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RESUMEN EJECUTIVO

Debido 2 los bruscos cambios del mercado y a la rapidez
con que se desarrolla el entorno de la sociedad en Caracas, el consumidor
actual ha desarrollado, dentro de sus necesidades basicas, una inclinacion
especial hacia aquellos productos y/o servicios que le proporcionen algin
ahorro de su valioso tiempo. El caso de los restaurantes de comida
rapida es, tal vez, el mejor ejemplo de esta aseveracion. En Caracas,
existe una gran cantidad de cadenas de comida rapida, especializada en
ciertos tipos de comidas y que ostentan baluartes similares en cuanto a
calidad y servicio. Sin embargo, se hace cada vez mas necesario el
adaptar las cambiantes necesidades del consumidor a la oferta del
mercado, ya que es éste quien decide el éxito o fracaso de un producto o
servicio. Es por esto, que se lleva a cabo una propuesta de un Plan De
Mercadeo para el lanzamiento de un restaurante de comida répida, el cual
esta respaldado por un estudio previo que identifica las necesidades,
gustos y preferencias del consumidor y puntualiza las fortalezas y
debilidades de la competencia para hacer el enfoque atin més especifico.
En el mercado venezolano, especificamente en el caso de Caracas, se
presenta un bajo ntimero de establecimienios de comida rapida con
especialidad en sandwiches, oportunidad que se aprovecha para la
planificacion de un lanzamiento exitoso. Submarines Deli es una opcion
nacional de calidad con un ambiente agradable, novedoso, de
entretenimiento y aprendizaje, donde se podran disfrutar los mas
deliciosos sandwiches al mejor precio del mercado, garantizando la
satisfaccién total del consumidor en cuanto a calidad, precio, higiene,
seguridad, etc. El éxito del lanzamiento es una realidad respaldada por
estrategias mercadoiGgicas, publicitarias, comunicacionales, plasmadas
en un Plan de Mercadeo integral. La inversion inicial es de 91.437.216
Bs./afio y la rentabilidad esperada es el 87,62%.
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INTRODUCCION

El presente trabajo trata el proyecto de Planeacion Estratégica y de
Mercadotecnia para el lanzamiento y comercializacion de un restaurante

de comida rapida “Submarines Deli”,

En Venezuela se puede decir que el término y el concepto eran
nuevos vy que han ido calando en el mercado comercial gracias a las
grandes empresas extranjeras que han decidido ingresar sus marcas en el

pais.

Por otra parte, se pone de manifiesto la insatisfaccion laboral de
muchos profesionales que con amplia experiencia ven a su alcance la
oportunidad de iniciarse con cierto capital en su propio negocio, con el

aval de un concepto ya probado y con una enorme garantia de éxito.

Esto sumado al crecimiento del aparato productivo en donde se
incrementa la multiplicacion de pequeiias empresas, estimando que en
este negocio se emplean entre 5 y 10 personas; a las que cada dia se les
exige un perfil mas calificado no sélo con experiencia laboral sino
también académica, motivando con ello a muchos jovenes a prepararse
cada vez mas y mejor bajo la premisa de que calidad y servicio van de la
mano y hoy por hoy son la base de la gerencia del futuro, del cambio y

del verdadero éxito.




El negocio de comida rapida, es una de las industrias de mas
productividad y rapido crecimiento en el mundo, influenciado por el
hecho de que cada dia se hace mas dificil comer en casa. Dentro de este

tipo de negocio se destaca el segmento de subs o sandwiches.

Asi surgen los restaurantes “Submarines Deli”, especializados en
submarinos y ensaladas. Es un concepto creado en Venezuela de un
producto de raices americanas, como son todas las cadenas de comida

rapida.

Para la realizacion de este trabajo se aplico el modelo de Plan de
Mercadotecnia de Hiebing & Cooper, con las modificaciones o
adaptaciones necesarias realizadas por el autor del trabajo: Rauil

Granados.

El Trabajo Especial se ha organizado de la siguiente manera:

El Capitulo 1 trata la evaluacién del negocio, que ofrece el
fundamento cualitativo y cuantitativo de la toma de decisiones para la
realizacion del Plan de Mercadotecnia y la base de todas las decisiones
estratégicas del plan.

Este capitulo estd organizado en diferentes pasos, los cuales
incluyen diagramas organizados para garantizar la informacién en el

proceso de ia elaboracion del Plan de Mercadotecnia.




Las principales conclusiones que se obtienen de la evaluacion del
negocio han de traducirse en problemas que es preciso resolver y en

oportunidades susceptibles de aprovecharse.

En el Capitulo 2 se da a conocer perfectamente la naturaleza del
mercado meta y la manera de como satisfacer sus necesidades; esto es
clave para la continuacién del plan de mercadotecnia, siendo para ello

necesario la realizacion de una investigacion del mercado.

Cuando se comienza a escribir un Plan de Mercadotecnia, es
importante establecer los objetivos de ventas; en el Capitulo 3 se
describen los mismos, resultando uno de los pasos mas complicados pero

determinante al desarrollar un buen plan.

El producto es uno de los elementos fundamentales de la mezcla de
mercadoteenia, es por ello que en el Capitulo 4 se da a conocer todos los

atributos del mismo, asi como su evolucion.

En el Capitulo 5 se describen todos los factores importantes y
habitos caracteristicos que se esperan de un consumidor del tipo de
producto (sandwiches), como es percibido y la toma de decisiones para

la compra del mismo.

La distribucién busca asegurar que el producto esté accesible para

que el mercado meta lo compre, una vez iniciada la demanda. En el




Capitulo 6 se hace énfasis en la ubicacion geografica del local como

punto clave para la comercializacion de nuestro producto.

El Capitulo 7 abarca los objetivos y estrategias de mercadotecnia,
el posicionamiento del producto, la fijacion de precios y todo lo referente
a publicidad y promocion.

Los objetivos de mercadotecnia describen lo que debe alcanzarse a
fin de cumplir con las metas de ventas, y las estrategias describen como
conseguir los objetivos. El proceso de posicionamiento exige un
pensamiento creativo y a su vez una buena clasificacion de multiples
conjuntos de datos que se generan en el proceso de investigacion. En
cuanto a la fijacion de los precios es una de las herramientas de la mezcla
de mercadotecnia mas dificil de preparar y determinar porque debe ser lo
bastante grande para cubrir los costos y producir utilidad a la empresa. Y
en lo que respecta a publicidad y promocién se desarrollé todo un plan de
publicidad, promocion y medios para lograr una eficiente estrategia y una

buena aceptacion por parte del consumidor.

En el Capitulo 8, se describe todo lo referente al presupuesto de
mercadotecnia, anélisis de recuperacién de la inversién y calendario de
mercadotecnia. (Determinacion de costos de produccidn, costos
administrativos y ventas, determinacién de la inversion, depreciacion,

punto de equilibrio, etc).



Alli se explica como se formulé el presupuesto y se proyecto la
recuperacion de la inversion de la empresa a partir de los resultados de la

actividad mercadolégica.

CAPITULO 1

Evaluacién del negocio

En este aparte se ofrece “El fundamento cualitativo y cuantitativo
de la toma de decisiones para el plan de mercadotecnia”. (Hiebing &
Cooper, 1992: 7). Siendo el esquema de trabajo expuesto por los autores
citados anteriormente (ob. cit. pp.8-9), con las adaptaciones necesarias a

las caracteristicas de la empresa.
1. Filosofia corporativa

“Submarines Deli”, es un negocio de comida rapida, orientado a
satisfacer plenamente las necesidades del mercado de consumo masivo,

el cual fundamenta su existencia en ofrecer un servicio de primera

calidad y una excelente atencion a clientes.

RE




1.1 Metas y objetivos corporaiivos

- Representar una nueva, excelente e innovadora alternativa para el
consumidor venezolano al momento de seleccionar un restaurante de
comida rapida.

- Ofrecer un variado mientt que lo haga diferente de cualquier otro
restaurante similar.

- Crear un concepto revolucionario en cuanto a disefio de
establecimientos.

- Capitalizar sus recursos en el personal que recluta transmitiéndoles
a ellos la necesidad de ofrecer un servicio y atencién a clientes de
primera calidad, lo cual redunda en un valor agregado para el cliente.

- Dirigirse a un area de consumidores bastante amplia, los cuales
necesitan de un servicio eficiente con productos de alta calidad.

- Crear una connotaciéon de vanguardia, en busqueda de satisfacer
todas las necesidades de los consumidores.

- Ofrecer una gran variedad de servicios adicionales y tnicos, entre
los que se pueden mencionar Submarines Deli Delivery, Submarines Deli
Card, Catering Submarines Deli, todos creados con la intencién de
satisfacer las necesidades del mercado y por ende la de los consumidores.
- Oftecer un precio competitivo en comparacion con la competencia

directa, con el fin de captar la atencion del consumidor potencial.



1.1.1 Mision

Ofrecer un servicio de calidad excepcional en cuanto a |
sandwiches con la mayor variedad y el mejor precio, orientado a

satisfacer el gusto del consumidor venezolano.

1.1.2 Vision

Convertirse en el primer restaurante tematico de comida rapida y
de sandwiches a nivel nacional, mejorando continuamente sus procesos
para convertirse en un restaurante modelo en cuanto a calidad, excelencia

y servicio al cliente.

1.2 Historia general de la compaiiia

El restaurante de comida rapida se caracteriza por tener una alta
velocidad del servicio, por su entrega inmediata de comida; alta
rotacion de clientes por hora; menu limitado; programas especiales de
entrenamiento para directores y trabajadores; produccion de comida en
linea; vasos y platos desechables; precio moderado y comida para llevar

por autoservicio. (Lundberg, 1984, pp.53).

Para que un restaurante de comida rapida tenga éxito es importante

tener presente una serie de factores o variables como son:

- La identificacion del mercado potencial.



El desarroilo de un ment que sea del agrado de los clientes.

El restaurante debe ser construido con un disefio atractivo.

Se deben establecer promociones y publicidad.

Ser flexible en cuanto a la variacién del precio de los alimentos ya sea
por los cambios en la oferta y la demanda.

Tratar de que los alimentos estén frescos y elaborados el mismo dia

que se vayan a consumir.,

En las ventas del restaurante de comida rapida influyen factores tales

como:

El nimero promedio de trabajadores.

El nimero promedio de sillas y mesas para los clientes.
El trafico diario.

La edad promedio de la poblacion.

El ingreso de la poblacion.

El precio de los alimentos.

El disefio del restaurante.

El concepto de cadenas de comida rapida tuvo su origen en los

Estados Unidos de Norteamérica. En este pais es donde se hace popular

la concepcion moderna de las cadenas de comida rapida, en

contraposicion al restaurante de comida tradicional.

La ventaja financiera que presentaban dichas cadenas radicaba en

el hecho de que se repetia un mismo concepto sin un apreciable

-8-




incremento de los gastos fijos o directos. Es decir, una estructura de
gastos fijos para administrar y controlar la operacién de cinco o seis

restaurantes era practicamente la misma para veinte restaurantes.

Lo mas interesante del concepto del planteamiento estratégico
radica en que el crecimiento del niimero de unidades genera solamente un
crecimiento del gasto variable, el cual es absorbido por el incremento de
ventas, mientras que el gasto fijo de la estructura operativa central crece
solo  marginalmente. (Angel Durdan, Gerente de Mercadeo
“Blimpies”, 1999).

Debido a esta concepcion capitalista es que los restaurantes en los
anos ftreinfa eran sumamente exitosos, se van convirtiendo
paulatinamente en cadenas, con el estandar del restaurante individual
repetido en cada nueva unidad. [Ese estindar generaba ventajas
adicionales a nivel de especificaciones del problema y su subsecuente
control; definicién de un target de mercado; eficiencias estratégicas
traducidas en una direccién de mercadeo. Esta direccién hacia que el
mensaje publicitario y la oferta de beneficios fuese mas sencilla de

-

comprender por todos los consumidores potenciales.

En los Estados Unidos de Norteamérica, el negocio de comida
rapida se inicia con la venta de hamburguesas, las cuales son la expresion
de un gran porcentaje de inmigracion europea, que desde el siglo pasado
emigraron desde Inglaterra y los paises centro - europeos con sus habitos

de alimentacion.
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Las hamburguesas son la expresion del pastel de carne europeo,
hecho a base de recortes y sobrantes de carne, etc. A partir de ahi se
desarrollé la pizza y luego los sandwiches, los cuales siempre fueron
considerados la comida mas sencilla y rapida de preparar pues no
requerian de ninguna coccion previa. Estos fueron traidos por los
franceses y eran consumidos por la clase trabajadora durante la jornada

laboral.

En Venezuela, el precursor de un estandar de comida, calidad y
servicio con el perfil de preparacién y presentacién americana fue la
Fuente de Soda Cada, desarroliada por la familia Rockefeller en el afio
1950. Las Fuentes de Soda Cada reflejaban auténticamente el estilo
americano, tan popular en el inicio de la era del rock con un amplio menu
basado principalmente en hamburguesas, sandwiches, ensaladas, papas

fritas y bebidas como refrescos, merengadas y cerveza.

El concepto de Fuente de Soda pierde vigencia en Venezuela
después de los draméticos cambios en el mercado de los Estados Unidos
de Norteamérica a principios de los afios setenta con la explosion de las

cadenas de comida rapida.

En septiembre de 1970 inicia el Grupo Tropi el desarrollo del
mercado de comida rapida, inaugurado como Tropi Burger y, en 1978,
surge Pizza King, del mismo grupo. En 1981 llega a Venezuela Burger

King, quien crearia la primera competencia para este mercado.



El auge de la comida rapida se da en 1984 cuando se inaugura “La
Feria”, ¢l primer centro de comida rapida de Venezuela y América Latina
promovido y disefiado por el mismo Grupo Tropi. Existia una demanda
en cuanto a la variedad de necesidades por parte del piiblico y “La Feria”
vino a cubrirlas con 10 locales que ofrecian diferentes tipos de comida

alrededor de un comedor central. (Barrios, 1998, pp.43).

