

 

 

BMW - G650GS: 

Es el principal competidor de Kawasaki, cuenta con un motor ligeramente más 

poderoso pero con las demás característica que la Kawasaki, la moto tiene un 

precio de lista de US$ 13,900.00 pero actualmente se encuentra en promoción a 

US$ 9,990.00 con lo cual piensa quitarle participación a Kawasaki. 
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HONDA - XR650L: 

El precio de venta es de US$ 8,990.00, ligeramente más potente y más caro que 

Kawasaki pero el modelo no es muy estilizado con de sus competidores lo que lo 

demuestra en su bajo nivel de ventas. 

 

 

3.6.2.4. Análisis de Costo 

NINJA 300 

De acuerdo al análisis de costo unitario de la NINJA 300 su costo es US$5,140,00 

al nivel de ventas al 2014.   

67 
 



MODELO DE MOTO NINJA 300
Costo Importación $4,052.00
Costo Fijo $1,403.98
   Otros Costo de Ventas $112.30
   Gastos de Personal $440.58
   Publicidad, Marketing y RRPP $202.38
   Alquiler de Inmuebles $126.62
   Servicios Profesionales $214.29
   Correos y Telecomunicaciones $21.43
   Mantenimiento y Reparación $26.19
   Seguros $11.90
   Seguridad $7.14
   Tributos $4.76
   Electricidad y Agua $2.38
   Economato $4.29
   Otros Gastos Generales  $61.90
   Depreciación $23.81
   Neto Gastos Administrativos $14.29
Costo Variable $129.71
   Servicio de Almacenaje $129.71

COSTO TOTAL $5,585.70  

KLR650 

De acuerdo al análisis de costo unitario de la KLR 650 su costo es US$6,174,70 al 

nivel de ventas al 2014.   
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MODELO DE MOTO KLR650
Costo Importación $4,641.00
Costo Fijo $1,403.98
   Otros Costo de Ventas $112.30
   Gastos de Personal $440.58
   Publicidad, Marketing y RRPP $202.38
   Alquiler de Inmuebles $126.62
   Servicios Profesionales $214.29
   Correos y Telecomunicaciones $21.43
   Mantenimiento y Reparación $26.19
   Seguros $11.90
   Seguridad $7.14
   Tributos $4.76
   Electricidad y Agua $2.38
   Economato $4.29
   Otros Gastos Generales  $61.90
   Depreciación $23.81
   Neto Gastos Administrativos $14.29
Costo Variable $129.71
   Servicio de Almacenaje $129.71

COSTO TOTAL $6,174.70  

Según el análisis de precio unitario ninguno de los costos de venta supera el 

precio de venta por lo que se obtendría un margen de utilidad. 

3.6.3. Promoción 

El consumidor de Kawasaki es parte de un nicho de mercado. No obstante, la 

competencia dentro de éste es grande y cuenta con marcas muy bien 

posicionadas como Honda y Yamaha. Por lo tanto, el esfuerzo de marketing es 

pieza clave para impulsar la venta de motocicletas de la marca. 

• Incrementar ventas en Dealers y puntos de venta propios 

• Incrementar nivel de exposición de la marca 

• Crear el “Estilo de vida Kawasaki” 
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El público objetivo de los esfuerzos de marketing es el siguiente: 

• Hombres 

• Maduros (35-50 años) 

• NSE A y B 

• Vive en Lima 

Para llegar a este estilo de cliente hay que apelar a medios y canales informativos 

por los que normalmente tenga interés. Además, el consumidor de motos 

Kawasaki normalmente es una persona altamente informada sobre motocicletas 

por ende la comunicación debe realizarse a través de canales que el consumidor 

final realmente utilice y en los que se consiga un impacto importante. 

3.6.3.1. Plan ATL 

Publicidad en medios 

Publicidad en revistas de estilo de vida y negocios, con fotos de eventos que se 

organicen y publirreportajes de la marca: 

• Asia Sur 

• Luhho 

• G de Gestión 

• GQ Perú 

Estas revistas tienen entre sus principales lectores a varones del segmento al que 

Kawasaki apunta. 
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• Ruedas y Tuercas 

• Nitro 

• Automás 

Estas revistas tienen entre sus principales lectores a amantes de los motores, 

conocidos como “fierreros”) y de la velocidad de los NSE A y B. 

 

Vallas y paneles publicitarios 

Se instalarán paneles publicitarios en la temporada de invierno ubicados en el 

camino a la Chutana. La inversión en estos es baja respecto a la instalación en el 

verano y será visible a nuestro consumidor potencial el cual asiste a los eventos 

de la Chutana en el invierno. 

 

Convenio Kawasaki-Monster Energy Drink 

Kawasaki cuenta con un Team de MotoCross, el cual es bastante exitoso en el 

medio local. Es importante mantener el esfuerzo puesto en este team dado que 

potencia el mercado de motocicletas de Racing y brinda exposición a la marca.  
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La marca cuenta con sociedades estratégicas en el exterior con Monster Energy 

Drink, conocida marca de bebidas energéticas. Éstas han permitido que se 

realicen sinergias publicitarias, las cuales permiten ahorrar en costos publicitarios 

a ambas marcas y aprovechar el buen posicionamiento de ambas marcas al 

momento de participar en eventos de deportes extremos o exhibiciones. Se 

replicará esta sociedad en Perú. 

 

Monster en el Perú cuenta con camionetas que circulan por todo Lima, las cuales 

contarán con el logo de Kawasaki junto al de Monster, además la marca tendrá 

presencia en los eventos principales (activaciones, eventos en los que sean 

sponsors) de Monster y viceversa.  

 

3.6.3.2. Plan BTL 

Road Trips selva y sierra 

Agendar cada 3 meses viajes guiados a la selva o sierra para los dueños de 

motocicletas KLR650 y similares, de manera tal que cuenten con la posibilidad de 
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llevar sus motocicletas al límite en un ambiente controlado y con rutas 

preestablecidas. 

 

  

Clubes de amantes de motocicletas 

Crear 2 tipos de clubes de la marca: Club Ninja y Club KLR. Ambos tendrán 

ofertas de valor diferenciadas de acuerdo al tipo de consumidor de cada modelo y 

sus requerimientos.  

Los miembros del Club Ninja contarán con Track Days específicos para ellos en 

los que podrán disfrutar de mañanas con conductores top de la marca, 

exhibiciones, anfitrionas e invitaciones a eventos auspiciados por Kawasaki.  

Los miembros del Club KLR contarán con descuentos para accesorios y partes, 

así como invitaciones a Road Trips. Además tendrán charlas de mecánica básica 

y tips de viaje. 

 

Expomoto Peru y Motorshow Peru 

Estos son los dos eventos más importantes del año para la industria automotriz, la 

presencia y novedades que pueda traer Kawasaki generan muchas expectativas. 
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Activaciones y eventos 

La marca contará con presencia importante en diferentes eventos durante el año, 

entre ellos los principales race days de la Chutana, fines de semana en el 

Boulevard de Asia, etc. 

 

Medios Sociales 

Los usuarios de Kawasaki tienen niveles altos de participación en redes sociales. 

Tienen como costumbre realizar posts de sus actividades diarias y experiencias. 

Son usuarios de Facebook y Twitter, por lo que existen potenciales clientes para 

realizar esfuerzos en estos medios de gran llegada. Se contratará una empresa 

especializada en community management para brindar exposición a la marca a 

través de este medio y a su vez, administrar consultas y requerimientos de los 

clientes  que lleguen por este medio. 

3.6.4. Plaza 

Actualmente los canales por lo cual el cliente tiene acceso a una moto Kawasaki 

es a través de nuestros 3 distribuidores en Lima: 
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• DISMOTSA 

• ENDURANCE MOTORS 

• MOTO TECH RACING 

DISMOTSA 

Cuenta con 3 locales: 

Av. Pérez Araníbar 1870 (Antes el Ejército), San Isidro 

 

Av. Argentina 3250, Callao 

 

Av. La Marina 950, Pueblo Libre 
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De las 3 tiendas la de Perez Araníbar es la única que en la fachada se puede 

apreciar la marca Kawasaki, pero comparte protagonismo con Bajaj. Las otras 

tiendas están focalizadas en Bajaj y cuentan con un pequeño módulo de 

Kawasaki. 

ENDURANCE MOTORS 

Cuenta con 1 sólo local en: 

Av. Tomás Marsano 2612, Santiago de Surco. 

 

Es un distribuidor en su fachada tiene un letrero de Yamaha lo cual indica que no 

es exclusivo de Kawasaki, vende motos usadas, y a simple vista no es muy 

atractivo y no genera confianza en los compradores a los cuales está enfocada la 

marca. 
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MOTO TECH RACING 

Cuenta con 1 sólo local en: 

Av. Rio Chincha 289, San Luis 

 

Es un distribuidor, que más que una tienda, se le puede vincular con una 

mecánica no está dirigida al público objetivo de Kawasaki. 

Queda demostrado que los distribuidores de Kawasaki no le están poniendo la 

fuerza necesaria para lanzar la marca ya que sólo cuenta con 1 tienda en Lima 

Metropolitana y los demás están enfocadas la otra marca del grupo “Bajaj” o las 

tiendas no cumplen con los requisitos mínimos que debería tener un local o 

distribuidor de Kawasaki. Por esta razón se hace necesario contar con una tienda 

propia donde tengamos la libertar de impulsar específicamente la marca 

Kawasaki. Existen 2 alternativas: a) abrir una nueva tienda en un terreno en 

Surquillo ubicado estratégicamente donde se encuentran los principales 

competidores, o b) dejar de alquilar el local de Pérez Araníbar a DISMOTSA una 

vez termine el contrato para habilitar ahí la tienda propia exclusiva para Kawasaki. 

Para elegir que opción es la más adecuada se va a proceder a evaluar los 

principales factores que deben contemplarse para esta decisión. 

• Proximidad del Almacén 
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Se comparará las distancias entre las ubicaciones predeterminadas con relación al 

almacén ubicada en la provincia constitucional del Callao. 