El negocio de comida rdpida es una de las industrias de mas
productividad v rapido crecimiento en el mundo, influenciado por el
hecho de que cada dia se hace mas dificil comer en casa. Dentro de este

tipo de negocio se destaca el segmento de subs o sandwiches.

Asi surgen los restaurantes “Submarines Deli”, especializados en
submarinos y ensaladas. Es un concepto creado en Venezuela de un
producto de raices americanas, como son todas las cadenas de comida

rapida.

Submarines Deli es el primer negocio temético de comida rapida
que se instala en Venezuela, basado en la segunda Guerra Mundial desde
el punto de vista histérico y cinematografico, el cual se distingue de la
competencia, no sélo por su decoracion tan peculiar sino también por su
ment en donde los sandwiches llevan el nombre de algunas de las
embarcaciones insignias de los paises participantes en la guerra como por
ejemplo: Italia, Espafia, Francia, Alemania, etc. A su vez la seleccion de
los ingredientes de éstos sandwiches se hicieron en funcién de las

especialidades gastronémicas de cada pais.
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Submarines Deli es un restaurante de sandwiches y ensaladas, que
no requiere de cocina y procesos calientes, por lo tanto es ideal para
mantener una operacion economica, sin altos requerimientos de personal,
con costos operativos bajos, pocos desperdicios, menor inversién en
equipos y rentabilidad aceptable en el medio de comida rapida (10 —
15%). Todo esto se traduce en un servicio muy rapido y eficiente para el

cliente.

1.3 Organigrama

Organigrama
SubMarines Subs Salads & Hot Dogs

Director de Operaciones

I

Asistente al Director

l I ] )

Cajero Preparador Rebanador Impulsador Limpiador

Esta es una organizacion plana de estructura simple, es decir, sélo
tiene dos niveles: la cima estratégica y el nivel operativo.
La coordinacion entre niveles y entre empleados se logra

primordialmente a través de la supervision directa. El jefe o director esta




al tanto de todo lo que pasa y tiene autoridad absoluta sobre las
operaciones cotidianas. La estructura simple predomina en casi todas las
compaiiias que comienzan. Las virtudes de este tipo de organizacion son
su flexibilidad y adaptabilidad; una persona puede cambiar toda la

operacion. ( Bolman, Lee. Deal, Terrence, 1995 pp.480).

Descripciones de Cargo:

- Director de Operaciones

El director es el responsable de conocer todas las posiciones
existentes y también tiene obligaciones adicionales. Contratar, entrenar,
planificar el horario, realizar los pedidos, realizar los procesos
administrativos diarios y semanal, encargarse del mercadeo y gerenciar el
personal son las obligaciones principales del mismo. El director tiene que
ser una persona con don de gente quien sea capaz de comunicarse bien
con los empleados y clientes. El director es el jefe del personal y lidia
con las fuerzas y las debilidades del mismo para mantener el buen

funcionamiento del restaurante.
- Asistente al Director

Esta persona debe tener mucha mas experiencia en el manejo del
restaurante que ¢l resto de los empleados, ya que ésta se encargara del

mismo en caso de que el director de operaciones deba ausentarse del

local por cualquier circunstancia.
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El asistente al director tiene las siguientes obligaciones:

- Asegurar el buen servicio y atencion al cliente.

- Asesorar el personal.

- Planificar la operacion.

- Hacer arqueos de caja, depositos bancarios y conciliaciones.

- Realizar la recepcion y control de calidad de los insumos.

- Asegurar el debido proceso de sandwiches y ensaladas.

- Controlar el inventario y los costos.

- Prevenir pérdidas.

- Proponer planes de mercadeo local.

- Asegurar el mantenimiento de los equipos e instalaciones del
restaurante.

Asegurar la limpieza y mantenimiento.

- Cajero

El cajero es el responsable de completar el pedido y registrarlo en
la caja registradora. Las responsabilidades también incluyen el mantener
el abastecimiento de productos frescos y postres. La persona encargada
de la caja es también un vendedor al igual que el rebanador. Los postres,
bebidas, papas chips y pepinillos son todos elementos que la persona

encargada de la caja puede sugerir cuando estén en deficiencia.
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La manipulacion del direro y el conocer como contar el cambio

correcto son también responsabilidades primordiales de esta ocupacion.

La persona encargada de la caja le informa al jefe de grupo cuando
necesita cambic y cuando se¢ ha acumulado mucho efectivo en la
registradora. El asistente al director debera entonces transferir el dinero

de la registradora a la caja fuerte.

. Preparador

El preparador prepara el sandwich del cliente y coloca en bolsas
los pedidos que son “para llevar” o les dispone en una bandeja si son para
comer en el restaurante. FEl preparador es el responsable de mantener la
mesa de preparacion limpia, las bandejas llenas de productos y los
pedidos en orden para el cajero. El control de porciones es importante en
la estacion de preparacion; se debe utilizar la cantidad de lechuga, tomate

y cebolla apropiada y los desperdicios deben ser minimos.

Ademas es el encargado de colocar los condimentos
apropiadamente en las ensaladas o submarinos calientes. El preparador
le preguntaré al cliente como quiere su Submarines Deli. No preparar el
submarino basandose en preferencias personales, sino como al cliente le

guste.



- Rebanador

El encargado de rebanar es el responsable de saludar al cliente,
tomar el pedido del sandwich o ensalada y rebanar las carnes y los
quesos. Ademas son los responsables de mantener el compartimiento de
carnes lleno, de mantener el rebanador limpio y de hornear el pan. El
rebanador es la ocupacion mas importante en términos de primera

impresion del cliente.

- Impulsador

Esta persona o posicion es clave en el restaurante, ya que este es el
encargado de asesorar a las personas que estan al frente del restaurante y
su imagen debe ser de alta exigencia, puesto que tiene contacto directo

con el consumidor.

- Limpiador

Es el que se encarga de mantener las mesas y las sillas del comedor
en condiciones de uso, deberd conocer la posicién de los pitillos,
servilletas, papel higiénico, mopas, escobas, paiiitos, etc. Su imagen

debe ser pulcra en todo momento, no debe portar malos olores, debe

mantener un buen aseado bucal.




Obligaciones Generiles del Personal

Ademas de las obligaciones expuestas, todos los empleados son
responsables del almacenamiento, preparacién de alimentos y limpieza.
Se le debe asignar a cada miembro del equipo una lista de los trabajos de
limpieza semanal. Mediante la asignacién de los trabajos especificos,
cada empleado tiene una responsabilidad adicional que le hara sentirse
orgulloso de su trabajo.

Cada miembro del equipo excepto el asistente del director conoce

y puede realizar la labor del otro.
La prioridad n°1 de Submarines Deli es: Antes de comenzar cualquier

trabajo de preparacion o limpieza, encdrguese de atender al cliente,

para asegurar calidad de servicio.

2. Ambiente de Venezuela

2.1 Ambienie econdmico

Luego de la contraccién econdmica del 2000, el afio 2001 podria
ser uno de lenta recuperacién para dar inicio a un proceso de muy

moderado crecimiento para aflos posteriores.

o by




Por su parte la nueva constitucion aprobada por voluntad popular
en Diciembre del afo 1999, no restringe las libertades econdmicas
actuales sino mas bien promueve éstas asi como el respeto a la propiedad
industrial y a la inversion extranjera. Ello propiciara un clima favorable
para la inversion extranjera sobre todo en materia petrolera y
privatizaciones, asi como también en los sectores petroquimico, gas,
turismo, energia eléctrica y mineria mediante proyectos que tiene

planteado acometer en el mediano plazo la nueva administracion.

Es de destacar, que a diferencia del pasado cuando se estimaban
fuertes tasas de crecimiento econémico para los primeros afios del siglo
XXI, tales tasas de crecimiento dificilmente seran alcanzadas en el marco

del presente escenario.

Bajo este cuadro se presenta un escenario preliminar del
comportamiento de la economia para los primeros 4 afios del proximo
siglo en donde se espera una tasa de crecimiento econdomico muy
moderada, y una reduccion paulatina de la tasa de inflacién, al tiempo
que se mantiene una alta tasa de sobrevaluacién del tipo de cambio. Esta
ultima circunstancia, marca de gran vulnerabilidad al presente escenario,
sesga la produccién hacia los bienes no transables, obliga a fuertes
aumentos en la productividad, haciendo dificil el descenso en la tasa de
desempleo y mantiene las tasas de interés en niveles relativamente
elevados. (MetroEconomia, Reporte General. Analisis y Perspectivas de

la Economia Venezolana, 1999-2003. Edicién Junic-Julio1999).
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Uno de los puntos mas vulnerables de este escenario es el nivel de
actividad econémica. El ajustc parcial de las cuentas fiscales por
impositiva y de reduccion de gastos, impactara negativamente al ritmo de
crecimiento, siendo improbable que se revierta la tendencia contractiva
heredada de 1699

Esto es particularmente cierto para la economia no petrolera,
donde el sector industrial continuara enfrentando problemas por la
pérdida de competitividad, y junto al resto de los sectores debera ademas
adaptarse a la permanencia de altas tasas de interés. De hecho, numerosas
empresas adelantan programas de reestructuracion con el doble objetivo
de reducir costos y adaptarse a un entorno que presenta, a pesar de las

oportunidades, muchas dificultades.

Para el afio 2002 este grupo de investigacion proyecta una
recuperacion economica, pero la misma estara sujeta a que durante 2001
se realice una serie de ajustes macroeconémicos. (Data & Forecast.
Reporte de Situacion. Analisis del Entorno Macroeconémico vy
Proyecciones para la Planificacion Estratégica y Empresarial de

Venezuela).
2.2 Ambiente politico
Los retos que se plantean para este afio son considerables. El

gobierno tendrd que reequilibrar el presupuesto, corregir el déficit

externo y sentar las bases para el retorno del crecimiento para este afio.




En el camino, es probable que se vea obligado a llegar a un acuerdo de
asistencia financiera con el Fondo Monetario Internacional y a corregir el
atraso cambiario, para acceder a las fuentes de financiamiento externo
que parecen esenciales para evitar el sufrimiento social que significaria la

prolongacién de las tendencias presentes.

La incertidumbre que acompaia al inicio de un nuevo gobierno
continia siendo elevada en Venezuela por la alta injerencia que las
decisiones politicas tienen sobre el entorno macroeconémico del pais.
Estas incertidumbres han tendido a ser naturalmente mayores en esta
ocasion que se plantea ya no sélo un cambio de gobernantes sino un

cambio general de la Constitucion.

Al asi, el elemento positivo que significa un nuevo gobierno con
un considerable capital politico puede contribuir a la recuperacion de la
gobernabilidad y a la superacién de lo que durante varios afios fue
deterioro de legitimidad del sistema politico. Este cambio politico puede
representar un importante avance si se acompaiia del respeto debido a la
institucionalidad y convertirse en la base de un pronto regreso al
crecimiento econdémico. Si ademas, las nuevas autoridades logran
implantar una politica econdmica coherente v eficaz, que enfrente con
decision el problema fiscal, la recesion actual puede ser superada con
prontitud. No obstante, debemos advertir que dentro de las enormes
dificultades fiscales que habran de enfrentarse, los riesgos de un rapido y

severo deterioro de las variables econdmicas contintian siendo elevados.
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Como resultado para el afio 2001 podriamos anticipar un
crecimiento pequefio, que oscilaria entre 2 y 3% del Producto Interno
Bruto. Asimismo, como derivado de este proceso estabilizador, el
mercado de trabajo mejorard ya que el gobierno nacional contribuira
sustancialmente al mismo a través del gasto publico y la creacion de
empleos directos en la industria de la construccién y en gastos de

infraestructura como puertos, acropuertos, carreteras, escuelas, etc.

En el sector privado podriamos anticipar que el proceso de
estabilizacién de la economia y la finalizacién del proceso constituyente
coadyuvaria a reanimar ligeramente la inversién y por ende la creacion

de algunas fuentes de trabajo.

Donde no vemos cambios sustanciales es en la formacion socio -
demografica de la poblacion. Todavia Venezuela padeceri las diferencias
preponderantes entre los distintos grupos socioeconomicos, con mas de la

mitad de la poblacion perteneciendo a la clase marginal.

Para revertir estas tendencias y cambiar el proceso de deterioro del
poder adquisitivo, y por ende la marginalidad necesitamos un plan
economico y social con cierta viabilidad para los proximos 20 afios, que
fuese el norte de la conducta del sector publico. A pesar del articulado de
la nueva constitucion referente a los aspectos sociales, el pais requiere
definiciones especificas sobre el proceso educativo, el valor del trabajo,

la disciplina, la creacién de la riqueza y las responsabilidades civicas del
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Como resultado para el afo 2001 podriamos anticipar un
crecimiento pequefio, que oscilaria entre 2 y 3% del Producto Interno
Bruto. Asimismo, como derivado de este proceso estabilizador, el
mercado de trabajo mejorard va que el gobierno nacional contribuira
sustancialmente al mismo a través del gasto publico y la creacion de
empleos directos en la industria de la construccién y en gastos de

infraestructura como puertos, aeropuertos, carreteras, escuelas, etc.

En el sector privado podriamos anticipar que el proceso de
estabilizacién de la economia y la finalizacion del proceso constituyente
coadyuvaria a reanimar ligeramente la inversion y por ende la creacion

de algunas fuentes de trabajo.

Donde no vemos cambios sustanciales es en la formacién socio -
demografica de la poblacién. Todavia Venezuela padecera las diferencias
preponderantes entre los distintos grupos socioecondmicos, con mas de la

mitad de la poblacion perteneciendo a la clase marginal.

Para revertir estas tendencias y cambiar el proceso de deterioro del
poder adquisitivo, y por ende la marginalidad necesitamos un plan
economico y social con cierta viabilidad para los proximos 20 afios, que
fuese el norte de la conducta del sector pablico. A pesar del articulado de
la nueva constitucion referente a los aspectos sociales, el pais requiere
definiciones especificas sobre el proceso educativo, el valor del trabajo,
la disciplina, la creacion de la riqueza y las responsabilidades civicas del

ciudadano.( Edmon Jj. Saade. Presidente, Datos i.r. 1999).




2.3 Ambiente legal

Dentro de la normativa legal que regula directa o indirectamente la
ejecuctdn del proyecto figura el “Reglamento General de Alimentos”, en
el cual figuran articulos especificos concernientes a los establecimientos

como los citados a continuacién:

“Articulo 11. Quedan sujetos a las prescripciones de este
Reglamento los establecimientos destinados a la produccion y
depdsito de alimentos, los expendios fijos o ambulantes y los
vehiculos destinados a su transporte ya sean de propiedad privada o
perteneciente a cualquier entidad oficial.”

“Articulo 12. Los establecimientos, expendios y vehiculos a que se

refiere el articulo anterior no podran funcionar sin el

correspondiente servicio de la autoridad sanitaria local. Este permiso

debera ser revisado cada afio.”

Por otro lado, la ley también exige el cumplimiento de una
normativa relativa al personal que labore en el establecimiento como lo

cita el siguiente articulo:

“Articulo 22, Todas aquellas personas empleadas en la

elaboracion, depésito, expendio o transporte, y en general todas las

que tengan contacto directo con los alimentos, sin ser los

consumidores de ellos, deberan estar provistos del Certificado de

Salud expedido por la autoridad sanitaria.”

De igual manera, existen importantes reglamentos legales en lo
referente al registro de los alimentos a expender en el establecimiento

como lo especifica el siguiente articulo:
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“Articulo 30. Con excepcién de los casos especialmente
determinados por el Ministerio de la Salud, los alimentos nacionales
0 extranjeros seran sometidos al registro antes de su importacion o
fabricacion, salvo que se tratare de muestras que sean importadas
con el fin de solicitar el registro.”

En lo relativo a los aspectos legales del mercadeo, se contempla
como fuera del perimetro de la legalidad cualquiera de las siguientes

acciones:

- Establecimiento doloso de precios, que comprende practicas como las
de anunciar precios falsos o grandes rebajas de precios de lista
elevando los primeros artificialmente.

- La promocién dolosa, la cual comprende practicas como exagerar las
cualidades de un producto; falsear las garantias, publicar fotografias
falsas de las maravillas de un producto: atraer al cliente a la tienda
para ofrecerle la ganga de algun producto que ya se haya agotado, etc.

- El envase doloso, que comprende la practica de exagerar el contenido
de un envase por medio de un disefio engafioso. no llenarlo a toda su
capacidad, anunciando rebajas minimas en el paquete cuando el
precio es el normal y describiendo su tamafio en términos
deliberadamente confusos. (Stanton, 1996, pp.1000).

Las regulaciones en cuanto al mercadeo de un producto y/o servicio
son regidas en Venezuela a través de la Ley de Protecciéon al

Consumidor, la cual exhibe dentro de sus articulos mas importantes con

relacion al mercadeo, los siguientes:

“Articulo 40. Se prohibe:

1° Ofrecer bienes y servicio, atribuyéndoles caracteristicas,
cualidades, comprobaciones, resultados o certificaciones que no
puedan ser verificados de manera objetiva.
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3° Hacer declaraciones falsas concernientes a los precios de bienes o
tarifas de servicios.

5¢ Incumplir con las ofertas de obsequios, premios, muestras gratis u
otras entregas gratuitas, hechas para inducir al publico a la compra
del bien o servicio.”

“Articulo 47. En toda promocion u oferta se debera informar al
consumidor en forma clara y precisa sobre las bases de la misma.”

3. Anadlisis del mercado

3.1 Caracteristicas del mercado

Se debe tomar en cuenta el entorno econdémico de Venezuela, el

cual influye en una forma directa en el mercado de comida rapida.

Factores tales como: continua devaluacion de la moneda, inflacion,
mercado inestable, aumento de las tasas de interés, entre otros han hecho
que las tendencias de consumo varien segin las necesidades de los

consumidores.

Aun asi la tendencia hacia la apertura de nuevos locales de comida
rapida se ha mantenido ¢ incluso han surgido nuevas cadenas nacionales,
que a través de franquicias han podido concretar su crecimiento en el pais

de una forina segura y consecuente.




En estudios efectuados por la asociacién de comidas rdpidas de
US.A, el segmento de sandwiches es la categoria de mas rapido
crecimiento, promediando el 60% versus 7% para hamburguesas y 20%
para pizza, ademas revela que los submarinos es la comida favorita para
personas de edades comprendidas entre los 18 y 50 afios. (Rosario Gayol,
1999, pp.44).

El segmento de comida rapida es el que hasta ahora ha
experimentado el mayor crecimiento. Cifras extraoficiales indican que
este negocio mueve en Venezuela alrededor de 20 millardos de bolivares

cada afio. (El Universal, Junio 01).

Segln investigacion realizada, ver punto 6 del Capitulo II
(Anélisis de la Deinanda), el segmento de sandwiches dentro del sector
de comida rdpida en Venezuela posee un 20% de la participacion del
mercado versus un 72% del segmento de hamburguesas, lo cual no es tan
significativo como en U.S.A pero es de gran importancia para el mercado

que se enfoca.

Fl consumidor venezolano siempre estd dvido de nuevas cosas,
necesita descubrir nuevas alternativas y no es desconocido el esnobismo
normal que caracteriza al venezolano, lo que hace que la entrada al
mercado de un nuevo negocio de comida rapida sea todo un éxito en

funcién de su imagen, productos y servicio.



3.2 Andlisis de la competencia

En el mercado venezolano existen varias cadenas de comida rapida
exitosas y conocidas mundialmente dedicadas a la elaboracién de
hamburguesas como lo son McDonald's y Wendy's, estas son
competencia indirecta y no representan el objetivo del negocio, su

potencial y presupuesto es superior desde todo punto de vista.

Existe otra cadena de comida rapida nacional que esta en proceso
de franquicia, Chipi’s Burger, la cual se especializa en hamburguesas al

grill, y ademas ofrece hot dogs y sandwiches.

Dentro de la competencia indirecta también se debe mencionar a
restaurantes de pizza como Googie's New York pizza, Domino's pizza,
Pizza Hut, entre otras, y a locales que se especializan en la preparacion
de perros calientes especiales como American Hot Dogs, los cuales
también son negocios de comida rapida que de alguna manera poseen una
cuota de participacion del mercado meta de Submarines Deli y que son
capaces de quitar una oportunidad de que un consumidor asista al

restaurante.

En el segmento de los sandwiches existen diferentes locales que
ofrecen meniis variados y con precios segun el tipo de comida, no
representan una competenicia fuerte, pues no son cadenas y su potencial

es limitado, se puede mencionar a Panini, El Rey David, entre otros.
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La competencia principal es SUBWAY, cadena de comida rapida
internacional comercializada a través de franquicias, con un limitado
menu a base de sandwiches y ensaladas. Se instalé en Venezuela hace 3
anos, cuenta aproximadamente con 24 establecimientos y algunos en
proceso de apertura, ésta cadena abri6 el mercado y ensefi al venezolano

la cultura de comer sandwich.

Su campafia publicitaria se ha mantenido bajo perfil (no masiva y
poco constante) al igual que su proceso de apertura, se espera una posible

inversion post lanzamiento de Submarines Deli.

Los establecimientos SUBWAY se caracterizan por su estilo
americano, y tienen sus limitaciones en cuanto a los habitos del

consumidor venezolano.

Con respecto a las cadenas de sandwiches se pueden mencionar a
American Deli cadena americana la cual estd pasando por un momento
de reestructuracion y se encuentra en proceso de desarrollo de un nuevo
concepto, no cuenta con muchos locales por lo que no tienen presencia a

nivel nacional y sus precios no son para todo publico.

Por 1ltimo, tres nuevas cadenas se estan instalando en Venezuela:
Bocatta, que es de origen espaiiol y abrio su primer establecimiento en el
Centro Sambil, ofrece un nuevo estilo de sandwich con pan canilla muy
tipo espafiol, hasta ahora no se han manifestado con una campaila

publicitaria y sus precios no son nada solidarios.
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Blimpie, es una cadena de restaurantes de comida rapida,
especializados en submarinos v ensaladas, cuenta con mas de 3000
localidades distribuidas en 26 paises del mundo. Las ventas convirtieron
a esta cadena en la nimero uno en crecimiento, con expectativas de abrir
5000 restaurantes para el afio 2000, BLIMPIE ocupa el 2do lugar en el
mercado de los subs en U.S.A., de donde es originario, y el pionero en
crecimiento a nivel mundial. En Venezuela actualmente BLIMPIE tiene

5 establecimientos.

Schlotzsky’s Deli, es un restaurante de comida rapida, de origen
americano, especialista en el segmento de sandwiches que se inicid en

Venezuela en el afio 1999 y solamente posee un local ubicado en la

Castellana.
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3.3 Andlisis FODA

DEBILIDADES

Dificultad para la pronunciacion de la
marca Submarines Deli.

El costo de los locales, por tratarse de
un restaurante tipo tematico.

FORTALEZAS

rapida tipo americano.

Amplio y variado meni.

Disefio de locales adaptados
consumidor venezolano decorados de
forma atractiva en funcién a un tema
en particular. !
Buena politica de servicio y atencién a
clientes.

Buena calidad y precios en funcion de
los productos.

La variedad de servicios para ofrecer |
al publico objetivo. |

i
|
i
Nuevo negocio tematico de comlda!
|

al

OPORTUNIDADES

Bajo perfil del competidor.

Poca inversién publicitaria por parte de
la competencia.

La apertura del local en un punto
estratégico de la ciudad (de alto
trafico).

La necesidad de conocer cosas nuevas
por parte del consumidor.

La costumbre por parte del consumidor
de adaptar el sandwich como parte de
su alimentacin

La conveniencia que implica un
restaurante de esfe ftipo para el
consumidor.

| S,

AMENAZAS

Situacién economica, politica y social
del pais.
El conocimiento del mercado por parte
de la competencia. |
La capacidad instalada de Ia
competencia y su posible arremetida |
publicitaria posterior al lanzamiento |
del negocio. i
La apertura de nuevas cadenas. ‘E
|

El relanzamiento de American Deli. ,
Los hechos politicos que puedan
ocurrir a principios del afio 2002.

Dominio total del mercado por parte
de SUBWAY. ‘

|
i
|
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CAPITULO Ui

Estudio del mercado meta de los consumidores

{. Mercado meta

El Target Group fue definido a través del método de observacion
directa y entrevistas personales con consumidores de este tipo de
productos ¢n Centros Comerciales y zonas donde se encuentra

identificado el consumidor.,

1.1 Target group

Hombres y mujeres de 14 a 45 afios, de clases socioecondmicas A,
B, C, aunque no es limitativo pudiendo ampliarlo desde los 10 hasta los

60 afios.

1.2 Perfil demogrdfico

- Hombres y mujeres de 14 a 45 afios.

- Jovenes solteros, j6venes casados, con o sin hijos, personas adultas
solteras o casadas con o sin hijos.

- Profesionaies, técnicos, gerentes y ejecutivos de medio a alto

ingreso. Jovenes estudiantes con familias de alto Ingreso.




1.3 Perfil psicogrdfico

Perscnas de clase media, media — alta y alta.

Son personas que reflejan el estilo de vida al cual pertenecen, son
personas abiertas, 1o tradicionales, versatiles, modernas,
mmnovadoras y triunfadoras.

Saben lo que quieren y lo que valen.

Tanto el hombre como la mujer se encuentran en igualdad de
condiciones, tanto del campo laboral como social.

Buscan lo préctico, resolviendo asi los problemas del dia a dia.

Le gusta descubrir nuevas cosas, no se conforman con lo que

existe.

Profesionales que se ven en la necesidad de almorzar en su lugar de

trabajo por:

- Reuniones de negocios
- Adelantar trabajo
- Distancia entre hogar - oficina

- De agenda complicada y soluciones rapidas.

En pocas palabras, el target group de Submarines Deli es:

moderno, innovador, audaz y activo.




2. Investigacion del mercado

2.1 Objetivos de la investigacion

2.1.1 Objetive general

Proponer el Plan de Mercadeo para el Lanzamiento de
“Submarines Deli”, negocio de comida rapida en la Ciudad de Caracas,

Centro Comercial El Recreo, en el primer trimestre del afio 2002.

2.1.2 Objetivos especificos

° Identificar las necesidades, deseos y gustos del consumidor actual del
segmento de mercado y potencial del negocio.

o ldentificar las fortalezas y oportunidades asi como las debilidades y
amenazas que se presentan en el mercado.

® Analizar las variables que forman parte de los elementos del
mercadeo: producto, precio, plaza y promocion del negocio.

* ldentificar los principales competidores del segmento abordado y la
preferencia del consumidor ante ellos.

» Demostrar la rentabilidad del negocio para el lanzamiento y estimar
las ganancias proyectadas del mismo.

¢ Proponer el Plan de Mercadeo para el lanzamiento de “Submarines
Deli”.
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3. Fuente de daios

3.1 Investigacion primaria

Se realizo una investigacion de tipo descriptivo, la cual consiste en
caracterizar un fenémeno o situacion concreta indicando sus rasgos mas

peculiares o diferenciadores (Hernandez S, 1992, pp.42).

La investigacion fue llevada a cabo en el Area Metropolitana de
Caracas para determinar cules eran los habitos de consumo y actitudes
del target en cuanto a comida rapida (hamburguesas, sandwiches, pizzas,
hot dogs y otros), y de esta manera verificar si es factible y rentable
lanzar un nuevo restaurante de comida rapida especializado en

Sandwiches.

4. Poblacion y muestra

4.1 Tamafio de la pobiacién

Venezuela cuenta con una poblacién total estimada de 24.169.744
habitantes, de los cuales 12.804.480 habitantes son hombres y mujeres de

edad comprendida entre 14 y 45 afios.

El territorio geogrifico seleccionado es la “Zona Metropolitana de
Caracas”, la cval cuenta con una poblacién estimada de hombres y

mujeres de 5.049.456 habitantes. Haciendo una proyeccion se puede
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estimar que el niunero de personas entre 14 y 45 aflos se conserva de
manera constante pudiéndose estimar que el 52% corresponde a
2.675.065 habitantes.