• Cercanía del Mercado 

Se analizará las distancias entre una de las ubicaciones preliminares de 

producción y los principales mercados tomando en cuenta el potencial del 

mercado, la dispersión, la ubicación de los competidores y la capacidad de 

compra. 

• Disponibilidad de Mano de Obra 

Se analizará con cada ubicación predeterminada el tipo de empleados y el grado 

de capacitación, el costo de la mano de obra, la calificación de los trabajadores y 

su disponibilidad. 

• Servicios de transporte 

Se analizará con cada ubicación el costo de transporte promedio, tráfico, carga 

admisible, estado de las pistas. 

• Terrenos 

Se analizará con cada ubicación, el distrito, las dimensiones, facilidades de 

construcción. 

• Reglamentaciones fiscales y legales 

Se analizará con cada ubicación las autoridades, reglamentaciones fiscales, 

legales y seguros 
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FACTOR
Proximidad Almacen 

Central
Cercania del 

Mercado
Disponibilidad MO Servicio Transporte Terreno

Reglamentos fiscales 
y legales

CONTEO PONDERACION

Proximidad Almacen 
Central 0 0 1 0 0 1 6%
Cercania del 
Mercado 1 1 1 1 1 5 29%

Disponibilidad MO 1 0 1 1 1 4 24%

Servicio Transporte 1 0 0 0 1 2 12%

Terreno 1 0 0 1 1 3 18%
Reglamentos fiscales 
y legales 1 0 0 1 0 2 12%

17 100%

PUNTUACION:

En el caso de factores "importancia es equivalente" ambos factores tendran el valor 1

Se asignara 1 al Factor "mas importante" que el factor comparado
Se asignara 0 al Factor "menos importante" que el factor comparado

TOTAL  

28 

De acuerdo a los factores analizados previamente se procede a calificar a cada 

posible tienda propia y como nos estamos enfocando al mercado limeño se va a 

evaluar en sólo dos posibles distritos limeños SAN ISIDRO y SURQUILLO. 

En SAN ISIDRO es un local propio que actualmente se lo está alquilando a 

nuestro principal distribuidor DIMOTSA en Av. Pérez Araníbar 1870 San Isidro – 

Lima. 

En SURQUILLO es un terreno ubicado estratégicamente en el centro de venta de 

motocicletas muy cerca de sus competidores YAMAHA, HONDA, BMW el terreno 

se encuentra ubicado entre la Av. República de Panamá y la calle Gonzales 

Prada. 

Se evaluaron ambas posibilidades de acuerdo al ranking de factores dando como 

resultado que más conveniente es abrir una tienda exclusiva de Kawasaki en 

SURQUILLO. 

28 DIAZ GARAY, BERTHA 2007, pág. 49 
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POND.

% CALIF. PUNT. CALIF. PUNT.
29% 4 1.18 10 2.94
24% 6 1.41 6 1.41
18% 8 1.41 6 1.06
12% 8 0.94 6 0.71
12% 6 0.71 8 0.94
6% 8 0.47 6 0.35

TOTAL 100% 6.12 7.41

PUNTUACION:
Exelente 10
Muy Bueno 8
Bueno 6
Regular 4
Deficiente 2

SURQUILLO

Cercania del Mercado
Disponibilidad MO
Terreno
Servicio Transporte
Reglamentos fiscales y legales
Proximidad Almacen Central

FACTORES DE LOCALIZACION
SAN ISIDRO

29 

Según el análisis la tienda se debería ubicar en SURQUILLO con un puntaje final 

de 7.41 versus los 6.12 la de SAN ISIDRO (Pérez Araníbar). 

La tienda de Surquillo luciría de la siguiente manera: 

 

 

 

29 DIAZ GARAY, BERTHA 2007, pág. 51 
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3.6.4.1. La Experiencia Kawasaki 

Se creará el Showroom de Kawasaki, separado completamente de Bajaj. De esta 

forma, garantizará a los compradores de Kawasaki vivir completamente la 

experiencia de la marca y la disocien de Bajaj, que está orientada a otro tipo de 

consumidor.  

El sitio contará con exhibición de los modelos top de la marca (la casa matriz 

envía estos modelos a requerimiento a sus diferentes representantes), proyección 

de videos del Moto GP y vendedores de la marca. Además, tendrán la posibilidad 

de agendar test drives para que la experiencia de compra sea más fluida e 

informada. 
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La marca tiene un logo icónico y un color característico: Kawasaki Green. Es 

importante aprovechar el asociamiento entre el color y la marca, y así explotar la 

experiencia sensorial en la tienda. Por lo tanto, en el local primarán los colores de 

la marca. 
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El cliente tendrá la posibilidad de adquirir merchandising como casacas, polos y 

cascos. Además, podrá consultar por los modelos de la marca con vendedores 

conocedores de las bondades de ésta, y que se encuentren realmente 

involucrados en el mundo de los “fierros”. 

Además del showroom principal, se habilitarán “Green Stations” en distintos 

centros comerciales de la capital (Jockey Plaza, Boulevard de Asia, MegaPlaza) 

que servirán de centros de exposición y también como puntos de venta. Estos 

puntos estarán en estos espacios por un período de tiempo determinado (3 meses 

en un inicio). 
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CAPÍTULO 4 

 

PLAN OPERATIVO 
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4.1. Estructura legal de la empresa 

La estructura legal de la empresa es de: 

RUC: 20502913752 

Razón Social: CROSLAND AUTOMOTRIZ S.A.C. 

Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada 

Fecha Inicio Actividades: 01 / Octubre / 2001 

Actividad Comercial: Venta de Vehículos Automotores. 

CIIU: 50102 

Dirección Legal: Av. Augusto Perez Araníbar Nro. 1872 

Distrito / Ciudad: San Isidro 

Departamento: Lima 

Teléfonos: 4515272  

Perfil de Crosland Automotriz S.A.C.: Empadronada en el Registro Nacional de 

Proveedores. 

Representantes Legales: 

Apoderado: Forsyth Alarco Juan Alberto 

Apoderado: Rabines Salmon Mario Concepcion 

Apoderado: Mansilla Cruz Zoila Ysabel 
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Apoderado: Ghiglino Echegaray Jorge Luis 

Gerente General: Manrique Ramos Willard Martin 

Apoderado: Arbildo Castro Jose Luis 

Gerente: Jimenez Aspilcueta Joel 
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4.2. Organigrama de la empresa  
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A continuación se detalla el aporte y los indicadores de medición de cada área: 

4.2.1. Áreas Organizacionales 

Gerencia de Operaciones 

Consta del área de facturación, logística y Servicio Técnico, los aportes y medición 

de cada una de estas áreas son: 

Aporte del área:  

• Facturación: Mejorar la atención al cliente entregando documentos sin errores 

en el menor plazo posible. 

• Logística: Informes de stock confiables, ensamble sin errores, coordinaciones 

eficientes con los clientes. 

• Servicio técnico: servicio post venta de garantías,  capacitación, resolución de 

reclamos de clientes y nombramiento de talleres. 

Medición: 

• Indicadores en las áreas de facturación y servicio técnico. 

Facturación e Importaciones 

Aporte del área: 

• Importaciones: Importando vehículos en el menor tiempo posible, cantidades 

adecuadas y coordinando de forma óptima con las demás áreas. 

• Simplificando los procesos para poder brindar mejor atención a los clientes 

internos y externos. 
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Medición: 

• Indicadores en las áreas de facturación. 

Servicio Técnico 

Aporte del área: 

• Brindando el soporte técnico que requieren los vehículos. 

• Logrando cobertura en  talleres a nivel nacional. 

• Capacitando y entrenando a los técnicos en el producto. 

Medición: 

• Indicadores de Gestión. 

Logística y Ensamble 

Aporte del área: 

• Optimizando los procesos. 

• Mejorando el nivel de servicio. 

• Reduciendo costos sin afectar el servicio. 

• Incrementando la productividad del personal de logística. 

Medición: 

• Evolución de productividad. 

• Número de reclamos. 

• Tiempos de atención. 

• Número órdenes sin errores. 

• Cumplimiento del presupuesto. 
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Marketing 

Aporte del área: 

• Comunicando correctamente los beneficios del producto. 

• Analizando la competencia. 

• Asegurándonos que todas las variables de producto funcionen. 

• Revisando y ejecutando cambios en los productos para atender mejor los 

diferentes segmentos. 

• Cumpliendo con las tareas del área. 

• Trabajando en equipo. 

Medición: 

• Número de motos vendidas. 

• Participación de mercado vs. la competencia. 

• Información analizada de la competencia. 

• Número de implementación de acciones comerciales. 

• Resultados de ventas. 

• Participación de mercado. 

• Rentabilidad. 

• Objetivos periódicos de cada colaborador. 

Trade Marketing 

Aporte del área: 

• Mejorando la experiencia del cliente en nuestras tiendas. 

• Acercando la marca al cliente final a través de actividades BTL. 

Medición: 
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• Número de actividades ejecutadas “Dashboard”. 

• Cumplimiento de presupuestos. 

Planeamiento 

Aporte del área: 

• Desarrollando las mejores alternativas que permitan minimizar los gaps de 

todas las unidades. 

• Manejando y proponiendo proyectos que nos ayuden a ofrecer la mejor 

propuesta de valor. 

• Logrando la satisfacción del cliente y los dealers. 

Medición: 

• Evolución o mejora de los KPI´s de las demás áreas. 

Repuestos 

Aporte del área: 

• Rentabilidad. 

• Brindando soporte en piezas de recambio a las unidades. 

• Gestionando un stock saludable. 

Medición: 

• Evolución de ventas. 

• % de margen de contribución. 

• Rotación de inventarios. 
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Administración y Finanzas 

Aporte del área: 

• Brindando un servicio de calidad. 

• Cuidando los costos. 

• Protegiendo a la empresa de riesgos legales, tributarios y laborales. 