La proporcion de los estratos A, B, C a la que se dirigira el
producto es igual a 21% (Data Analisis), dando como resultado un
mercado meta de consumidores de comida rapida de 561.763 habitantes

en el Area Metropolitana.

Esta informacion se obtuvo de la Oficina Central de Estadistica e
Informatica “OCEI": Estimaciones y Proyecciones de poblacion 1950 —

2035. Los datos anteriores corresponden a proyecciones del afio 2000.

4.2 Tamafio de la muestra

El muestreo se utiliza con mucha frecuencia en la investigacion de
mercado, puesto que ofrece importantes beneficios en comparacion con

un censo:

- Ahorra tiempo
- Ahorra dinero

- Puede ser mas preciso

Tomando en cuenta los datos demograficos anteriores, se
establecio el tamafio de la muestra estadisticamente significativa, ya que

no es posible encuestar a todo el universo. Debido a que el mercado meta
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a penetrar en ¢l lanzamiento de Submarines Deli se encuentra en la Zona

Metropolitana, el universo resulté ser de 561.763 habitantes.

El cuestionario se aplicé a 100 personas dentro del marco muestral

seleccionado, de acuerdo al resultado obtenido en la aplicacion de la

formula de determinacion de la muestra con numero finito.

Siendo la férmula de proporcion finita:

N={2*p*)ie

Donde :

N = tamafio de la muestra

z = es el valor de la distribucion en la tabla de Gauss: 95 % = 2
p = es la varianza la cual se estableci6 en 0,5 y

e = es ¢l porcentaje de error establecido para la encuesta en 10%

Al sustituir los valores dados en la formula, se tiene que:

N=(2%*0,52)/0,12= 100 personas

4.3 Instrumento

La técnica utilizada para realizar esta investigacion de mercado fue

la de la encuesta a traves de la aplicacién de cuestionarios, conformados




por preguntas cerradas. (El cuestionario puede verse en el apéndice N°1
pp. 144).

5. Procedimiento

Se llevaron a cabo 100 encuestas aplicadas en horarios de alta
rotacion de consumidores (entre las 12:00 y las 2:00 pfn). Los
cuestionarios constaban de 7 preguntas y fueron aplicados en los
alrededores de los restaurantes de comida rapida en 4reas cercanas a
centros comerciales importantes ubicados en el Area Metropolitana de

Caracas.
EI cuestionario fue aplicado personalmente, para obtener una mayor
flexibilidad y exactitud en los datos, ademas con esto la recuperacion de

los datos fue mejor y se pudieron aclarar dudas al entrevistado.

Fue necesario un proceso de tabulacién para obtener la totalizacion

de respuestas, el cual fue llevado a cabo por el investigador.
5.1 Andilisis de la investigacién primaria
Aplicadas las encuestas se codificaron y contabilizaron los datos

obtenidos con las respuestas a cada pregunta, los resultados de las

preguntas del cuestionario se muestran a continuacion:
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1. Incidencia de consumo en restaurantes de comida rapida.

La mayor parte de los encuestados (90%) coincidié en asistir a este tipo

de establecimientos, bien fuese para el desayuno, almuerzo o cena. Este

resultado puede ser la consecuencia del ajetreado estilo de vida del

capitalino quien no cuenta con tiempo suficiente para hacer un mercado y

sus respectivas labores de cocina.

2. Frecuencia de visita

Frecuencia N° Dias | N° personas | % Fr Fr x N° dias

Todos los dias 7 dias 10 ik At 0.77
4 a 6 veces p/s 5 dias 13 1444 | 0.14 0.70
2 a 3 veces p/s 2.5 dias 16 .78 1 817 0.43
1 vez p/s 1 34 37.78 | 0.38 0.38
1 vez cada 15d 0.5 5 555 | 0.06 0.03
1 vez al mes 0.25 8 8.89 | 0.09 0.022
Menos frecuente 0 4 445 | 0.04 0

Total - 90 100 1 233

Media = 2.33 veces por semana




La frecuencia de visita alcanza su mayor nivel en “Una vez por

semana” (38%), esto indica que hay una buena incidencia por parte de los

consumidores a este tipo de establecimientos.

3. Recall con ayuda vs frecuencia de visita

% de encuestados que afirmaron visitar los siguientes locales:

Frecuentemente % Ultimo mes % Ultimo 3 meses %
McDonald s 18 34.61 8 25.80 3 6.82
Wendy's 9 17.30 6 19.35
American Hot Dogs 2 3.85 3 6.82
Googies's NY 3 6.82
Domino s Pizza 1 1.92 1 3.2 5 11.36
Subway 12 23.07 9 29.03 5 11.36 |
American Deli 7 13.47 3 9.67 5 11.36 ;
Chipi’s Burger 3 277 1 3.22 17 38.64
Bocatta 1 3n 2 4.54
Blimpie 2 6.46 1 237
Total 52 100 31 100 44 100 |
3

Subway resulté en primer lugar dentro del recall con ayuda v la

mayor frecuencia de visita entre los locales de comida rapida

especializados en sandwiches. American Deli ocupa un segundo lugar en
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la mayor frecuencia con respecto a Subway, pero presenta las mismas

cifras en la frecuencia de consumo de los tltimos tres meses. Dentro de

la clasificacion general, figura McDonald's en un primer lugar, seguido

de Wendy's.

4. Consumo por categoria

Comida rapida N° personas %
Hamburguesas 93 42.46
Hot dogs % 12 5.47
Sandwiches 75 34.24
Pizzas 30 13.69
Otros 9 4.1
Total 219 100

La potencialidad del negocio de los sandwiches se ve claramente

evidenciada con este resultado (34%). Es importante destacar que es el

unico mas cercano al competidor indirecto mas fuerte en la categoria de

comidas rapidas: las hamburguesas (42%).




5. Ubicacion de preferencia

Lugares N° personas %
Centros comerciales T 51.92
Ferias 21 13.46
Areas Abiertas 42 26.92
Cualquiera . 12 7.69
Total 156 100

La ubicacién ideal de estos establecimientos de comida rapida se
centra con una gran ponderacién (52%) en centros comerciales, ya que
estos se ubican estratégicamente en 4reas de gran afluencia y en muchos

casos en areas comerciales importantes.

6. Evaluacion actitudinal con ayuda
yu

Factores 1 23l 4 %6118
Variedad bt 3 =18 T144361 12 ] -
Calidad del Producto TR TR R o N N
Precio S 497187916 110]-0
Buena Atencion 314221 20 1 3456 17 |-
Rapidez 94311515 ] 71 8 |-
Higiene y Limpicza e A tiel Al




5. Ubicacion de preferencia

Lugares N° personas %
Centros comerciales Y 51.92
Ferias 21 13.46
Areas Abiertas 42 26.92
Cualquiera 12 7.69
Total 156 100

La ubicacion ideal de estos establecimientos de comida rapida se
centra con una gran ponderacion (52%) en centros comerciales, va que

estos se ubican estratégicamente en areas de gran afluencia y en muchos

casos en areas comerciales importantes.

6. Evaluacion actitudinal con ayuda

Factores 1 {2 8|4|8(6 |7 |8
Variedad 6 |3 |-|8[14(36]|17] -
Calidad del Producto 36 (24|15 - |3 |7 (-7
Precio " 319733/ 9]61[10(9
Buena Atencion F 121211241241 6| 7 | =
Rapidez 9 [ 9130[15|15|7 | 8 | -
Higiene y Limpieza 27 (27124 (10| 4 | - | -
Puesto de estacionamiento | 6 | 3 | 5 | 6 | 15 | 12|36 | 11
| Disefio del local : | 3 | -1 - 11211263
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Los resultados de las opciones requeridas fueron las siguientes en

el orden de importancia:
1. Calidad

- Higiene y limpieza

(Y]

. Rapidez

. Precio

o os W

Buena atencion

. Variedad

)

. Estacionamiento

8. Diseiio del local

Se debe notar que atin cuando rapidez y precio estan en el tercero y
cuarto lugar, la buena atencion juega un papel importante en estos
establecimientos. Pero indiscutiblemente calidad e higiene juegan un

papel fundamental en el primer y segundo lugar.

7. Frecuencia de uso del servicio Delivery

Frecuencia N° personas %

1 vez p/s 9 10
1 vez cada 15dias 12 13.33
1vezal mes : 21 23.33
| Menos frecuente | e 42.22
Nunca 2 M e RE
Total ! 90 100




P — -

Como resultado de! uso del servicio Delivery; el 42% de las
personas encuestadas usan este servicio con una frecuencia inferior a una
vez al mes (menos frecuente): el 22% de las personas usan este servicio
“una vez al mes™: el 13% de las personas “una vez cada quince dias™; el
10% “una vez por semana” y el otro 11% “nunca”. Con esto se podria
decir que, aunque no es un servicio muy solicitado, no debe olvidarse en
el momenio de establecer los servicios que brindard un negocio de

comida rdpida como un valor agregado que funcione con efectividad.

6. Andlisis de la demanda

De acuerdo a la investigacion realizada (ver resultados de la
encuesta, tabla de la pregunta N° 2 Frecuencia de Visita), se obtuvo una
media de consumo de comida rapida de 2.33 veces por semana que
multiplicado por 561.763 habitantes, se obtiene un total de 1.308.907

comidas por semana en el Area Metropolitana.

La participacion del mercado del segmento de sandwiches es del
20% (Ver grifica 1), por lo que de estas 1.308.907 comidas por semana,

261.781 corresponden al segmento de sandwiches.
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Como resultado de! usc del servicio Delivery; el 42% de las
personas encuestadas usan este servicic con una frecuencia inferior a una
vez al mes (menos frecuente); ef 22% de las personas usan este servicio
“una vez al mes”; ¢l 12% de las personas “una vez cada quince dias™; el
10% “una vez por semana” y el otro 11% “nunca”. Con esto se podria
decir que, aunque no es un servicio muy solicitado, no debe olvidarse en
el momenio de establecer los servicios que brindard un negocio de

comida rapida como un valor agregado que funcione con efectividad.

6. Andlisis de la demanda

De acuerdo a la investigacion realizada (ver resultados de la
encuesta, tabla de la pregunta N° 2 Frecuencia de Visita), se obtuvo una
media de consumo de comida rapida de 2.33 veces por semana que
multiplicado por 561.763 habitantes, se obtiene un total de 1.308.907

comidas por semana en el Area Metropolitana.

La participacion del mercado del segmento de sandwiches es del
20% (Ver grafica 1), por lo que de estas 1.308.907 comidas por semana,

261.781 corresponden al segmento de sandwiches.
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OFERTA DEL MERCADO

PARTICIPACION DEL MERCADO PARA EL SEGMENTO DE
COMIDA RAPIDA EN EL AREA METROPOLITANA

GRAFICA 1

Restaurantes N° locales Transacciones | N° comida %
Diarias Por semana Participacién
Hamburguesas
McDonald’s 31 950 206150 45.7%
Wendy's 16 900 100800 22.4%
Chipi’s burger 4 600 16800 3.7%
Subtotal 71.8%
Pizzas
Googies's NY 2 400 5600 1.2%
Domino’s 16 175 19600 4.3%
Subtotai 5.6%
Hot dogs
American hot dog 3 325 6825 1.5%
Subtotal 1.5%
Oftros: Panini, Pecos Bili 2 350 4900 1.1%
Subtoial 1.1%
Sandwiches
SubWay 18 550 57750 12.8%
American Delj 7 450 22050 4.9%
Blimpie i 5 175 6125 1.4%
Boccatta 1 350 2450 0.5%
Schiotzsky's 1 225 1575 0.3%
Subtotai 20.0%
Total 450625 100.0%
HAMBURGUESAS 71.80%
PIZZAS 5.60%
HOT DOGS 1.50%
SANDWICHES 20.00%
OTROS 1.1%
F PARTICIPACION DEL MERCADO DE COMIDA "
! RAPIDA 1
| e
'1 HAMBURGUESAS
: BPIZZAS
! - 71. \OHOT DOGS
| 01 SANDWICHES

S B S _ |mOTROS




Total de demanda proyectada para el afio 2000 =
1.308.907 comidas por semana.
Total de demanda del segmento de sandwiches

261.781 comidas por semana.

Si se compara la demanda proyectada con la capacidad instalada se
puede observar que existe una demanda insatisfecha. El mercado esta
atendiendo 89.950 comidas de sandwiches por semana (Ver grafica 2),
= 12.850 sandwiches por dia, como existen 261.781 comidas de
sandwiches para cubrir, segin calculos anteriores, quedan disponibles
171.831 comidas de sandwiches por semana = 24.547 comidas por dia.
Se quiere alcanzar una venta de 250 comidas diarias = 1750 comidas
semanales, al aperturar el negocio, que corresponde al 1.0 % de
participacion de! mercado desatendido y al 2.0 % de participacion del
mercado atendido, lo que puede lograrse con facilidad debido a que
existe un mercado potencial. Esto es un buen indicio de que el negocio

Submarines Deli puede ser rentable.
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OFERTA DEL MERCADO
PARTICIPACION DEL MERCADO PARA EL SEGMENTO DE
SANDWICHES EN EL. AREA METROPOLITANA

GRAFICA 2
Restaurantes Ne° Transacciones N° comida %
Locaies Diarias por semana | Participacién
SANDWICHES
SubWay 15 550 57750 64.2%
American Deli 7 450 22050 24 5%
Blimpie 9 175 6125 6.8%
Boccatta 1 350 2450 2.7%
Schlotzsky's 1 225 1675 1.8%
TOTAL 29 1750 89950 100.0%

PARTICIPACION DEL MERCADO DEL
SEGMENTO DE SANDWICHES

24.5%

| HAmerlcan Deli
O Blimpie

[J Boccatta
B Schlotzsky’s
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CAPITULO 1

Andlisis de Ventas

1. Objetivos de ventas

1.1 Objetivo general

e Conseguir un volumen de ventas de comidas al afio correspondientes

al 2.0 % del mercado atendido de sandwiches.
1.2 Objetivos especificos

¢ Establecer un promedio de ventas de 250 tickets de consumo por dia
para €l primer ailo.