Medición: 

• Indicadores de costos y gastos administrativos. 

• Efectos monetarios de reclamos laborales. 

• Reducción de errores. 

Ventas Mayorista Provincias 

Aporte del área: 

• Mejorando el rendimiento de los vendedores. 

• Incrementando el volumen de venta y así mejorar la participación de mercado. 

Medición: 

• Número de unidades vendidas por provincia. 

• Número de inmatriculaciones. 
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Ventas 

Aporte del área: 

Apoyando al logro de objetivos de ventas de la división. 

Medición: 

• Cumplimiento de objetivos de venta por cliente y departamento. 

• Nivel de stocks en el canal. 

• Cobertura de red de distribución. 

• Rentabilidad del canal (carteras). 

4.3. Perfil de los puestos 

• Gerente de Kawasaki  

Desarrollar la venta y postventa (repuestos y servicio técnico), realizar y asistir a 

eventos afines a la marca, gestionar el posicionamiento de la marca, relaciones 

públicas. 

• Analista Comercial 

Se encarga de ejecutar y soportar las actividades comerciales como gestionar 

eventos. 

• Supervisor de Tienda (Vendedor) 

Administrar la tienda que tenga los productos, repuestos, accesorios y servicio 

técnico a la vez se encarga como soporte a las ventas. 
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Realizar campañas promociones para realizar la venta. 

• Vendedor 

Se encarga de conocer el producto para ofrecerlo al cliente de tal manera que 

pueda explicar las especificaciones técnicas, los beneficios del producto y sea 

capaz de cerrar la venta con el cliente. 
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CAPÍTULO 5 

 

ANÁLISIS FINANCIERO 
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5.1. Planificación financiera 

5.1.1. Inversión 

Publicidad 

A continuación se muestra en detalle el presupuesto por cada actividad y la distribución trimestral de los gastos. 

TOTAL Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4 TOTAL Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Publicidad Masiva
VMllMs PubliciPMriMs USD 30,000.00 USD 7,500.00 USD 7,500.00 USD 7,500.00 USD 7,500.00 USD 20,000.00 USD 5,000.00 USD 5,000.00 USD 5,000.00 USD 5,000.00
Aviso PubliciPMrio PMnMmericMnM Sur (fuerM de 
PemporMdM) USD 6,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 6,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00
PublicidMd en RevisPMs USD 3,600.00 USD 1,800.00 USD 1,800.00 USD 3,600.00 USD 1,800.00 USD 1,800.00
PublicidMd BTL
Activaciones Playas de Asia USD 5,500.00 USD 5,500.00 USD 5,500.00 USD 5,500.00
Auspicio Campeonato Motocross San 
Bartolo USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00
MMnPenimienPo de Redes SociMles USD 2,000.00 USD 500.00 USD 500.00 USD 500.00 USD 500.00 USD 1,800.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00
MMPeriMl PubliciPMrio (MficOes, pMncMrPMs, 
velePMs) USD 5,500.00 USD 5,500.00 USD 5,500.00 USD 5,500.00
ImplemenPMción y Alquiler de Módulos en 
CenPros ComerciMles USD 0.00 USD 5,000.00 USD 5,000.00
ComprM cMmionePM KMwMsMkiCMonsPer Energy 
Drink USD 35,000.00 USD 35,000.00 USD 0.00
AcPivMción MoPorsOow USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 0.00
VMrios USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00

USD 99,100.00 USD 56,400.00

GMsPos por ViMjes NMcionMles USD 10,000.00 USD 10,000.00

2016 2017
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TOTAL Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4 TOTAL Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Publicidad Masiva
VMllMs PubliciPMriMs USD 10,000.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 10,000.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00
Aviso PubliciPMrio PMnMmericMnM Sur (fuerM de 
PemporMdM) USD 6,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 6,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00
PublicidMd en RevisPMs USD 3,600.00 USD 1,800.00 USD 1,800.00 USD 3,600.00 USD 1,800.00 USD 1,800.00
PublicidMd BTL
Activaciones Playas de Asia USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00
Auspicio Campeonato Motocross San 
Bartolo USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00 USD 4,500.00
MMnPenimienPo de Redes SociMles USD 1,800.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 1,800.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00
MMPeriMl PubliciPMrio (MficOes, pMncMrPMs, 
velePMs) USD 3,600.00 USD 3,600.00 USD 3,600.00 USD 3,600.00
ImplemenPMción y Alquiler de Módulos en 
CenPros ComerciMles USD 2,800.00 USD 2,800.00 USD 2,800.00 USD 2,800.00
ComprM cMmionePM KMwMsMkiCMonsPer Energy 
Drink USD 0.00 USD 0.00
AcPivMción MoPorsOow USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00
VMrios USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00

USD 40,800.00 USD 40,800.00

GMsPos por ViMjes NMcionMles USD 10,000.00 USD 10,000.00

2018 2019

 

TOTAL Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Publicidad Masiva
VMllMs PubliciPMriMs USD 10,000.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00 USD 2,500.00
Aviso PubliciPMrio PMnMmericMnM Sur (fuerM de 
PemporMdM) USD 6,000.00 USD 3,000.00 USD 3,000.00
PublicidMd en RevisPMs USD 3,600.00 USD 1,800.00 USD 1,800.00
PublicidMd BTL
Activaciones Playas de Asia USD 3,000.00 USD 3,000.00
Auspicio Campeonato Motocross San 
Bartolo USD 4,500.00 USD 4,500.00
MMnPenimienPo de Redes SociMles USD 1,800.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00 USD 450.00
MMPeriMl PubliciPMrio (MficOes, pMncMrPMs, 
velePMs) USD 3,600.00 USD 3,600.00
ImplemenPMción y Alquiler de Módulos en 
CenPros ComerciMles USD 2,800.00 USD 2,800.00
ComprM cMmionePM KMwMsMkiCMonsPer Energy 
Drink USD 0.00
AcPivMción MoPorsOow USD 0.00
VMrios USD 3,000.00 USD 3,000.00

USD 38,300.00

GMsPos por ViMjes NMcionMles USD 10,000.00

2020
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Se puede apreciar que la inversión en publicidad es intensiva en los primeros 2 

años, con el objetivo de calar en nuestro público objetivo y potenciar las ventas de 

la marca. En los años siguientes la publicidad cae, pero no se descuida para 

mantener el interés por los productos de la marca. 

La campaña de verano tiene varios eventos de publicidad BTL debido a que estos 

meses son especialmente atractivos para la adquisición de motocicletas ya que el 

clima es mejor 

Tienda Principal 

Se habilitará un local principal con el objetivo de crear la experiencia Kawasaki en 

nuestros clientes y potenciales clientes.  

La División Inmobiliaria de Crosland tiene, desde el 2014, un terreno ubicado en la 

Av. República de Panamá, el cual no ha sido utilizado a la fecha. Este terreno 

tiene un valor estimado de US$3’328,000. Se planea utilizar este espacio para la 

construcción del local principal de Kawasaki, aprovechando 170 m2 del mismo. El 

Grupo exige una rentabilidad por este activo de mínimo 13%.  

La inversión en el local asciende a US$154,421 (Construcción) + US$442,000 

(Terreno) = US$596,211. Se realizará un arrendamiento financiero con la División 

Inmobiliaria de Crosland mediante el cual se le pagará por los siguientes 10 años 

un costo de arrendamiento de US$8,652.14 por el uso del terreno y edificio 

construido por ellos. Bajo este esquema, se satisface que el terreno y edificio 

generen una rentabilidad de 13%. 
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Arrendamiento con Inmobiliaria 

  Capital $596,211 
Frecuencia de pago Mensual 
Tipo interés nominal 13.00% 
Tipo de interés efectivo 
mensual 1.024% 
Duración en años 10 Años 
Número total de pagos 120 

 

La habilitación del local requerirá una inversión de US$81´062,50. (US$15,000 

panel y US$ 66,062.50 en habilitación de la tienda o gasto pre-operativo). Este 

monto será financiado mediante un préstamo con Crosland a una tasa de 13% 

anual por 10 años. 

Préstamo con Crosland 

  Capital $81,063 
Frecuencia de pago Mensual 
Tipo interés nominal 13.00% 
Tipo de interés efectivo mensual 1.024% 
Duración en años 10 Años 
Número total de pagos 120 

5.1.2. Punto de Equilibrio 

El punto de equilibrio del primer año de operación se obtendría, entre las ventas 

en locales de distribuidores y la tienda propia, en 208 unidades vendidas (Ventas 

por US$1’715,659) considerando Lima y Provincias. Para este cálculo se 

considera que el 10% de las ventas se realizarían en el local propio en el primer 

año. 

 
2016 

Unidades vendidas (entre distribuidores y local 208 

99 
 



propio) 

Ventas 1,715,660 
Costo Variables 1,325,960 
Costos Fijos  388,497 
Utilidad antes de Impuestos 1,204 

5.1.3. Proyección de las Ventas 

Como resultado de la implementación de la nueva tienda de Kawasaki, y el 

intensivo esfuerzo de publicidad y medios que se realizarán se estima que las 

ventas de unidades crecerán durante los primeros años. Además, al vender en el 

local propio el margen que los distribuidores percibían por la venta de las motos 

pasaría a ingresar a la operación de Kawasaki. Esto tendrá una repercusión en el 

margen por motocicleta que percibirá el negocio. Asimismo, a medida que las 

ventas crezcan los costos fijos se diluirán por unidad. 

Se ha analizado 2 escenarios: Uno Neutro y uno Conservador. 
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• Escenario Neutro: 

 

Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 45 -4% 9 19% 54 15% 4,450             6,590                                             7,290                                     240,300.00                          296,550.00                          65,610.00                            
Mercado Dual (KLR) 23 -8% 5 20% 28 12% 5,378             6,562                                             7,275                                     150,596.56                          150,933.55                          36,372.66                            
Otros 39 -9% 7 16% 46 7% 8,242             10,297                                          11,728                                  379,117.29                          401,569.73                          82,097.97                            
Motos 4R

12 -14% 3 21% 15 7% 5,042             5,747                                             8,944                                     75,631.24                            68,961.43                            26,832.86                            
Acuáticas

5 -17% 2 33% 7 17% 15,147           18,116                                          21,515                                  106,026.83                          90,580.43                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 124 26 150 951,671.92                          1,008,595.14                      253,943.48                          

82.7% 17.3% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 33 3% 0 0% 33 3% 5,407             6,658                                             7,343                                     178,438.90                          219,708.01                          
Mercado Dual (KLR) 4 3% 0 0% 4 33% 6,151             7,731                                             8,590                                     24,603.12                            30,924.00                            
Otros 40 0% 0 0% 40 0% 7,098             8,983                                             10,499                                  283,903.01                          359,336.29                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 77 0 77 486,945.03                          609,968.30                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 201 26 227 1,438,616.95                      1,618,563.44                      253,943.48                          
88.5% 11.5% 100% 1,438,616.95                      1,872,506.93                      18.89%

609,968.30                                                                            

2016 - ESCENARIO NEUTRO

1,262,538.63                                                                         
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 50 10% 10 10% 60 11% 4,450             6,590                                             7,290                                     267,000.00                          329,500.00                          72,900.00                            
Mercado Dual (KLR) 26 10% 6 10% 32 14% 5,378             6,562                                             7,275                                     172,110.35                          170,620.54                          43,647.19                            
Otros 41 4% 8 4% 49 7% 8,242             10,297                                          11,728                                  403,842.33                          422,163.05                          93,826.25                            
Motos 4R

13 4% 4 4% 17 13% 5,042             5,747                                             8,944                                     85,715.41                            74,708.21                            35,777.14                            
Acuáticas

6 3% 3 3% 9 29% 15,147           18,116                                          21,515                                  136,320.21                          108,696.52                          64,545.00                            
TOTAL LIMA 136 10% 31 19% 167 11% 1,064,988.30                      1,105,688.32                      310,695.58                          

81.4% 18.6% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 35 5% 0 0% 35 6% 5,407             6,658                                             7,343                                     189,253.38                          233,023.64                          
Mercado Dual (KLR) 5 5% 0 0% 5 25% 6,151             7,731                                             8,590                                     30,753.90                            38,655.00                            
Otros 42 3% 0 0% 42 5% 7,098             8,983                                             10,499                                  298,098.16                          377,303.11                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 82 6% 0 82 6% 518,105.44                          648,981.75                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 218 8% 31 0% 249 10% 1,583,093.74                      1,754,670.07                      310,695.58                          
1,583,093.74                      2,065,365.65                      10.30%

648,981.75                                                                            

1,416,383.90                                                                         

2017 - ESCENARIO NEUTRO
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 55 10% 11 10% 66 10% 4,450             6,590                                             7,290                                     293,700.00                          362,450.00                          80,190.00                            
Mercado Dual (KLR) 29 10% 7 10% 36 13% 5,378             6,562                                             7,275                                     193,624.14                          190,307.52                          50,921.72                            
Otros 43 4% 9 4% 52 6% 8,242             10,297                                          11,728                                  428,567.37                          442,756.37                          105,554.53                          
Motos 4R

14 4% 5 4% 19 12% 5,042             5,747                                             8,944                                     95,799.57                            80,455.00                            44,721.43                            
Acuáticas

7 3% 4 3% 11 22% 15,147           18,116                                          21,515                                  166,613.59                          126,812.61                          86,060.00                            
TOTAL LIMA 148 9% 36 16% 184 10% 1,178,304.68                      1,202,781.50                      367,447.68                          

80.4% 19.6% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 37 5% 0 0% 37 6% 5,407             6,658                                             7,343                                     200,067.86                          246,339.28                          
Mercado Dual (KLR) 6 5% 0 0% 6 20% 6,151             7,731                                             8,590                                     36,904.68                            46,386.00                            
Otros 44 3% 0 0% 44 5% 7,098             8,983                                             10,499                                  312,293.31                          395,269.92                          
Motos 4R

0 5% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 5% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 87 6% 0 87 6% 549,265.85                          687,995.20                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 235 8% 36 16% 271 9% 1,727,570.53                      1,890,776.70                      367,447.68                          
1,727,570.53                      2,258,224.38                      9.34%

687,995.20                                                                            

1,570,229.18                                                                         

2018 - ESCENARIO NEUTRO
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 61 10% 13 10% 74 12% 4,450             6,590                                             7,290                                     329,300.00                          401,990.00                          94,770.00                            
Mercado Dual (KLR) 32 10% 8 10% 40 11% 5,378             6,562                                             7,275                                     215,137.94                          209,994.51                          58,196.25                            
Otros 45 4% 10 4% 55 6% 8,242             10,297                                          11,728                                  453,292.41                          463,349.69                          117,282.81                          
Motos 4R

15 4% 6 4% 21 11% 5,042             5,747                                             8,944                                     105,883.74                          86,201.79                            53,665.71                            
Acuáticas

8 3% 5 3% 13 18% 15,147           18,116                                          21,515                                  196,906.97                          144,928.69                          107,575.00                          
TOTAL LIMA 161 9% 42 17% 203 10% 1,300,521.06                      1,306,464.67                      431,489.78                          

79.3% 20.7% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 39 5% 0 0% 39 5% 5,407             6,658                                             7,343                                     210,882.34                          259,654.92                          
Mercado Dual (KLR) 7 5% 0 0% 7 17% 6,151             7,731                                             8,590                                     43,055.46                            54,117.00                            
Otros 46 3% 0 0% 46 5% 7,098             8,983                                             10,499                                  326,488.46                          413,236.74                          
Motos 4R

0 5% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 5% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 92 6% 0 92 6% 580,426.26                          727,008.65                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 253 8% 42 17% 295 9% 1,880,947.32                      2,033,473.33                      431,489.78                          
1,880,947.32                      2,464,963.11                      9.15%

727,008.65                                                                            

1,737,954.45                                                                         

2019 - ESCENARIO NEUTRO
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 68 10% 15 10% 83 12% 4,450             6,590                                             7,290                                     369,350.00                          448,120.00                          109,350.00                          
Mercado Dual (KLR) 36 10% 9 10% 45 13% 5,378             6,562                                             7,275                                     242,030.18                          236,243.82                          65,470.78                            
Otros 47 4% 11 4% 58 5% 8,242             10,297                                          11,728                                  478,017.45                          483,943.01                          129,011.09                          
Motos 4R

16 4% 7 4% 23 10% 5,042             5,747                                             8,944                                     115,967.91                          91,948.57                            62,610.00                            
Acuáticas

9 3% 6 3% 15 15% 15,147           18,116                                          21,515                                  227,200.35                          163,044.78                          129,090.00                          
TOTAL LIMA 176 9% 48 14% 224 10% 1,432,565.89                      1,423,300.18                      495,531.88                          

78.6% 21.4% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 41 5% 0 0% 41 5% 5,407             6,658                                             7,343                                     221,696.82                          272,970.56                          
Mercado Dual (KLR) 8 5% 0 0% 8 14% 6,151             7,731                                             8,590                                     49,206.24                            61,848.00                            
Otros 48 3% 0 0% 48 4% 7,098             8,983                                             10,499                                  340,683.61                          431,203.55                          
Motos 4R

0 5% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 5% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 97 5% 0 97 5% 611,586.67                          766,022.11                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 273 8% 48 14% 321 9% 2,044,152.56                      2,189,322.29                      495,531.88                          
2,044,152.56                      2,684,854.16                      8.92%

766,022.11                                                                            

2020 - ESCENARIO NEUTRO

1,918,832.06                                                                         
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• Escenario Conservador:  

Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 43 -9% 4 9% 47 0% 4,450             6,590                                             7,290                                     209,150.00                          283,370.00                          29,160.00                            
Mercado Dual (KLR) 22 -12% 3 12% 25 0% 5,378             6,562                                             7,275                                     134,461.21                          144,371.23                          21,823.59                            
Otros 39 -9% 4 9% 43 0% 8,242             10,297                                          11,728                                  354,392.25                          401,569.73                          46,913.13                            
Motos 4R

12 -14% 2 14% 14 0% 5,042             5,747                                             8,944                                     70,589.16                            68,961.43                            17,888.57                            
Acuáticas

4 -33% 2 33% 6 0% 15,147           18,116                                          21,515                                  90,880.14                            72,464.35                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 120 15 135 859,472.76                          970,736.73                          158,815.29                          

88.9% 11.1% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 32 0% 0 0% 32 0% 5,407             6,658                                             7,343                                     173,031.66                          213,050.19                          
Mercado Dual (KLR) 3 3% 0 0% 3 0% 6,151             7,731                                             8,590                                     18,452.34                            23,193.00                            
Otros 40 0% 0 0% 40 0% 7,098             8,983                                             10,499                                  283,903.01                          359,336.29                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 75 0 75 475,387.01                          595,579.48                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 195 15 210 1,334,859.77                      1,566,316.21                      158,815.29                          
92.9% 7.1% 100% 1,334,859.77                      1,725,131.50                      9.54%

2016 - ESCENARIO CONSERVADOR

1,129,552.02                                                                         

595,579.48                                                                            
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 45 3% 5 3% 50 6% 4,450             6,590                                             7,290                                     222,500.00                          296,550.00                          36,450.00                            
Mercado Dual (KLR) 23 3% 4 3% 27 8% 5,378             6,562                                             7,275                                     145,218.11                          150,933.55                          29,098.13                            
Otros 40 1% 5 1% 45 5% 8,242             10,297                                          11,728                                  370,875.61                          411,866.39                          58,641.41                            
Motos 4R

12 0% 2 0% 14 0% 5,042             5,747                                             8,944                                     70,589.16                            68,961.43                            17,888.57                            
Acuáticas

4 0% 2 0% 6 0% 15,147           18,116                                          21,515                                  90,880.14                            72,464.35                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 124 3% 18 20% 142 5% 900,063.02                          1,000,775.72                      185,108.10                          