* Mantener un ticket promedio en Bs. 5000 por comida para el final del
primer afio y con ello alcanzar nuestra meta de ventas

* Mantener el mix adecuado por tipo y presentacion de sandwich para
alcanzar niveles de ventas.

° Promover ia frecuencia de visita por parte del consumidor final.

w8



2. Tablas de Proyecciones de Ventas
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MIX DE VENTAS % Bs

PRODUCTOS %
COMBOS DE 30 cm 27%
COMBOS DE 15¢cm 37%
SANDWICHES SIMPLES DE 30 cm 10%
SANDWICHES SIMPLES DE 15 cm 17%
POSTRES 4%
HOTDOGS, ENSALADAS, BEBIDAS Y PAPITAS 4%
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CONSUMO ANUAL EN UNIDADES

PROYECCION PARA 5 ANOS
(2002 - 2006)

Incremento interanual

15%

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
%SHARE 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50%
POBLACION (comidas de 227,380 | 238,749 | 250,686 | 263,221 | 276,382
sandwiches)
TICKES VENDIDOS 90,000 99,000 113,850 | 130,928 | 150,567
DEMANDA ESTIMADA 587,652 | 617,035 | 647,886 | 680,281 | 714,295
Insatisfecha(5%anual)
UNIDADES (sandwiches) 103,566 | 113,923 | 131,011 | 150,663 | 173,262
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CAPITULO IV

Conocimientos y atributos del producto

1. Producto

1.1 Nombre

El nombre Submarines Deli establece una relacion directa entre Ia
abreviatura "SUB” de la palabra en inglés Submarines Delj que da
significado al tipico sandwich Americano de pan largo que debe su
nombre a su forma parecida a un Submarino y también a la palabra
anglosajona “MARINES” que denomina a las fuerzas navales de

algunos de los paises del Mundo.

1.1.1 Prueba de Nombre
* Objetivo General
El objetivo de esta prueba fue seleccionar con cual nombre se

identifica mas el consumidor Yy a su vez describe mejor al restaurante de

sandwiches que se va lanzar.

* Objetivo Especificos

- Conocer a través de una lista, cual nombre tiene mayor impacto y

gusta mas.




Determinar si el nombre seleccionado se relaciona con ciertos
beneficios y cualidades del producto.

Conocer si es facil de pronunciar.

Conocer s1 el nombre seleccionado permite ser distinguido de los

demas.

Técnica y Métodos

Se realizd un estudio de caracter cualitativo a través de la técnica

de entrevista directa, a fin de evaluar cual nombre se adapta mejor al

producto. Se realizaron 40 entrevistas entre hombres y mujeres de 14 a

45 anos pertenecientes al nivel socioeconémico A, By C.

[
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Alternativas de nombres

SubMarinos Sandwiches, Ensaladas y Perros calientes
Submarines Deli
El Submarino del sabor

El SubMarino acudtico

Anadlisis de los Resultados

La mayoria de los entrevistados selecciond el nombre Submarines

Deli (alternativa n° 2), opinando que por el hecho de que fuera en inglés,

lo hace mucho mas atractivo al cliente pues da la impresién de que se



trata de¢ una cadena americana, alegando de que todo lo que lleva
nombre americano (gringo) tiene mucho €xito v pusieron como ejemplo:
McDonald’s, Wendy’s, Subway, etc., aunque muchos coincidieron que

era un poco complicado en pronunciar.

1.2 Proposicion de valor

Submarines Deli ofrece una nueva alternativa, al momento de
seleccionar un lugar en donde comer, de gran conveniencia para el
consumidor, en un ambiente agradable, novedoso, diferente y con un

excelente y variado men.

1.3 Concepto

Submarines Deli es la primera cadena de restaurantes tematicos de
comida rapida que se instala en Venezuela, basados en la segunda Guerra
Mundial, desde el punto de vista historico y cinematografico, ¢l cual se
distingue de la competencia, no sélo por su decoracion tan peculiar sino
también por su meni. La seleccion de nombres de los diferentes
Sandwiches Submarinos se hizo en funcion de algunos de los paises que
participaron en la Segunda Guerra Mundial como de otros no
participantes pero con una rica gastronomia conocida por el paladar del
consumidor Venezolano. La variedad de Sandwiches y sus ingredientes
fueron seleccionados segun la gastronomia predominante de cada pais,

sus nombres recuerdan embarcaciones insignias de cada una de las flotas

I
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Navales que marcaron pauta en esta contienda: los nombres del resto de

los productos fueron seleccionados de la misma manera.

A diferencia de la competencia este sera el tnico restaurante que
ofrecerd la posibilidad de preparar la ensalada segin el gusto de cada
quien, ya que ofrece el servicio de “Salad Bar controlado por peso”, con
una gran variedad de frescos vegetales y exquisitos aderezos, lo que hace
que el comer una ensalada de Submarines Deli sea una experiencia
totalmente diferente como lo es el concepto. Lo que significa que el
cliente va a poder seleccionar la ensalada de su preferencia y combinarla
a su gusto cancelandola por el peso total de la misma; ademas ofrecera
tres tipos de panes: el clasico tipo submarino, tipo canilla (pan francés) y

estilo Italiano.
1.4 Descripcion

Dentro de nuestro menii se podra encontrar una amplia variedad
de Sandwiches, tanto frios como calientes, ademas de Hot Dogs vy
Ensaladas, preparados con ingredientes de primera calidad y como
complemento ura seleccion de exquisitos postres, bebidas y café. Los
empaques de los sandwiches estan constituidos por papel para envolver,

bolsas bagcraft y bolsas plasticas.

Este tipe de comida representa una ventaja desde el punto de vista
alimenticio y dietético, debido a que es mas sana y tiene menos contenido

graso.
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Menu
Sandwiches
U.S.A marines
Pavo con queso

B.L.T. (tocineta, lechuga y tomate)

Venezuela marines
Pernil

Pollo con aguacate (reina pepeada)

Francia marines
Salmon

Tres quesos

Italia marines
Pastrami

Salami, pepperoni y queso

Alemania marines
Mix de salchichas a la plancha

Embutidos alemanes
Espafia marines

Jamon serrano y queso manchego

Chorizo, salchichén y queso manchego
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Japén marines
Vegetariano

Mariscos

Cuba marines
Cubano

Atian

Inglaterra marines
Roast beef
Pollo grille

Aderezos para sandwiches y ensaladas
U.S.A. - barbecue

Ven - salsa rosada

Fra - deli france (preparado de queso crema)
Ita - marinera

Ale — tartara

Esp - pimientos morrones

Jap - teriyaqui

Cub - mojo cubano

Ing - preparado a base de especies

Sl




Salad bar controlado por peso

Lechuga
Tomate
Cebolla picada
Aceituna negra
Pimentén dulce
Alfalfa
Pepinilio
Jalapeiio
Repollo agrio
Brocoli

Maiz
Champifiones
Zanahortias
Garbanzos
Coliflor
Croutons
Caraotas blancas

Pimentén picante

Salsas
Mayonesa
Salsa de tomate
Mostaza

Aceite

62~




Vinagre

Sal y pimienta

Hot dogs

Vienna

Polaca

Extras
Queso derretido

Papitas (fritas)

Postres

Torta de queso

Tres leches

Zanahoria con nueces
Marquesa de chocolate

Marquesa de almendras

-H3=




DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE
CCION

VGt R Rty A

PROCURA ()
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* Ubicacién de Proveedores

* Seleccion segtin Especificaciones
* Negociacion/Distribucion

PESAJE DE MATERIA PRIMA

ALMACENAMIENTO M.P.

PREP. ALMACEN. TRANSP.O ENSAMBLAIJE DEL SANDWICH

Porciones

PAN A\

RECEPCION (e )

MASA  HORNEADO TRANSP.

Congelada

I—’\

RECEPCIOI\W 'L___f

PAPEL ALMACEN. TRANSP.

() ENTREGA AL CONSUMIDOR

(Mesa de Preparacion)

{J EMPAQUET. DEL SANDWICH

E}TRANSPORTE FINAL

04

-

RECEPCION DE MATERIA PRIMA —>

__)

f:> TRANSPORTE A ESTANTERIAS/ —>
CAVAS

- 4

_)

gy i | ZO=5C 0 oo 2 v

S O w3 0




2. Promesa bdsica

Restaurante de comida rapida con la mas “Alta Calidad” tnico en

su estilo “7Temadtico™ .
Razén de la Promesa:

Es el primer negocio que se instala en Venezuela, basado en
reminiscencias de “La Segunda Guerra Mundial”, vistas desde el angulo
histérico cinematografico, reuniendo en el establecimiento antigiiedades
y objetos decorativos que evocan la época y logran captar el interés del
pubiico objetivo.

Promesa secundaria:

Variedad de sandwiches preparados segin la gastronomia

predominante de paises europeos y americanos.

Personalidad de la Marca:

Exclusivo, novedoso y peculiar.
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3. Ciclo de Vida del producto

3.1 Fase de Introduccion

En esta fase de entrada o aceptacion se debe persuadir a todo
consumidor que visite el establecimiento, de lo novedoso de los
productos y de sus sabores originales mediante degustaciones y pruebas.
Se debe atraer al consumidor a probar el producto con promociones,
obsequios, etc. La persuasion es un proceso mediante el cual una persona
es capaz de modificar sus percepciones de la realidad asignandoles
nuevos significados a la misma. Es un proceso basicamente de
negociacion en donde la persona va a la realidad con sus construcciones
(percepciones, constructos personales aprendidos) encontrandose con
otras. Pero la persuasion se da cuando el sujeto reconstruye debido a que
ha recibido informacion objetiva de la realidad que le hace subordinar los
significados de la construccion anterior por la nueva. El convencimiento
es un proceso no de reconstruccion sino de reacomodo de la percepcion;
el sujeto acepta momentineamente el nuevo significado pero no se
mantiene por mucho tiempo. Por todo esto la persuasion es muy

importante para que haya un proceso de recompra y es lo que creara
fidelidad a la marca.

El producto sera introducido en el mercado con un precio similar
al de la competencia, fijandolo en un nivel alto para obtener la ganancia

maxima en cada unidad.
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En cuante a la publicidad se tratara de persuadir al publico de que
pruebe el producto, explicandole porque el mismo ofrece mayor
variedad, originalidad y diferencias de los que se encuentran en el
mercado; y a través del logotipo del local basado en un submarino se
tratara de crear una imagen de fuerza y poder en la mente del consumidor

para que se sienta atraido a conocerlo.

3.2 Fase de Crecimiento

En esta fase se persigue lograr la repeticion de compra por parte
del consumidor hacia este tipo de comida para garantizar su lealtad,
ademas se debe aumentar la base de consumidores mediante estrategias

bien planificadas.

En lo que respecta al restaurante se debe trabajar en el lanzamiento
de nuevos productos y pensar en la apertura de otros locales
(franquicias), y pensar en introducir variaciones de precios junto con la

diversificacion y diferenciaciéon del producto.

Ademés de todo lo anterior nunca se debe olvidar ni descuidar el
servicio al consumidor y tratar de mantenerlo siempre en un nivel de

excelencia.




3.3 Fase de madurez

Fase en la que se debe garantizar y mantener siempre los niveles
de atencion, buena calidad y servicio, independientemente de los locales

que se posean, todos deben seguir el mismo patron.

En esta etapa la participacion de la mente es igual a la
participacion en el mercado. La empresa necesita comunicar su nombre
de marca y ya debe haberse incluido en el conjunto de evocacioén de
marcas que le viene a la mente al cliente cuando esta pensando en

efectuar la compra de un sandwich.

CAPITULO V

Indices de compra / Hdbitos de compra

1. Areas comerciales

El restaurante estara ubicado en el Centro Comercial El Recreo
(Sabana Grande), conformado por dos torres de oficinas de 20 pisos cada

una, lo que conlleva a una gran afluencia de consumidores del target

definido, tanto de las oficinas como visitantes del centro comercial.
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2. Porque el consumidor escogeria Submarines Deli

* Quienes escogen Submarines Deli, se identifican con un estilo de vida
al cual pertenecen, un estilo donde el consumidor se identifica con la
imagen de la marca, una imagen adaptada a una vida moderna, llena

de novedad, fuertes cambios, nuevas experiencias.

* El joven lider de opinién quiere ser diferente, una de las formas como
ellos pueden expresar su individualidad, es escogiendo nuevas
alternativas de consumo que resuelven los problemas sin

complicaciones.

* El consumidor Submarines Deli, responde a los criterios integradores
de eleccion, razonable entre una serie de opciones y alternativas, el
consumidor valora el producto en la medida que satisface una

necesidad ante los demas o ante si mismo.

* La moda no solo condiciona la forma de vestir, sino la imagen, la

figura, las pautas de consumo y en suma, el estilo de vida.

* La novedad, por ser factor de atraccion, genera en el consumidor la
necesidad de conocer y emitir opiniones en relacion a un nuevo

producto.
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El mercado de comida rapida siempre estid a la espera de nuevas
opciones y el consumidor venezolano se caracteriza por ser uno de los

que mas se adaptan a este tipo de concepto.

El respaldo de ser un negocio de comida rapida con estilo americano
fortalece la imagen y crea en el consumidor la sensacion de vivir en el

extranjero que le fascina al venezolano.

3. Consideraciones del consumidor en el momento de elegir

A PN VL Gl b e

Calidad del producto
Buena atencién

Menu completo y variado
Higiene y limpieza

De facil digestion

Buen precio

Rapidez de servicio

4. Percepcidn por parte del consumidor en cuanto al tipo de
comida

Submarinos = Comida mas sana y ligera.

Hamburguesas = Comida pesada “chatarra”. Exige un buen

servicio Delivery.
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- Pizzas = Percepcion de comida completa. El tipo de pizza
solicitada puede o no caer pesada (+ 6 — ingredientes). Exige un

buen servicio Delivery.

De acuerdo a la encuesta realizada y pregunias de opinion a los
consumidores de comida rapida, se realizaron los siguientes Brand
Maping en cuanto a variedad, digeribilidad y servicio delivery, colocando

a Submarines Deli dentro de los cuadrantes de restaurantes similares.




YA =="0& !