87.3% 12.7% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 33 2% 0 0% 33 3% 5,407             6,658                                             7,343                                     178,438.90                          219,708.01                          
Mercado Dual (KLR) 4 2% 0 0% 4 33% 6,151             7,731                                             8,590                                     24,603.12                            30,924.00                            
Otros 41 1% 0 0% 41 2% 7,098             8,983                                             10,499                                  291,000.59                          368,319.70                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 78 4% 0 78 4% 494,042.61                          618,951.71                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 202 4% 18 0% 220 5% 1,394,105.62                      1,619,727.42                      185,108.10                          
1,394,105.62                      1,804,835.53                      4.62%

1,185,883.82                                                                         

2017 - ESCENARIO CONSERVADOR

618,951.71                                                                            
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 47 3% 6 3% 53 6% 4,450             6,590                                             7,290                                     235,850.00                          309,730.00                          43,740.00                            
Mercado Dual (KLR) 24 3% 5 3% 29 7% 5,378             6,562                                             7,275                                     155,975.00                          157,495.88                          36,372.66                            
Otros 41 1% 6 1% 47 4% 8,242             10,297                                          11,728                                  387,358.97                          422,163.05                          70,369.69                            
Motos 4R

12 0% 2 0% 14 0% 5,042             5,747                                             8,944                                     70,589.16                            68,961.43                            17,888.57                            
Acuáticas

4 0% 2 0% 6 0% 15,147           18,116                                          21,515                                  90,880.14                            72,464.35                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 128 3% 21 17% 149 5% 940,653.27                          1,030,814.70                      211,400.92                          

85.9% 14.1% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 34 2% 0 0% 34 3% 5,407             6,658                                             7,343                                     183,846.14                          226,365.83                          
Mercado Dual (KLR) 5 2% 0 0% 5 25% 6,151             7,731                                             8,590                                     30,753.90                            38,655.00                            
Otros 42 1% 0 0% 42 2% 7,098             8,983                                             10,499                                  298,098.16                          377,303.11                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 81 4% 0 81 4% 512,698.20                          642,323.93                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 209 3% 21 17% 230 5% 1,453,351.47                      1,673,138.64                      211,400.92                          
1,453,351.47                      1,884,539.55                      4.42%

1,242,215.62                                                                         

2018 - ESCENARIO CONSERVADOR

642,323.93                                                                            

 

108 
 



Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 49 3% 7 3% 56 6% 4,450             6,590                                             7,290                                     249,200.00                          322,910.00                          51,030.00                            
Mercado Dual (KLR) 25 3% 6 3% 31 7% 5,378             6,562                                             7,275                                     166,731.90                          164,058.21                          43,647.19                            
Otros 42 1% 7 1% 49 4% 8,242             10,297                                          11,728                                  403,842.33                          432,459.71                          82,097.97                            
Motos 4R

12 0% 2 0% 14 0% 5,042             5,747                                             8,944                                     70,589.16                            68,961.43                            17,888.57                            
Acuáticas

4 0% 2 0% 6 0% 15,147           18,116                                          21,515                                  90,880.14                            72,464.35                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 132 3% 24 14% 156 5% 981,243.53                          1,060,853.69                      237,693.73                          

84.6% 15.4% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 35 2% 0 0% 35 3% 5,407             6,658                                             7,343                                     189,253.38                          233,023.64                          
Mercado Dual (KLR) 6 2% 0 0% 6 20% 6,151             7,731                                             8,590                                     36,904.68                            46,386.00                            
Otros 43 1% 0 0% 43 2% 7,098             8,983                                             10,499                                  305,195.74                          386,286.51                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 84 4% 0 84 4% 531,353.80                          665,696.16                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 216 3% 24 14% 240 4% 1,512,597.33                      1,726,549.85                      237,693.73                          
1,512,597.33                      1,964,243.58                      4.23%

1,298,547.42                                                                         

2019 - ESCENARIO CONSERVADOR

665,696.16                                                                            
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Lima
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 51 3% 8 3% 59 5% 4,450             6,590                                             7,290                                     262,550.00                          336,090.00                          58,320.00                            
Mercado Dual (KLR) 26 3% 7 3% 33 6% 5,378             6,562                                             7,275                                     177,488.80                          170,620.54                          50,921.72                            
Otros 43 1% 8 1% 51 4% 8,242             10,297                                          11,728                                  420,325.69                          442,756.37                          93,826.25                            
Motos 4R

12 0% 2 0% 14 0% 5,042             5,747                                             8,944                                     70,589.16                            68,961.43                            17,888.57                            
Acuáticas

4 0% 2 0% 6 0% 15,147           18,116                                          21,515                                  90,880.14                            72,464.35                            43,030.00                            
TOTAL LIMA 136 3% 27 13% 163 4% 1,021,833.79                      1,090,892.68                      263,986.54                          

83.4% 16.6% 100% Total Lima

Provincias
Unidades Vendidas 

en Distribuidor
Unidades Vendidas 

en Tienda Propia
Total de Unidades Costo Precio Venta a Distribuidor Precio de Venta Propio Costo de Ventas Ventas Distribuidores Ventas Tienda Propia

Motos 2R
Mercado Sport (Ninja) 36 2% 0 0% 36 3% 5,407             6,658                                             7,343                                     194,660.62                          239,681.46                          
Mercado Dual (KLR) 7 2% 0 0% 7 17% 6,151             7,731                                             8,590                                     43,055.46                            54,117.00                            
Otros 44 1% 0 0% 44 2% 7,098             8,983                                             10,499                                  312,293.31                          395,269.92                          
Motos 4R

0 0% 0 0% 0 0% 6,600                                             12,500                                  -                                         -                                         
Acuáticas

0 0% 0 0% 0 0% 13,500                                          19,300                                  -                                         -                                         
TOTAL PROVINCIA 87 4% 0 87 4% 550,009.39                          689,068.38                          -                                         

100.0% 0.0% 100% Total Provincia

TOTAL 223 3% 27 13% 250 4% 1,571,843.18                      1,779,961.07                      263,986.54                          
1,571,843.18                      2,043,947.61                      4.06%

2020 - ESCENARIO CONSERVADOR

1,354,879.22                                                                         

689,068.38                                                                            
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5.2. Estados Financieros 

Escenario Neutro – Estado de Resultados 

2016 2017 2018 2019 2020
Venta Total $1,872,507 $2,065,366 $2,258,224 $2,464,963 $2,684,854
Costo de Ventas $1,438,617 $1,583,094 $1,727,571 $1,880,947 $2,044,153
Utilidad Bruta $433,890 $482,272 $530,654 $584,016 $640,702
Margen Bruto 23.2% 23.4% 23.5% 23.7% 23.9%
Gasto Ventas 23,584 26,212 28,386 30,759 33,329

Otros Gastos de Servicios de Garantías 100 100 100 100 100
Servicio de Transporte de Carga 22,437 24,612 26,786 29,159 31,729
Compra de Seguros 1,046 1,500 1,500 1,500 1,500

Gastos Operativos $128,292 $130,932 $133,572 $136,452 $139,572
Alquiler de Inmuebles $26,652 $26,652 $26,652 $26,652 $26,652
Servicio de Almacenjae $27,240 $29,880 $32,520 $35,400 $38,520
Servicios Profesionales $45,000 $45,000 $45,000 $45,000 $45,000
Correos y Telecomunicaciones $4,500 $4,500 $4,500 $4,500 $4,500
Mantenimiento y Reparación $5,500 $5,500 $5,500 $5,500 $5,500
Seguros $2,500 $2,500 $2,500 $2,500 $2,500
Seguridad $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500
Tributos $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Electricidad y Agua $500 $500 $500 $500 $500
Economato $900 $900 $900 $900 $900
Otros Gastos Generales $13,000 $13,000 $13,000 $13,000 $13,000

Gastos Personal $92,521 $98,948 $105,571 $112,722 $120,089
Personal $78,750 $82,688 $86,822 $91,163 $95,721
Comisiones Personal $11,139 $13,629 $16,118 $18,928 $21,737
Otros Gastos de Personal $2,631 $2,631 $2,631 $2,631 $2,631

Gastos Marketing $109,100 $66,400 $50,800 $50,800 $48,300
Publicidad, Publicaciones y RRPP $99,100 $56,400 $40,800 $40,800 $38,300
Viajes Nacionales $10,000 $10,000 $10,000 $10,000 $10,000

Gastos Pre Operativos $66,063 $0 $0 $0 $0
Utilidad Operativa Directa $14,331 $159,780 $212,324 $253,283 $299,412
Margen Operativa Directa (%) 0.8% 7.7% 9.4% 10.3% 11.2%
Gastos Centralizados Holding $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Utilidad Operativa -$20,669 $124,780 $177,324 $218,283 $264,412
Margen Operativa (%) -1.1% 6.0% 7.9% 8.9% 9.8%
Gastos Financieros $11,050 $9,345 $7,418 $5,241 $2,780

Ingresos Financieros
Egresos Financieros $11,050 $9,345 $7,418 $5,241 $2,780
Diferencia de Cambio

Ingresos Diversos Ejercicios Anteriores $0 $0 $0 $0 $0
Utilidad Antes Impuestos -$31,719 $115,436 $169,906 $213,043 $261,632
Impuestos & Participación Trabajadores $0 $24,545 $54,914 $68,855 $84,559
Utilidad Neta -$31,719 $90,890 $114,992 $144,187 $177,072
Margen Neto (%) -1.7% 4.4% 5.1% 5.8% 6.6%
EBITDA -$12,669 $132,780 $185,324 $226,283 $272,412
Mangen EBITDA % -0.68% 6.43% 8.21% 9.18% 10.15%

UNIDAD KAWASAKI ESCENARIO NEUTRO

 

 

Al finalizar el quinto año de operación el margen de EBITDA de Kawasaki será 

10.15%, lo cual es superior al -0.72% en el 2014. Este EBITDA es bueno  
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comparándolo con el EBITDA de la Operación de Crosland en el 2014 el cual 

asciende a 8.12%. 