¢ BRAND MAPING

PROFESIONALES
e Subway e Blimpie
e American o  Submarines
Deli Deli
° Wendy'g
e McDonald's

FAMILIAS

.00 =20 +



O=0=x0@=0 !

¢ BRAND MAPING

PROFESIONALES

e Blimpie
e Submarines
Deli
e Subway
e American Deli

e Wendy's

McDonald’s

e Domino’s

e Pizza Hut

FAMILIAS

o=

0=0="00=0 +



S0 ==00

¢ BRAND MAPING

PROFESIONALES

¢ American Deli
e Subway
e Blimpie
e Submarines Deli

e Domino’s
o McDonald's
@ Pizza Hut

FAMILIAS
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CAPITULO VI

Distribucion

1. Matriz de localizacion

Consiste en asignar valores cuantitativos a una serie de factores
que se consideran relevantes para la localizacién. Esto deriva en una
comparacion cuantitativa de diferentes sitios. Este método permite
ponderar factores de preferencia para el investigador al tomar la
decision. Se puede aplicar el siguiente procedimiento para jerarquizar los
factores cualitativos.

1. Se desarrolld una lista de factores relevantes.

2. Se asignd un peso a cada factor para indicar su importancia
relativa (los pesos deben sumar 1.00), y el peso asignado dependera
exclusivamente del criterio del investigador.

3. Se asignd una escala comun a cada factor, de 1 a 10, donde el
minimo es 1 y el maximo 10.

4. Se califico a cada centro comercial de acuerdo con la escala
designada y se multiplicé la calificacion por ¢l peso.

5. Y por ultimo se suma la puntuacion de cada centro comercial y se

eligio el de maxima puntuacion.
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C.C.C.Tamanaco C.C. Sambil C. San Ignacio | C.C Ei Recreo

FACTOR RELEVANTE Peso Califi- | Calificacion | Califi- | Calificacion | Califi- | Calificacion Califi- | Calificacion
Asignado | cacién | Ponderada |cacion | Ponderada | cacion | Ponderada | cacién | Ponderada
Acceso/Transporte 033 7 2,31 9 297 4 132 10 33
Costo/Precio 0,25 6 15 5 1.25 5 1,25 6 1.5
Visibilidad 02 S 1,0 6 12 S 1 .| 1,0
Competencia 0,15 7 1,05 4 086 7 1,05 7 1.05
Variedad en locales 0,07 8 0,56 9 0,63 7 0,49 6 0,42
SUMA 1 6,42 6,65 5,11 7,27

De acuerdo al cuadro anterior, se escogié el Centro Comercial El
Recreo por tener la mayor puntuacion ponderada. La ventaja de este
meétodo es que es sencillo y rapido, pero su principal desventaja es que
tanto el peso asignado, como la calificacion que se otorga a cada factor
relevante, dependen de las preferencias del investigador y por ello,

podrian no ser reproducibles.

2. Ubicacion Geogridfica

Submarines Deli va a estar ubicado en el Centro Comercial El
Recreo, el cual abri6 sus puertas el 12 de Noviembre de 1999 FEst4
ubicado entre las Avenidas Casanova y Venezuela de Bello Monte, justo

al lado del Hotel Gran Melia Caracas.

Una inversion de 150 millones de dolares representé la
construccion de este nuevo Centro Comercial, de los cuales el 75% fue
financiado por un grupo de instituciones financieras, liderizadas por el

Banco Union.
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Se trata de un mall de siete niveles de comercios, realizado con
acabados de primera para garantizar su permanencia en el tiempo. Cuenta
con importantes tiendas distribuidas estratégicamente en cada uno de los

Ppisos.

Esta obra representa la mas reciente realizacion de la organizacion
NSM, empresa familiar fundada en 1959, hace 40 aios, por el ingeniero

Nicolas Simén Mandel y manejado ahora por sus hijos.

La organizacion NSM ha sido la responsable de la construccién de
obras de la envergadura del Poliedro de Caracas, el Banco Central de
Venezuela, Parque Cristal, Procter & Gamble y la planta Ford de

Valencia, entre otras.

El Centro Comercial El Recreo adopta las nuevas tendencias
mundiales en materia de galerias, lo que significa un mayor porcentaje de
alquiler de locales comerciales que de ventas de los mismos (80 % son
arrendados); horarios extendidos de atencion al publico (de 9:00am a

9:00pm), eventos en sus espacios libres y celebraciones especiales.

El objetivo primordial del Centro Comercial El Recreo es
satisfacer al consumidor venezolano, ofreciéndole en el mismo lugar
oportunidades de compra y de esparcimiento para toda la familia, asi
como comodidad y seguridad garantizada por los estrictos sistemas de
vigilancia establecidos en el lugar. De igual manera, el horario corrido

implantado todos los dias de la semana facilitard las compras de los




usuarios. Otra de las ventajas que ofrece al publico. es su conveniente
ubicacién, a una cuadra de la estacion del Metro de Sabana Grande y con
facilidades de acceso por la Autopista del Este, Av. Libertador, La

Casanova y Bello Monte.

Ademas del Centro Comercial, El Recreo esta conformado por dos
Torres de oficinas de 20 pisos cada una. La Torre Sur, con entrada por la
Av. Venezuela de Bello Monte, estd vendida en su totalidad,
perteneciendo el 40% a la empresa de Telecomunicaciones Movilnet. La
Torre Norte, con acceso por la Av. Casanova, estd actualmente en

proceso de negociaciones.

Las dos torres y el mall constituyen 200.000 mts®> de construccion
con 2000 puestos de estacionamiento, a los gue se suman los 1300 del
Melia, ya que por razones estratégicas ambos desarrollos se unen

internamente. (Abramovitz, 1999, pp.22).
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CAPITULO VIl

Plan de Mercadotecnia

1. Objetivos y Estrategias de miercadeo

1.1 Objetivos generales de mercadeo
A corto plazo:

- Obtener un 2.0 % de participacion de mercado atendido a traves
del posicionamiento de Submarines Deli en un periodo de un afio.
- Incrementar las ventas en un 10% en el 2 afic de haber aperturado

el local.

A largo plazo:

- Expandir el negocio a través de la venta de una franquicia en el
tercer afio y 2 mas en los afios siguientes (una en cada ano),
incrementando las ventas del negocio propio a partir dei tercer aiio,
en un 5% con respecto al afio anterior (10%).

- Permanecer con estos 4 negocios (negocio propio + fres
franquicias) en el quinto afo, incrementando las ventas del negocio
propio.

- Obtener una venta promedio de 430 transacciones (tickets) diarios

en el quinto afio.
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1.2 Objetivos especificos de mercadeo

Lograr un estimado de 250 transacciones diarias en el primer
afio de apertura.

Incrementar la repeticion de consumo del producto de 10 a 15%
durante los proximos 12 meses posterior al lanzamiento.

Incrementar las ventas en un 10% en el segundo afio.

1.3 Estrategias de mercadeo

Establecer la imagen de Submarines Deli de una forma totalmente
novedosa en su manera de comunicar, despertando curiosidad en el
target y resaltando los atributos de Submarines Deli por ser el primer
restaurante tematico del pais.

. Destacar la relaciéon precio — calidad — servicio de Submarines Deli,

como la mejor alternativa en su segmento.

Implantar un agresivo plan promocional en donde se transmita el

concepto de Submarines Deli.

1.4 Tdcticas de mercadeo

1. Lanzar al mercado una agresiva y creativa campafia publicitaria en
radio que incite al consumidor a visitar el local, apoyandose en la
imagen de una figura publica (como Orlando Urdaneta o Luis

Chateing) para lograr mayor credibilidad.




2. Aperturar el local con precios promocionales similares a los de la
competencia ¢ incluir una anfitriona a la entrada del local que guie y
recomiende al consumidor.

. Crear promociones originales donde se establezca una relacion directa
con el target, mediante panfletos promocionales repartidos en el
metro, centros comerciales y lugares de gran afluencia, ofreciendo

descuentos por compra y otros beneficios de Submarines Deli.

2. Posicionamiento del producto

Convertirse en el unico restaurante de comida rapida, que valga la
pena visitar y conocer por su disefio innovador y comida de la mas alta

calidad, en donde se podran entretener observando antigiiedades y

aprendiendb sobre temas de la segunda guerra mundial.

¢ SLOGAN

Ven a Submarines Deli y viaja en el submarino del sabor.




3. Precios

3.1 Objetivos de Precios

Lograr la rapida recuperacion de la inversion efectuada,
aproximadamente en 17 meses.

Consolidar un posicionamiento de imagen de calidad.

Incrementar la venta del producto mediante incentivos de

precio.
Prevenir las estrategias de la competencia y contribuir a obtener
una mayor participacion en el mercado a expensas de los

competidores.

3.2 Estrategias de Precios

Fijar precios de paridad a los de la competencia.

Incrementar las ventas entre los clientes actuales fuera de
temporada, ofreciendo promociones.

Promocion de precios relacionados con comidas completas a

cambio de productos individuales (combos).
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3.5 Fundamentacion de la fiiacion de Precios

Los precios de los productos de Submarines Deli estardn poco
diferenciados al de los competidores. Estos precios fueron fijados en base
a una estructura de costos y en comparacién directa con los precios que

ofrece la competencia.

4. Comunicacion

4.1 Objetivos Comunicacionales

o Establecer la imagen de Submarines Deli de una forma totalmente
novedosa en su manera de comunicar, despertando curiosidad en e
target. Resaltando mayormente ventajas competitivas.

* Establecer a Submarines Deli como la mejor alternativa, reflejando
status y satisfaccion, con la mejor relacién precio — calidad — servicio.

e Creary establecer nuevos hé4bitos de consumo.

¢ Promocionar a Submarines Deli de una forma novedosa 4 través de
los diferentes productos que puede ofrecer (Submarines Deli
Delivery, Submarines Deli Card, Catering Submarines Deli, entre
otros).

e Generar una respuesta inmediata por parte de los consumidores.

¢ Lograr una presencia destacada de Submarines Deli, tanto en imagen

como en pronunciacion dentro del Target Group.

-04.




¢ Transmitir de una forma animada, jocosa y divertida las bondades de
Submarines Deli, en funcion del target.

e Reforzar la imagen a través de los colores Submarines Deli.

* Destacar la variedad de la linea de productos con los que cuenta

Submarines Deli.

4.2 Estrategias Comunicacionales

e Creacion de promociones originales donde se establezca una relacion
directa con el consumidor, a través de: volanteo, concursos, etc. Y de
esta manera se invite al consumidor a ser un clienie Submarines Deli.

e Comunicacion al consumidor, a ftravés de medios masivos,
promoci(')n directa en locales y barridas en zonas estratégicas, que
Submarines Deli no s6lo es una cadena de comida rapida, sino que

también es el lugar ideal para comer y volver.

5. Promocion

5.1 Objetivos Promaocionales

e Llegar directamente al consumidor final, obteniendo una micro base
de datos.

e Incrementar en un 30% las ventas de los productos que conforman el

menu.




e Motivar a la degustacién de todos los productos que conforman el
menu de Submarines Deli.

e Aumentar la asistencia del consumidor al establecimiento.

¢ Crear empatia hacia el nombre del local y lograr un alto nivel de

recordacion del nombre.

3.2 Estrategias Promocionales

e Como parte de la estrategia promocional de lanzamiento, en los avisos
de prensa que aparezcan para la apertura se realizard una promocion
en donde participard Coca Cola como aliado estratégico comercial.
En ¢€l, aparece un cup6n que debe ser recortado y presentado en la caja
del local al momento de pago y con el cual se obsequia un refresco
por la compra de un combo.

¢ Lanzamiento de encartes a los 15 dias de apertura del local los cuales
seran realizados dos veces por mes, preferiblemente los Domingos
que coincidan con quincenas en el area de Caracas. Esto tiene un
costo de Bs. 910.800 por vez, lo que hace un total de Bs.1.821.600.
Estos encartes seran negociados con Coca Cola ofreciendo una
promocién en donde se regala una Coca cola por la compra de
cualquier sandwich y con Bs. 500 te Ilevas un Cooler.

e Participacion activa en los principales eventos que sucedan a nivel
nacional, se pueden mencionar: exposiciones, temporadas de baseball,
basket, eventos musicales, entre otros, todos estos bajo el apoyo y

alianza con Coca Cola.
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Se llevara a cabo un plan agresivo de volanteo (se estiman 25.000
volantes con un costo aproximado de 1.150.000 Bs, lo cual incluye
disefio del encarte y volumen a producir), en donde se le entregue al
consumidor un volante en el cual se incluye el menu, el servicio
delivery y la ubicacion de los locales. Este plan de volanteo se debe
realizar en las zonas que rodean al restaurante, haciendo un esfuerzo
especial en aquellas zonas de oficinas; obsequiando por la
presentacion del mismo unas papitas a las primeras 15 personas que
asistan al local.

Afiliacién a la tarjeta Submarines Deli en donde el consumidor podra
obtener beneficios adicionales por consumo.

Implementacién de la Promocién “Horas Pico”, donde se ofreceran
descuentos especiales para las horas de almuerzo en un horario pre-
establecido para realzar el servicio delivery.

Llevar a cabo degustaciones gratuitas de los productos de ment a la
entrada y alrededores del local, a través de promotoras debidamente
identificadas con la imagen de Submarines Deli.

Solicitar el nombre del cliente al entrar para luego realizar sorteos de

comida, refrescos, material P.O.P, etc.




6. Publicidad

6.1 Objetivos Publicitarios

® Dar a conocer y difundir a través de los medios de comunicacion el
concepto del nuevo negocio Submarines Deli como una de las
opciones mas vélidas para que el piblico invierta su tiempo
efectivamente, ahorrando tiempo y alimentandose con calidad y
disfrutando de las facilidades del servicio delivery ofrecido.

e Realizar un plan de publicidad con una inversion cercana al 15% de
las ventas mensuales.

e Elevar el presupuesto en un 20% para el tercer aiio.

* Lanzar al mercado una agresiva y creativa campaiia publicitaria que
incite al consumidor a visitar el local, apoyandose en la imagen de
una figura piblica para lograr mayor credibilidad.