 

Escenario Conservador – Estado de Resultados 

2016 2017 2018 2019 2020
Venta Total $1,725,132 $1,804,836 $1,884,540 $1,964,244 $2,043,948
Costo de Ventas $1,334,860 $1,394,106 $1,453,351 $1,512,597 $1,571,843
Utilidad Bruta $390,272 $410,730 $431,188 $451,646 $472,104
Margen Bruto 22.6% 22.8% 22.9% 23.0% 23.1%
Gasto Ventas 21,903 23,345 24,334 25,322 26,311

Otros Gastos de Servicios de Garantías 100 100 100 100 100
Servicio de Transporte de Carga 20,757 21,745 22,734 23,722 24,711
Compra de Seguros 1,046 1,500 1,500 1,500 1,500

Gastos Operativos $126,252 $127,452 $128,652 $129,852 $131,052
Alquiler de Inmuebles $26,652 $26,652 $26,652 $26,652 $26,652
Servicio de Almacenjae $25,200 $26,400 $27,600 $28,800 $30,000
Servicios Profesionales $45,000 $45,000 $45,000 $45,000 $45,000
Correos y Telecomunicaciones $4,500 $4,500 $4,500 $4,500 $4,500
Mantenimiento y Reparación $5,500 $5,500 $5,500 $5,500 $5,500
Seguros $2,500 $2,500 $2,500 $2,500 $2,500
Seguridad $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500
Tributos $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Electricidad y Agua $500 $500 $500 $500 $500
Economato $900 $900 $900 $900 $900
Otros Gastos Generales $13,000 $13,000 $13,000 $13,000 $13,000

Gastos Personal $88,348 $93,439 $98,726 $104,221 $109,932
Personal $78,750 $82,688 $86,822 $91,163 $95,721
Comisiones Personal $6,967 $8,120 $9,273 $10,427 $11,580
Otros Gastos de Personal $2,631 $2,631 $2,631 $2,631 $2,631

Gastos Marketing $109,100 $66,400 $50,800 $50,800 $48,300
Publicidad, Publicaciones y RRPP $99,100 $56,400 $40,800 $40,800 $38,300
Viajes Nacionales $10,000 $10,000 $10,000 $10,000 $10,000

Gastos Pre Operativos $66,063 $0 $0 $0 $0
Utilidad Operativa Directa -$21,394 $100,094 $128,676 $141,451 $156,509
Margen Operativa Directa (%) -1.2% 5.5% 6.8% 7.2% 7.7%
Gastos Centralizados Holding $30,000 $30,000 $30,000 $30,000 $30,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Utilidad Operativa -$56,394 $65,094 $93,676 $106,451 $121,509
Margen Operativa (%) -3.3% 3.6% 5.0% 5.4% 5.9%
Gastos Financieros $13,390 $11,324 $8,989 $6,350 $3,369

Ingresos Financieros
Egresos Financieros $13,390 $11,324 $8,989 $6,350 $3,369
Diferencia de Cambio

Ingresos Diversos Ejercicios Anteriores $0 $0 $0 $0 $0
Utilidad Antes Impuestos -$69,784 $53,770 $84,687 $100,101 $118,140
Impuestos & Participación Trabajadores $0 $0 $19,683 $32,353 $38,183
Utilidad Neta -$69,784 $53,770 $65,004 $67,748 $79,957
Margen Neto (%) -4.0% 3.0% 3.4% 3.4% 3.9%
EBITDA -$48,394 $73,094 $101,676 $114,451 $129,509
Mangen EBITDA % -2.8% 4.0% 5.4% 5.8% 6.3%  
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Al finalizar el quinto año de operación el margen de EBITDA de Kawasaki será 

6.34%, lo cual representa una mejora respecto al -0.72% del 2014. Sin embargo, 

este EBITDA es menor que el 8.12% de la Operación de Crosland en el 2014. 

Escenario Neutro – Balance General 

Balance General 2016 2017 2018 2019 2020
Activo Corriente
• Caja y Bancos $2,773 $58,005 $135,411 $237,862 $368,773
• Cuenta por Cobrar $184,130 $203,094 $222,059 $242,388 $264,011
• Existencias $239,769 $263,849 $287,928 $313,491 $340,692
Activo No Corriente
• Inmueble Maquinaria y Equipo $15,000 $12,000 $9,000 $6,000 $3,000
• Depreciación acumulada -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000
• Inmueble Maquinaria y Equipo Holding $41,026 $36,026 $31,026 $26,026 $21,026
• Depreciación acumulada Holding -$5,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000
Pasivo Corriente
• Cuenta por Pagar $141,464 $155,671 $169,878 $184,960 $201,008
• Prestamo Bancario $71,883 $57,061 $40,313 $21,386 $0
Patrimonio
• Capital Social - Supuesto $300,843 $300,843 $300,843 $300,843 $300,843
• Resultados Acumulados -$7,773 -$39,492 $51,399 $166,391 $310,578
• Resultado de Ejercicio -$31,719 $90,890 $114,992 $144,187 $177,072  

Escenario Conservador – Balance General 

Balance General 2016 2017 2018 2019 2020
Activo Corriente
• Caja y Bancos $1,513 $33,436 $74,258 $115,187 $165,343
• Cuenta por Cobrar $169,638 $177,475 $185,313 $193,151 $200,988
• Existencias $222,477 $232,351 $242,225 $252,100 $261,974
Activo No Corriente
• Inmueble Maquinaria y Equipo $15,000 $12,000 $9,000 $6,000 $3,000
• Depreciación acumulada -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000
• Inmueble Maquinaria y Equipo Holding $41,026 $36,026 $31,026 $26,026 $21,026
• Depreciación acumulada Holding -$5,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000
Pasivo Corriente
• Cuenta por Pagar $131,261 $137,087 $142,913 $148,739 $154,565
• Prestamo Bancario $87,106 $69,145 $48,849 $25,915 $0
Patrimonio
• Capital Social - Supuesto $300,843 $300,843 $300,843 $300,843 $300,843
• Resultados Acumulados -$7,773 -$77,557 -$23,787 $41,217 $108,966
• Resultado de Ejercicio -$69,784 $53,770 $65,004 $67,748 $79,957  
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Escenario Neutro – Flujo de Caja 

Flujo de Caja 2016 2017 2018 2019 2020
Utilidad Neta -$31,719 $90,890 $114,992 $144,187 $177,072
Depreciación $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Intereses Financieros $7,479 $6,325 $5,020 $3,547 $1,882
Cambios netos en el activo y pasivo
Variación cuenta x cobrar -$29,259 -$18,964 -$18,964 -$20,329 -$21,623
Variación en existencia -$27,150 -$24,079 -$24,079 -$25,563 -$27,201
Variación en cuenta por pagar $16,019 $14,207 $14,207 $15,082 $16,049
Variación de Capital de Trabajo -$40,391 -$28,837 -$28,837 -$30,810 -$32,775
Efectivo equivalente por act operación -$56,631 $76,378 $99,176 $124,924 $154,179
Actividades de inversion
Variación en la inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Actividades de financiamiento
Prestamo a largo plazo $71,883 -$14,822 -$16,749 -$18,926 -$21,386
Intereses Financieros -$7,479 -$6,325 -$5,020 -$3,547 -$1,882
Aporte de socios $0 $0 $0 $0 $0
Pago de dividendos $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act financiero $64,405 -$21,146 -$21,769 -$22,473 -$23,268
Aumento o disminucion neta en efectivo -$7,227 $55,232 $77,407 $102,451 $130,911
Aumento o disminucion neta en efectivo inicio periodo $10,000 $2,773 $58,005 $135,412 $237,863
Efectivo equivalente al final del año $2,773 $58,005 $135,412 $237,863 $368,773

Diferencia en efectivo al final del año $2,773 $55,232 $77,407 $102,451 $130,911  

 

Modulo de Préstamo
Préstamo Inicial 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo $85,000 $71,883 $57,061 $40,313 $21,386 $0
Amortización $13,117 $14,822 $16,749 $18,926 $21,386
Intereses $11,050 $9,345 $7,418 $5,241 $2,780
Couta $24,167 $24,167 $24,167 $24,167 $24,167

Tipo interés nominal 13.00%
Tipo de interés efectivo mensual 1.024%
Duración en años 5 Años  

Para cubrir una diferencia de caja del año 2016 es necesario tomar un préstamo 

de US$ 85,000.00 pagadero a 5 años y 13% de interés. Lo cual contribuye a cubrir 

el capital de trabajo necesario para la operación. Los siguientes años no sería 

necesario tomar un préstamo puesto que la propia operación solventa sus gastos. 
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Escenario Conservador – Flujo de Caja 

Flujo de Caja 2016 2017 2018 2019 2020
Utilidad Neta -$69,784 $53,770 $65,004 $67,748 $79,957
Depreciación $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Intereses Financieros $9,062 $7,664 $6,084 $4,298 $2,280
Cambios netos en el activo y pasivo
Variación cuenta x cobrar -$14,767 -$7,838 -$7,838 -$7,838 -$7,838
Variación en existencia -$9,858 -$9,874 -$9,874 -$9,874 -$9,874
Variación en cuenta por pagar $5,816 $5,826 $5,826 $5,826 $5,826
Variación de Capital de Trabajo -$18,809 -$11,886 -$11,886 -$11,886 -$11,886
Efectivo equivalente por act operación -$71,531 $57,548 $67,202 $68,160 $78,352
Actividades de inversion
Variación en la inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Actividades de financiamiento
Prestamo a largo plazo $87,106 -$17,961 -$20,296 -$22,934 -$25,915
Intereses Financieros -$9,062 -$7,664 -$6,084 -$4,298 -$2,280
Aporte de socios $0 $0 $0 $0 $0
Pago de dividendos $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act financiero $78,043 -$25,625 -$26,379 -$27,232 -$28,196
Aumento o disminucion neta en efectivo -$8,487 $31,923 $40,822 $40,928 $50,156
Aumento o disminucion neta en efectivo inicio periodo $10,000 $1,513 $33,436 $74,259 $115,187
Efectivo equivalente al final del año $1,513 $33,436 $74,259 $115,187 $165,343

Diferencia en efectivo al final del año $1,513 $31,923 $40,822 $40,928 $50,156  

Modulo de Préstamo
Préstamo Inicial 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo $103,000 $87,106 $69,145 $48,849 $25,915 $0
Amortización $15,894 $17,961 $20,296 $22,934 $25,915
Intereses $13,390 $11,324 $8,989 $6,350 $3,369
Couta $29,284 $29,284 $29,284 $29,284 $29,284

Tipo interés nominal 13.00%
Tipo de interés efectivo mensual 1.024%
Duración en años 5 Años  

Los niveles de ventas más conservadores para este escenario obligan a 

apalancarse por un monto mayor para cubrir el déficit de capital de trabajo. Este 

debe ascender a US$ 103,000.00 pagadero a 5 años y 13% de interés. 

Posteriormente no sería necesario tomar un préstamo para cubrir las operaciones. 
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Escenario Neutro – Flujo de Caja Económico 

Flujo de Caja 2016 2017 2018 2019 2020
Utilidad Neta -$20,669 $93,644 $120,013 $147,734 $178,954
Depreciación $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Cambios netos en el activo y pasivo
Variación cuenta x cobrar -$29,259 -$18,964 -$18,964 -$20,329 -$21,623
Variación en existencia -$27,150 -$24,079 -$24,079 -$25,563 -$27,201
Variación en cuenta por pagar $16,019 $14,207 $14,207 $15,082 $16,049
Variación de Capital de Trabajo -$40,391 -$28,837 -$28,837 -$30,810 -$32,775
Efectivo equivalente por act operación -$53,060 $72,807 $99,176 $124,924 $154,179
Actividades de inversion
Variación en la inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0

Perpetuidad
Flujo Economico -68,060            72,807              99,176              124,924           154,179           136,441          

-$68,060 $72,807 $99,176 $124,924 $290,620

VAN $338,861.63
TIR 135%

Indicadores

 

De acuerdo al análisis de flujo de caja económico el retorno sobre la inversión 

para potenciar esta operación es de 135% esto supera largamente el 13% mínimo 

que los accionistas esperan de las inversiones del Grupo. 

Escenario Conservador – Flujo de Caja Económico 

Flujo de Caja 2016 2017 2018 2019 2020
Utilidad Neta -$56,394 $65,094 $63,100 $72,046 $82,238
Depreciación $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000
Depreciación Holding $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Cambios netos en el activo y pasivo
Variación cuenta x cobrar -$14,767 -$7,838 -$7,838 -$7,838 -$7,838
Variación en existencia -$9,858 -$9,874 -$9,874 -$9,874 -$9,874
Variación en cuenta por pagar $5,816 $5,826 $5,826 $5,826 $5,826
Variación de Capital de Trabajo -$18,809 -$11,886 -$11,886 -$11,886 -$11,886
Efectivo equivalente por act operación -$67,203 $61,208 $59,214 $68,160 $78,352
Actividades de inversion
Variación en la inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0
Efectivo equivalente por act inversión -$15,000 $0 $0 $0 $0

Perpetuidad
Flujo Economico -82,203            61,208              59,214              68,160              78,352              69,338            

-$82,203 $61,208 $59,214 $68,160 $147,689

VAN $156,155.57
TIR 76%

Indicadores
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De acuerdo al análisis del flujo de caja económico el retorno sobre la inversión 

para potenciar esta operación es de 76%, el cual supera el 13% mínimo que 

espera los accionistas del Grupo. Por lo tanto queda demostrado que continúa 

siendo una buena inversión a pesar que los niveles de ventas proyectados no 

llegan a crecer más de 5% respecto al 2014. 
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CONCLUSIONES 

 

La marca principal de Crosland es Bajaj. Esta tiene los niveles de ventas más altos 

de la compañía, gran arraigo y preferencia en la población por sus precios bajos y 

alta calidad. Kawasaki, por otro lado, ha sido relegada a una marca secundaria por 

la cual no se han realizado esfuerzos importantes para impulsar. Esto se evidencia 

en los pobres distribuidores que venden las motocicletas, la falta de publicidad y la 

poca exposición que tiene la marca Kawasaki. 

Al estar montado sobre la red de Bajaj, diseñada para satisfacer los 

requerimientos de un segmento distinto de clientes, Kawasaki no se muestra al 

cliente final como el producto bandera en motos Premium de Crosland. 

Los pobres resultados de la línea de Kawasaki en el 2014 responden a bajos 

niveles de ventas generados por un retroceso en la capacidad de gasto de los 

clientes, y un giro hacia marcas más económicas. Además, debido a que la 
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publicidad de la marca es deficiente y no dirigida al consumidor target de la marca 

éste opta por otras marcas cuya efectividad en este punto es mayor. 
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RECOMENDACIONES 

 

Es necesario implementar una tienda exclusiva para Kawasaki que ofrezca una 

experiencia distinta de compra, y así enfocarse en el cliente que busca este 

producto. Además, de esta forma la rentabilidad por unidad vendida crecerá.  

Los esfuerzos de marketing deben estar orientados a potenciar los niveles de 

ventas puesto que hay un retroceso en la capacidad de gasto en el País. Para ello, 

se deben identificar las motocicletas que tienen más ventas y una participación de 

mercado que permita crecer dentro de su segmento, con el objetivo de apuntar 

todos los esfuerzos a los consumidores de estos productos. Así, la eficiencia de la 

inversión en marketing será mayor. 

Se debe crear la experiencia Kawasaki. Para ello, es clave comenzar con un 

proceso de compra que marque la relación del cliente con la marca. Luego, 

complementar ésta con accesorios y merchandising que lo identifiquen con su 
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adquisición y, finalmente, que permanentemente esté vinculado a Kawasaki a 

través de clubes y eventos a los cuales puede acceder solamente por pertenecer 

al selecto grupo de usuarios de la marca. Esto contribuirá con las ventas y con 

fidelizar al cliente 

Para poder conseguir lo anterior y consolidar la marca como una de las más 

importantes en el mercado Premium de motos de Perú se requerirá de capital para 

gasta e invertir. Normalmente, es recomendable que la operación no se financie 

con dinero de la empresa sino mediante préstamo bancario (la tasa es más baja y 

se puede manejar plazos de pago mayores). No obstante, las políticas de la 

empresa dictan que el financiamiento debe ser interno. 

Adicional al esfuerzo de marketing, se debe realizar una redistribución de los 

costos de la compañía respecto al tamaño de operación de Kawasaki. Las ventas 

de Bajaj bordean los USD 80’000,000 al año, mientras que Kawasaki sólo vende 

USD 1’500,000. Por lo tanto, una distribución inadecuada de los drivers podría 

comprometer el resultado de la marca. 

Los resultados financieros del ejercicio resultan positivos tanto en el escenario 

Neutro como en el Conservador (EBITDA 10.15% y 6.34%, TIR 175% y 76% 

respectivamente). Esto demuestra que la decisión de invertir en el esquema de 

solución planteado es adecuada, y contribuirá al crecimiento de la marca a corto y 

largo plazo. 
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Anexo 1 

7 mt

PRESUPUESTO DE TIENDA KAWASAKI

 

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD 
PRECIO 

UNITARIO 
PRECIO TOTAL 

COSTO DIRECTO       S/. 202,333 

 MATERIALES       S/. 165,703 

    Excavación       S/. 1,268 

      Lampa und 5.00 S/. 20.00 S/. 100.00 

      Pico und 5.00 S/. 23.60 S/. 118.00 

      Bugui und 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Camión desmonte 15m3 und 2.00 S/. 150.00 S/. 300.00 
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    Loza       S/. 12,292 

      Arena gruesa m3 17.00 S/. 50.00 S/. 850.00 

      Piedra de 1/2" m3 17.00 S/. 50.00 S/. 850.00 

      Cemento  bolsas 238.00 S/. 19.00 S/. 4,522.00 

      Listones und 20.00 S/. 13.00 S/. 260.00 

      Tabla und 20.00 S/. 70.00 S/. 1,400.00 

      Triplay und 20.00 S/. 92.00 S/. 1,840.00 

      Laca bal 10.00 S/. 55.00 S/. 550.00 

      Solvente bal 20.00 S/. 26.00 S/. 520.00 

      Mezcladora 9m3 días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Vibrador de concreto días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

    Cimientos       S/. 7,058 

      Arena Gruesa m3 7.08 S/. 50.00 S/. 354.00 

      Piedra de 1/2" m3 7.08 S/. 50.00 S/. 354.00 

      Cemento bolsas 100.00 S/. 19.00 S/. 1,900.00 

      Mezcladora 9m3 días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Vibrador de concreto días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Listones und 20.00 S/. 13.00 S/. 260.00 

      Tabla und 20.00 S/. 70.00 S/. 1,400.00 

      Triplay und 5.00 S/. 92.00 S/. 460.00 
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      Laca bal 8.00 S/. 55.00 S/. 440.00 

      Solvente bal 15.00 S/. 26.00 S/. 390.00 

    Columnas       S/. 5,575 

      Arena Gruesa m3 3.84 S/. 50.00 S/. 192.00 

      Piedra de 1/2" m3 3.84 S/. 50.00 S/. 192.00 

      Cemento bolsas 54.00 S/. 19.00 S/. 1,026.00 

      Fierro de 5/8" und 32.00 S/. 40.00 S/. 1,280.00 

      Fierro de 1/2" und 16.00 S/. 27.00 S/. 432.00 

      Listones und 5.00 S/. 13.00 S/. 65.00 

      Triplay und 5.00 S/. 92.00 S/. 460.00 

      Laca bal 4.00 S/. 55.00 S/. 220.00 

      Solvente bal 8.00 S/. 26.00 S/. 208.00 

      Mezcladora 9m3 día 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Vibrador de concreto día 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