* Se debe realizar a través de una campaiia de publicidad creativa e
impactante, utilizando a los medios de comunicacién como la prensa a
nivel nacional, radio y medios exteriores (sefializacién, vallas

espectaculares) del Area Metropolitana.

6.2 Estrategias Publicitarias

* Participacion en programas radiales que alcancen al Target, donde el
premio ofrecido sean tickets de descuento u obsequios identificados

con la imagen de Submarines Deli.
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e Implementacion de una campafia de mantenimiento, la cual debe ser a
través de la radio, no mas de una o dos emisoras, y la publicacién de
avisos puntuales en revistas tipo Ticket, Guia de la Ciudad, en
relacion a nuevo restaurante de comida rapida (Sandwiches).

e Utilizar la imagen de Orlando Urdaneta o Luis Chateing como
identificacion con la filosofia de Submarines Deli.

* Asignar a la Radio la mayor parte del presupuesto destinado a medios,
ya que se necesita un buen reforzamiento sobre la pronunciacion del
nombre ya que se presenta como una desventaja.

e Colocacion de chupetas (mini vallas) con el logotipo y nombre del
restaurante cercanas al centro comercial para facil identificacion de la
ubicacion del local, con un costo aproximado de Bs. 300.000 y una

cuota de mantenimiento mensual de Bs. 120.000.

6.3 Estrategias y gastos en Medios

Radio: Se realizara una inversién para concentrar las pautas a
través de compras de espacios de forma rotativa, la duracién de esta cuiia
sera de 20 segundos, con una frecuencia de tres por dia en los siguientes
horarios: de 11:00am a 1:00pm, de 3:00pm a 5:00pm. y de 7:00pm a
9:00pm. EI costo promedio de cada cuiia es de Bs. 90.000. Estas cuiias

seran transmitidas por dos emisoras de radio: FM 99.9y 107 3.

El primer mes utilizaremos cufias grabadas, vy dependiendo del
e ¥ o i

resultado se evaluara la posible prodiiccion de cuiias en vivo.

99




Se estima que la inversion se realice por 15 dias, evaluando la
efectividad para un posible mantenimiento de la misma; de ser positivo
se tomaria un descanso de 15 dias y luego reiniciaria los 15 dias

siguientes.

Prensa: Se realizara un pequeiio plan de medios en donde se paute
1 aviso de media pagina, en el periodico El Universal el dia de apertura
del local con un costo de Bs. 1.746.240 y luego durante el siguiente mes
de lanzamiento 2 avisos tipo cintillo, tamafio 8x10 cm en el periddico E!
Universal y el Nacional con un costo aproximado de Bs. 873.120 c/u,

estimando publicar 4 avisos, haciendo un total de Bs. 3.492.480.

Revistas: Se publicardn dos avisos en el primer mes de
lanzamiento en dos revistas nacionales de corte juvenil tipo Ticket y La

Guia de la Ciudad con un costo de Bs. 400.920 c/u.

7. Relaciones publicas

Este plan se debe realizar previo al lanzamiento de la campaa
publicitaria. Es recomendable mantener un flujo constante de

informacion.

Se estructurard un plan de intriga en donde se generara
informacion para ser enviada a los medios y asi ir creando una campaiia

publicitaria previa al lanzamiento y sin costo de inversion. Se debe
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destacar la coyuntura econdmica, politica y social por la cual esti
pasando el pais y la confianza de las accionistas en invertir en el mismo,
ademas el hecho de ser el Gnico restaurante de comida répida tipo

tematico que se insiala en Venezuela.

Por otra parte se realizara un cocktel con motivo del lanzamiento
del nueve negocio Submarines Deli Subs, Salads and Hot Dogs al cual
se invitardn a los principales medios de comunicacion proveedores y

amigos.

7.1 Objetivo de las Relaciones publicas

° Generar un apoyo por parte de los medios de comunicacion a través

de publicaciones de notas de prensa.

7.2 Lstrategias de las Relaciones publicas

* Invitacion a los medios de comunicacion para que degusten el menn
ofrecido por Submarines Deli un dia antes de la inauguracion. Se
agruparan los medios dependiendo a la fuente a la que pertenezcan y
la actividad se hara por bloques de tiempos pre establecido. Durante
la degustacion se eniregara material impreso relativo al producto y
los periodistas contaran con ia presencia de un vocero de la marca

quien anunciara las bondades de Submarines Del;.
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Presupuesto disponible piro el lanzamiento de Submarines Deli

Relac.
Medios Prensa Radio Revistas
Publicas
2 Avisos en | Cocktel
Lanzamientc I Avisos x 3 Cuiias x 2 revistas de
Bs. 6.520.000 Bs.1.746.240 | dia x 7 dias x X Bs. Apertura: |
g‘ Bs. 1,5 800.000 Bs.
| millones 2.473.760
PLAN DE MEDIOS MES DE MARZO 2002(Apertura)
B 24-03 | 25-03 | 26-03 | 27-03 [ 28-03 [ 29-03 | 30-03 | 31.03
- PRENSA: ¥ i (SRR
El Universal XXX
. __El Nacional XXX
RADIO: | e T
999
1073 XXX XXX XXX )% %, XXX
| REVISTAS: 3 2 B 5
Guia de la XXX
Ciudad
Ticket = XXX
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PLAN DPE MEDIOS ANUAL

Marzo

Abril

Mayo | Junio | Julio |Agosto| Septiemb | Octubre Noviemb | Diciemb
PRENSA | XXXX XXXX XK [ XXKX| XKXKK
RADIO | XXX [XXXX| X000 | XXX XXXX| XXXX | XXXX | XXXX | 300K
[REVISTAS | 3000K XXX XXXX XXXX
|

NOTA: Por el estilo de producto y el tipo de cadena se va a
realizar una inversion cada 3 meses, en funcién del resultado del
primer trimestre vendra una campaiia de mantenimiento.
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PROMOCIONES

1.- CON LA COMPRA DE UN SANDWICH DE 30 em SE REGALAN LAS PAPAS

REPARTIR 50.000 VOLANTES
COSTO = Bs. 2.300.000

De éstos 50.000 volantes, aproximadamente 1750 personas acuden a la promocion, es decir el 3,5%

1750 x 148,75 (costo de papas) =  260.312
Costo del volanteo = 2.300.000

Costo total de la
Promocién = 2.260.312

ANALISIS DE LA PROMOCION

NORMALMENTE PROMEDIO DE 25 SANDWICHES DIARIOS X 30 DIAS =
750
NORMAL CONTRIBUCION = 750 x Bs. 4800 (precio promedio) x 0,7 (margen de ganancia) = 2.520.000

(ganancia normal)
PERIODO DE PROMOCION = UNDS. x 4800 x 0,7 =3360X (ganancia promoci6n)

GANANCIA PROMOCION - GANANCIA NORMAL - COSTO PROMOCION =0
3360 X - 2520.000 - (2.300.000 + 148,75X)=0
3360X -2.520.000 - 2.300.000 - 148,75X =0
3211,25 X = 4.820.000
X = 1500 UNDS.

CON LA PROMOCION DEBO VENDER MINIMO 1500 UNDS. MENSUALES ( 50 DIARIAS) PARA QUE POR LO
MENOS NO DE PERDIDAS
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2.- CON LA COMPRA DE UN SANDWICH DE 30 cm + Bs. 500 TE LLEVAS UN COOLER DE
COCACOLA

REPARTIR 50.000 VOLANTES COSTO = Bs. 2.300.000

De éstos 50.000 volantes, aproximadamente 1750 personas acuden a la promocion, es decir, el 3,5%

1750 x Bs. 300 (costo del cooler) = 525.000
Costo del volanteo = 2.300.000

Costo total de la
Promocion = 2.825.000

ANALISIS DE LA PROMOCION

NORMALMENTE PROMEDIO DE 25 SANDWICHES DIARIOS X 30 DIAS =

750

NORMAL CONTRIBUCION = 750 x Bs. 4800 (precio promedio) x 0,7 (margen de ganancia) = 2.520.000
(ganancia normal)

PERIODO DE PROMOCION = UNDS. x 4800 x 0,7=3360X + 500 (ganancia promocion)

Costo real del cooler = Bs. 500 (promocién) - Bs. 300 (precio que se paga a cocacola) =
Bs. 200

GANANCIA PROMOCION - GANANCIA NORMAL - COSTO PROMOCION =0
3360X + S00X - 2520000 - 2.300.000 - 300 X =0
3360X - 2.520.000 - 2.300.000 + 200X =0
3560 X = 4.820.000
X = 1354 UNDS.

CON LA PROMOCION DEBO VENDER MINIMO 1354 UNDS. MENSUALES ( 45 DIARIAS) PARA QUE POR LO
MENOS NO DE PERDIDAS

-109-




CAPITULO VII

Anadlisis financiero

A continuacion se describe todo lo referente al presupuesto de

mercadotecnia, analisis de recuperacion y calendario de mercadeo.

En este capitulo describiremos:

- Determinacion de los Costos de Produccién

- Determinacién de Costos Administrativos y Ventas

- Determinacion de la Inversién inicial

- Depreciacion

- Determinacion del Punto de Equilibrio

- Estados Financieros: Ganancias y Pérdidas y Balance General

- Calculo del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR).

- Analisis de Sensibilidad

Ademas se explica como se formulo el presupuesto y se proyecto
la recuperacion del restaurante a partir de los resultados de la actividad

mercadologica.
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PROYECCION DE COSTOS

2002 - 2006
INFLACION ESTIMADA 21.50% 19.60% 12.50% 9.80% 7.50%
COMBO DE 15 cm PRECIODE | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 3 ANO 5
COSTO Bs.
CUBA MARINES 768.2 933.36 1,116.30 1,255.84 1,378.91 1,482.33
[ESPANA MARINES 808.65 982 51 1,175.08 1,321.67 1,451.52 1,560.38
FRANCIA MARINES 80457 977.55 1,169.15 1.315.30 1,444.20 1,552.51
INGLATERRA MARINES 844.54 1,026.12 1,227.23 1,360.64 1,515.94 1,629.64
ITALIA MARINES 853.37 1,036.84 1,240.07 1,395.07 1,531.79 1,646.68
USA MARINES 844.55 1,026.13 1,227.25 1,380.66 1,515.96 1,629.66
VENEZUELA MARINES 766.5 931.30 1,113.83 1,252.06 1,375.86 1,479.05
PERRO CALIENTE 730.8 837.92 1,061.65 1,194.70 1,311.78 1,410.16
| TOTALCOSTO 6,421.18 7,801.73 9,330.87 10,497.23 11,625.96 12,390.41
COMBO DE 30 cm PRECIODE | ANO 1 ANO 2 ARIO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO Bs.

CUBA MARINES 12479 1,516.20 1,813.37 2,040.05 2,239.97 2,407.97
ESPANA MARINES 1307.9 1,589.10 1,900.56 2,138.13 2,347,687 2,523.74
FRANCIA MARINES 1299.74 1,579.18 1,888.70 2,124.79 2,333.02 2,508.00
INGLATERRA MARINES 1390.58 1,689.55 2,020.71 2,273.30 2,496.08 2,683.28
ITALIA MARINES 1407.34 1,709.92 2,045.06 2,300.69 2,526.16 2,715.63
USA MARINES 1389.7 1,688.49 2,019.43 2,271.86 2,494 50 2,681.59
VENEZUELA MARINES 1224 1,487.16 1,778.64 2,000.97 2,197.07 2,361.85

TOTAL COSTO 9267.16 11,259.60]  13,466.48 15,149.79 16,634.47 17,882.06
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Determinacion de Costos Administrativos y Ventas

PERSONAL CANT. |SUELDO! | MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 8 MES 6 MESY | MESS MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12 TCTAL
MES ANO
DIRECTOR DE
{OPERACIONES i 500000 | 500000 | 500,000 | 500,000 500,000 | 500,000 | 500000 | 550,000 550,000 | §50,000 | 60,000 | 550,000 550,000 | 5,300,600
DEPENDIENTES S 150,000 | 750,000 | 750,000 | 750,000 | 750,000 750,000 | 750,000 | 825,000 | 825,000 825000 | 825000 | 825000 | 325000 9,450,000
1 230,000 | 220,000 | 230,000 | 230,000 | 230,000 220,000 | 230.00C | 230,000 | 253000 | 253,000 253,000 | 253,000 | 253000 | 3,105,000
TOTAL SUELDOS Y 850,000 (1,250,000 1,250,000 1,250,000 1,250,000 1,230,000 (1,250,000 1,375,000{ 1,375,000 | 1,375,000 1,375,000 1,375,000 | 1,375,000 | 15,750,000
SALARIOS
™ A PARTIR DEL MES 7 HUBO UN AUMENTO SALARIAL DEL 10% 656,250
BENEFICIOCS
SOCIALES
UTILIDAGES 1S dias €55250 | 656,250
PRESTACIONES | Sdias/mes | 108,333 | 208,333 | 208,333 208,333 | 208,333 | 208,333 | 208,333 | 229,167 | 220,167 229167 | 229,167 | 229167 | 229,167 2,828,000
VACACIONES 15 DIAS 857500 | 687,500
T%de!
8.5.0 sueldo 45,500 87,500 | 87,500 | 87,500 | 87,500 87500 | 87,500 | 96250 | 96,250 96250 | 96250 | 95250 | 95,250 1,102,600
3
UNIFORMES ANUALES | 1,500,000
0.5%
INCE utifidades 3,281 3,281
SEGURO PARO | 0.5% dsl
FORZOSO sueldo 3,280 6,230 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,875 6875 6875 6,875 6,875 6,875 78,750
LEY DE 2% del
POLITICA sueldo 13,000 25000 | 25000 | 25000 | 25000 | 25,000 25,000 | 27,500 | 27,500 | 27,500 | 27,500 27,500 | 27,500 | 315,000
HABITACIONAL
Sub-Total 1,670,083 | 327,083 | 327,083 | 327,083 | 327,083 327,083 | 327,083 | 359,792 | 359,792 359,792 | 359,792 | 359,792 |1,706823 5,468,281
TOTAL 1,677,083 | 1,677,083 | 1,577,083 | 1,677,083 1,577,083 | 1,677,083 | 1,734,792 [ 1,734,792 1,734,792 (1,734,792 | 1,734,792 | 3,081,823 21,218,281