    Pared       S/. 16,188 

      Ladrillos  und 4212.00 S/. 2.26 S/. 9,519.12 

      Cemento bolsas 117.00 S/. 19.00 S/. 2,223.00 

      Tarrajeado bolsas 234.00 S/. 19.00 S/. 4,446.00 

    Techo       S/. 10,500 

      Ladrillos panderetas ladrillos 1700.00 S/. 0.90 S/. 1,530.00 
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      Arena Gruesa m3 6.08 S/. 50.00 S/. 304.00 

      Piedra de 1/2" m3 6.08 S/. 50.00 S/. 304.00 

      Cemento bolsa 85.12 S/. 19.00 S/. 1,617.28 

      Fierro de 5/8" und 24.00 S/. 40.00 S/. 960.00 

      Fierro de 1/2" und 12.00 S/. 27.00 S/. 324.00 

      Loza de techo m3 17.00     

      Cemento bolsas 119.00 S/. 19.00 S/. 2,261.00 

      Puntales und 170.00 S/. 10.00 S/. 1,700.00 

      Mezcladora 9m3 días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

      Vibrador de concreto días 5.00 S/. 150.00 S/. 750.00 

    Fachada       S/. 53,520 

      Marcos de Metal und 12.00 S/. 100.00 S/. 1,200.00 

      Vidrio Templado und 4.00 S/. 4,280.00 S/. 17,120.00 

      Puertas de vidrio templado und 2.00 S/. 800.00 S/. 1,600.00 

      Placas de Fachada und 48.00 S/. 200.00 S/. 9,600.00 

      Piso de Estacionamiento m2 560.00 S/. 25.00 S/. 14,000.00 

      Letrero Kawasaki glb 1.00 S/. 10,000.00 S/. 10,000.00 

    Doble techo       S/. 10,800 

      Baldosas und 113.33 S/. 60.00 S/. 6,800.00 

      Aluminio und 100.00 S/. 40.00 S/. 4,000.00 
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    Pisos interior       S/. 5,569 

      Porcelanato m2 170.00 S/. 27.90 S/. 4,743.00 

      Pegamento bolsa 23.00 S/. 35.90 S/. 825.70 

    Vitrinas interior       S/. 15,000.00 

      Vitrinas interior glb 1.00 S/. 15,000.00 S/. 15,000.00 

   Baños       S/. 4,277 

      Urinario und 2.00 S/. 159.00 S/. 318.00 

      Lavatorio und 2.00 S/. 300.00 S/. 600.00 

      Grifería und 2.00 S/. 300.00 S/. 600.00 

      Retrete und 2.00 S/. 500.00 S/. 1,000.00 

      Separadores und 2.00 S/. 700.00 S/. 1,400.00 

      Mayólicas m2 10.00 S/. 35.90 S/. 359.00 

      Tubería de agua 1/2" x 5m und 10.00 S/. 11.00 S/. 110.00 

      Tubería de desagüe PVC x 3m und 5.00 S/. 21.50 S/. 107.50 

   Luminaria       S/. 11,156 

      Luminaria und 20.00 S/. 200.00 S/. 4,000.00 

      Interruptores und 20.00 S/. 20.00 S/. 400.00 

      Toma corriente und 15.00 S/. 32.20 S/. 483.00 

      Cableado rll 20.00 S/. 100.00 S/. 2,000.00 

      Tablero General glb 1.00 S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 
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      Tubería 1/2" PVC x 3m  und 30.00 S/. 4.80 S/. 144.00 

      Caja de pase und 10.00 S/. 12.90 S/. 129.00 

   Counter recepción       S/. 2,500 

      Counter recepción und 1.00 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00 

   Aire Acondicionado       S/. 10,000 

      Aire Acondicionado 60000 BTU und 2.00 S/. 5,000.00 S/. 10,000.00 

 MANO DE OBRA       S/. 36,630 

   Excavación glb 1.00 S/. 1,400.00 S/. 1,400.00 

   loza glb 1.00 S/. 1,750.00 S/. 1,750.00 

   Cimientos glb 1.00 S/. 1,960.00 S/. 1,960.00 

   Columna glb 1.00 S/. 1,750.00 S/. 1,750.00 

   Pared glb 1.00 S/. 1,750.00 S/. 1,750.00 

   Techo glb 1.00 S/. 2,450.00 S/. 2,450.00 

   Fachada glb 1.00 S/. 8,400.00 S/. 8,400.00 

   Doble Techo glb 1.00 S/. 5,000.00 S/. 5,000.00 

   Pisos Interior glb 1.00 S/. 1,470.00 S/. 1,470.00 

   Vitrinas interior glb 1.00 S/. 5,000.00 S/. 5,000.00 

   Baños glb 1.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 

   Luminaria glb 1.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 

   Counter Atención glb 1.00 S/. 700.00 S/. 700.00 
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   Aire Acondicionado glb 1.00 S/. 3,000.00 S/. 3,000.00 

COSTO INDIRECTO       S/. 231,711 

   Honorarios del personal Técnico - 

Administrativo       
S/. 132,000.00 

       Residente de Obra meses 3.00 S/. 10,000.00 S/. 30,000.00 

       Ing. De Producción meses 3.00 S/. 8,000.00 S/. 24,000.00 

       Ing. De Seguridad meses 3.00 S/. 7,000.00 S/. 21,000.00 

       Administrador de Obra meses 3.00 S/. 5,000.00 S/. 15,000.00 

       Comprador meses 3.00 S/. 4,000.00 S/. 12,000.00 

       Almacenero meses 3.00 S/. 3,500.00 S/. 10,500.00 

       Vigilante meses 3.00 S/. 2,500.00 S/. 7,500.00 

       Maestro de Obra meses 3.00 S/. 4,000.00 S/. 12,000.00 

    Movilidad y Transporte       S/. 81,561.60 

       Alquiler de Camión meses 3.00 S/. 11,328.00 S/. 33,984.00 

       Alquiler de Camioneta meses 3.00 S/. 7,929.60 S/. 23,788.80 

       Alquiler de combi meses 3.00 S/. 7,929.60 S/. 23,788.80 

    Gastos de Oficina y Almacén       S/. 8,803.54 

       Escritorios Meses 7.00 S/. 200.00 S/. 1,400.00 

       Sillas giratorias und 3.00 S/. 300.00 S/. 900.00 

       Sillas Fijas   und 6.00 S/. 150.00 S/. 900.00 

       Computadoras Meses 3.00 S/. 990.85 S/. 2,972.54 
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       Impresora Multifuncional Meses 3.00 S/. 177.00 S/. 531.00 

       Electricidad Meses 3.00 S/. 500.00 S/. 1,500.00 

       Agua Meses 3.00 S/. 200.00 S/. 600.00 

    Seguros, Fianzas y otros relacionados       S/. 9,345.55 

       Seguro CAR glb 1.00 S/. 8,682.74 S/. 8,682.74 

       Carta Fianza por adelanto materiales glb 1.00 S/. 662.81 S/. 662.81 

    SUB TOTAL   S/. 434,044 

    

UTILIDAD 

10%   S/. 43,404 

    TOTAL   S/. 477,448 

          

DISEÑO ARQUITECTONICO       S/. 1,700 

  Diseño arquitectónico glb 1 S/. 1,700 S/. 1,700 

ESTUDIOS DE SUELOS       S/. 3,000 

  Estudio de suelos glb 1 S/. 3,000 S/. 3,000 

DISEÑO DE PLANOS       S/. 7,850 

  Planos estructuras glb 1 S/. 2,000 S/. 2,000 

  Planos eléctricos glb 1 S/. 2,950 S/. 2,950 

  Planos sanitarios glb 1 S/. 2,900 S/. 2,900 

PERMISO DE OPERACIÓN       S/. 4,150 

  Licencia de construcción glb 1 S/. 1,100 S/. 1,100 
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  Licencia de funcionamiento glb 1 S/. 2,250 S/. 2,250 

  Defensa civil glb 1 S/. 800 S/. 800 

    SUB TOTAL   S/. 16,700 

          

TOTAL DE INVERSION SOLES S/. 494,148 

TOTAL DE INVERSION DOLARES $154,421 
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Anexo 2 

Concepto Precio Unitario Unidades Total
Aire Acondicionado S/. 5,000.00 2 S/. 10,000.00
Counter de Recepción S/. 2,500.00 1 S/. 2,500.00
Muebles S/. 30,500.00
  Sillas S/. 500.00 7 S/. 3,500.00
  Sillones S/. 6,500.00 3 S/. 19,500.00
  Mesas S/. 2,500.00 3 S/. 7,500.00
Modulares para Merchandising S/. 15,000.00 3 S/. 45,000.00
Pintura S/. 7,000.00 1 S/. 7,000.00
TV's S/. 2,500.00 5 S/. 12,500.00
DVD's S/. 200.00 5 S/. 1,000.00
Letrero Exterior S/. 15,000.00 1 S/. 15,000.00
Letrero Interior S/. 3,500.00 2 S/. 7,000.00
Merchandising S/. 20,000.00 1 S/. 20,000.00
Pisos S/. 25,000.00 1 S/. 25,000.00
Arquitecto y diseño de local S/. 10,000.00 1 S/. 10,000.00
Inauguración S/. 5,000.00 1 S/. 5,000.00
Equipos de Cómputo y Telecomunicaciones S/. 8,900.00
  Laptops S/. 2,500.00 3 S/. 7,500.00
  Teléfonos S/. 200.00 3 S/. 600.00
  Routers S/. 150.00 2 S/. 300.00
  Impresora Multi S/. 500.00 1 S/. 500.00
Capacitación FFVV S/. 30,000.00 2 S/. 60,000.00

S/. 259,400.00
TC 3.2 USD 81,062.50

Presupuesto de Habilitación de Tienda Propia
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