UNIFORMES: 3 POR CADA DEPENDIENTE = 18 CON UN COSTO APROXIMADO DE 80.000 CADA UNO
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3. Determinacion de la Inversiéon Inicial de Submarines Deli

Bs.
b TOTAL INVERSION EQUIPOS, OBRAS Y 70,215,616
DECORACION
COSTO DEL PRIMER MES Y MEDIO DE 13,120,000
RE e, A ep INSUMOS.
COSTO UNIFORMES PERSONAL 1,541,600
INVERSION PUBLICITARIA (LANZAMIENTO) 6,560,000
TOTAL INVERSION S UBMARINES 91,437,216

DELI




4. Tabla de Depreciacion

INVERSION TOTAL

METODO LINEAL 5§

Bs. 70,215,616

ANOS

inversion | ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

inicial

Equipo linea frontal 11,159,872 | 8,927,898 | 6,695 923 4,463,849 | 2,231,974 -
zcmg.m posterior de 9,236,480 7,389,184 | 5541,888 | 3,694,592 | 1 847 296 S
servicio
.mncmno sala de preparacion| 21,208,480 16,966,784 | 12,725,088 | 8,483 392 4,241,696 -
Mesas y sillas 2,023,104 1,618,483 | 1,213,862 809,242 404,621 -
Equipos de oficina 787,200 629,760 472,320 314,880 157,440 -
Obra, remodelacion 15,960,480 | 12,768,384 | 9,576,288 6,384,192 | 3,192,096 -
Decoracion 9,840,000 7,872,000 | 5,904,000 | 3,936,000 [ 1 ,968,000 -
TOTAL 70,215,616 | 56,172,493 | 42,129,370 28,086,246 | 14,043,123 -

DEPRECIACION = Valor inicial - ( Valor

inicial / 5)




5. Determinacion del Punto de Equilibrio

Ingresos Ventas
Costo Producto (,35% x Ventas
Utilidad Bruta Ventas — 0,35% x Ventas

Gastos Operativos

Fijos 11.722.638
Variables 0,163% x Ventas
Utilidad 0

Ventas — 0,35 Ventas — 11.722.638 — 0,163 Ventas = 0
Ventas (1 - 0,350,163 )=11.722.638
Ventas = 11.722.638/ 0,49
Ventas = Bs. 23.923.751

Punto de Equilibrio = 23.923.751 / 5.000 = Valor ticket promedio

Punto de Equilibrio = 4.785 Comidas/mes = 160 Comidas/dia




6.1.1. Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado Mensual

Tickets de Consumo Diarios 250.00
Bs./Ticket 5,000.00
Dias de estudio 30.00
CUENTA MENSUAL
INGRESOS
VENTAS BRUTAS (incluye el I.V.A) 37,500,000
- LV.A 5,437,500
VETAS NETAS 32,062,500
COSTO DE LOS PRODUCTOS VENDIDOS (materia prima/
material de empaque) 35% del Valor de las Ventas Netas 11.221.875
UTILIDAD BRUTA 20,840,625
GASTOS OPERATIVOS
Alquiler 3,650,000
Condominio 157,380
Salarios (1 de 230.000 y 5 de Bs. 150.000 c/u) 980,000
Salario 1 Director de Operaciones o Gerente 500,000
Beneficios Sociales (35% aprox. sobre salarios) 770,000
Publicidad (Ventas 15%) 5,625,000
[Teléfono 250,000]
Luz, Agua 550,000
Utiies de Oficina 50,000
Utiles de Limpieza 80,000]
Mantenimiento 75,000
Gastos Representacion (R.R.P.P.) 120,000
Seguros (incluye Incendio, Robo, R.C., etc) 100,000
Contabilidad 150,000
Imprevistos 120,000
Depreciacién (5 afios lineal)* 1,170,258
Patente de industria y comercio (1.3% sin cerveza) 390,000
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 14,737,638.00

UTILIDAD OPERATIVA ANTES I.S.L.R EN Bs.

6,102,987.00

UTILIDAD GPERATIVA ANTES I.S.L.R. EN US$

9,303.33

impuesto Sobre La Renta (1.S.L.R.)

30%

1,830,896.10

(UTILIDAD D SPUES DE TMPUESTOS

1,250,000.00
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POBLACION URBANA ESTIMADA
SEGUN SEXO Y GRUPO DE EDADES 2000

ot GBI

E - =;::g=i:i;!e.e;~_¢,.:f_c1;3.-—f-:#?{=ﬁ-:#‘POBLACION ESTIMADA :sis-rcrisiniie
EDADES |- -7 OTAL o] %) :HOMBRES -~} i % 0532

il coMUJERESES patasr Yool

TOTAL 21.055.245 | 100 70,460,568 | 49.68 10,594,677 50.32
0-4 2,362,415 _100 1,199,083 50.76 1,463,332 49.24
5-9 2.339.445| 100 1.184847 | 50.65 7,154,598 49.35
10 - 14 - 2.295009| 100 1.156.521 |  50.39 1,138,488 49.61
15-19 2.134,367 | 100 7067,149 | 50.00 1,067,218 50.00
20 - 24 1977,067 | 100 989.178 | 50.03 987,888 |  49.97
25 - 29 1694491 | 100 845181 | 49.08 849,310 50.12
30- 34 1625388 | 100 809.020 | 49.77 816,368 50.23
35 - 39 1.507.150 | 100 749,540 | 49.73 757,610 50.27
20 - 44 1.241.645| 100 815232 | 49.55 626,413 50.45
45 - 49 1.068.622| 100 528,427 |  49.45 540,195 50.55
50 - 54 843921 | 100 415574 | 49.24 428,347 | 6076
55 - 59 611,728 | 100 296.011| 48.39 315,717 51.61
60 - 64 239623 | 100 2060171 47.07 | 232,706 52.93
65 - 69 356,953 | 100 164,792 | 46.17 192,161 53.83
70-74 272.139| 100 120,363 | 44.23 151,776 55.77
75-79 168,765 | 100 70,368 | - 41.70 98,396 58.230
80 y mas 116,567 | 100 42414 | 36.39 74153 |  63.61

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEL
ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1994,




POBLACION TOTAL ESTIMADA
SEGUN .SEXO Y GRUPO DE EDADES 2000

et A N SRR 5 POBLACION ESTIMAD A S F e B

- EDADES e} 98 TOTALS i [ iniYomye i | HOMB RE S ur] ereb b fes I e
TOTAL 24,169,744 100 12,160,964 | 50.31 12,008,780 | 49.69
0-4 2,797,567 100 1,429,119 51.08 1,368,448 48.92

5-9 2,751,023 100 1,404 448 51.05 1,346,575 48.95

10- 14 2,678,361 100 1,866,152 ] _ 51.01 1,812,209 48.99
15-19 2,460,374 100 1,252,234 | 50.90 1,208,140 45.10

20 - 24 2,249,613 100 1,141,582 |  50.75 1,108,031 45.25
25-29 1,932,177 100 977,045  50.57 955.132 | 49.43

30 - 34 1,826,960 100 919,710  50.34 907.250 49.66

35 - 39 1,696.569 100 840,642 |  49.55 855,927 50.45

40 - 44 1,378,725 100 689,104 |  49.98 689,621 50.02

45 - 49 1,180,062 100 588,945 |  49.91 591.113 50.09

50 - 54 946,008 100 471,554 |  49.85 474,454 50.15

55 - 59 698,720 100 343749  49.20 354,971 50.80

60 - 64 518,199 1700 249,601 48.22 268,298 51.78

65 - 69 411,489 100 194,794 | 47.34 216,695 52.66
of0sIA 315,146 100 145,085 46.04 170,061 53.96
75-79 198,478 100 87,048 | 43.86 111,430 56.14

80 y mas 150,093 700 50,848 |  39.87 90.245 60.13

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEI.
ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1994,




VENEZUELA. PROYECCION DE LA POBLACION POR
GRUPOS DE EDADES, PERIODOS QUINQUENALES

1890 /2005
A e e POBLACION ESTIMADA 4SS R R sy 2o
. EDADESxas |xxa#:1980 wperind995Eaas- ] e 2000-9380%

AMBOS SEXOS 19,501,849 21,844,496 24,169,744 26,467.834

0-4 2,695,876 2,762,063 2,797,567 2,833,317

5-9 2,474,442 2,683,953 2,751,023 2,787,477
10-14 2,271,049 2,468,803 2,678,361 2,745,788 |

15-19 1,656,045 2262617 | . 2,460,374 2,670.037

20 - 24 1,855,678 1,045,751 2,249,613 2,447,618

25 - 29 1,706,838 1,841,478 1,832,177 2,235,291

30 - 34 1,400,556 1,692,168 1,826,960 1,816,190

35 -39 1,216,774 1,395,493 1,776,569 1,811,367

40 - 44 990,137 1,201,042 1,378,125 1,657,801

45 - 49 749,234 971,673 | - 1,180,062 1,356,240

50 - 54 576,608 728,158 946,008 1,151,035

55 - 59 483,955 551,710 698,720 910.150

60 - 64 402,764 452,545 518,199 658,449

65 - 69 287,347 363,819 411,489 474,030

70 - 74 201,055 246.552 315,146 359,612

— 75-79 129.842 159,606 198,478 256.912

80 y mas 92,629 117,265 150,273 184,120

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEL
ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1994




POBLACION TOTAL ESTIMADA

SEGUN ENTIDAD FEDERAL, 2000

e e s 5 POBLACION ESTIMADA ik e i ¥t inRasnct arigry 2+

ENTIDAD FEDERAL ] izt TOTAL v | #i HOMBRES roorviii ) S5tdsMUJERES i
TOTAL 24,169,744 12,160,964 12.008,780
DISTRITO FEDERAL + 2.289,300 1,128,994 1,160,306

ESTADOS _ -

AMAZONAS 102,901 52.311 50,550
ANZOATEGUI 7.190,980 579,462 611,518
APURE 514,275 238,402 275,873
ARAGUA 7,546,603 740,002 806,601
BARINAS 615,047 300,396 314.651
BOLIVAR 1,393,615 662.495 731,120
CARABOBO 2,255,241 1.053,924 1,201,317
COJEDES 279.745 134.913 144,832
DELTA AMACURO 150,884 71.079 79.805

FALCON 769,171 371,444 397,727 |
GUARICO 664,732 323,510 341,222
CARA 1,650,224 794.259 855,965
MERIDA 775.294 377.817 397.477
MIRANDA  # 2,760,156 1,312,836 1,447,320
MONAGAS 619,155 308.616 310,539
NUEVA ESPARTA 401,478 190,162 211,296
PORTUGUESA 885,415 431,357 454,058
SUCRE 842,928 418,516 424,412
TACHIRA 1.068,472 516,967 551,505
TRUJILLO 596,012 295.768 300,244
YARACUY 544,438 265,631 278.807
ZULIA 3,409,381 1.502.083 1,817.298

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEI.
ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1994,




POBLACION URBANA ESTIMADA
SEGUN ENTIDAD FEDERAL, 2000

A RN B TRRTS .;i"rﬂnhi'k%" imesas w POBLACION ESTIMADA ot N RN AR T

o ENTIDAD, FEDERAL A& | oimme v avel O TAL i 75 |07 HOMBRES s 577 MUJERES
TOTAL 21,055, 245 10.460.568 10.504.677
— DISTRITO FEDERAL 2.261.086 1.116.403 1144 683

ESTADOS

AMAZONAS 44.199 22,620 21.579
ANZOATEGUI > 1,003,713 503.758 499,955
APURE 292.700 140,242 152.458
ARAGUA 1,430,466 712.486 717.980
BARINAS 405,016 203,454 201,562
BOLIVAR 1,173,619 588,128 585,491
CARABOBO 2.072,646 1,035,933 1.036.713
COJEDES 211,747 106.523 105.224
~ DELTA AMACURO 51,655 13,987 37,668
FALCON 561,557 273.867 287,690
GUARICO 482.579 236,435 246.144
LARA : 1,301,380 645,581 655799
MERIDA 627,096 313,093 314,003
MIRANDA 2,502,650 1,257,690 1.244.960
MONAGAS 487,377 246,832 240,545
NUEVA ESPARTA 371,206 186,703 184,503
PORTUGUESA 543,153 273.288 269,865
SUCRE 665,123 331,584 333,539
" TACHIRA 805,006 "395.528 400,478
TRUJILLO 413,451 203.438 210.013
YARACUY 426,412 216,720 209,682
ZULIA 2,897,408 1.412,275 1.485,133

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEL
ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1884




POBLACION RURAL ESTIMADA
SEGUN ENTIDAD FEDERAL, 2000

e s e s i POBLACION ESTIMADA

BRI LR B

[T=ENTIDAQ FEDERAL:A: p=@i i TOTAL ™ - =0 HOMBRES-. | "¢ MUJERES: -
TOTAL 3.114,499 1,700,396 1.414.103
DISTRITO FEDERAL 23.835 12.591 11.244

ESTADOS

AMAZONAS 56.126 29.691 26.435
ANZOATEGUI 136,656 75.704 60,952
APURE 174,231 98,160 76.07 1
ARAGUA 50,987 27.516 23.47 1
BARINAS 178,505 96,942 81,563
BOLIVAR 133,032 74,367 58.665
CARABOBO 33,618 17.991 15.627
COJEDES 50,407 28,390 22.017
DELTA AMACURO 62,204 33,092 29,192
FALCON 186,109 97.577 88.532
GUARICO 156,059 87.075 68,984
TARA 279,741 148,678 131,063
MERIDA 117,890 64,724 53,166
MIRANDA 104,513 55.146 40,357
MONAGAS 112,387 61,764 50,603
NUEVA ESPARTA 6,495 3.479 3.016
"PORTUGUESA 287,288 158,069 129.219
SUCRE 159,641 86,032 72,709
TACHIRA 226.152 121,439 104.712
TRUJILLO 173.829 92,330 81,499
YARACUY 92,490 48,911 43,579 |
ZULIA 312,218, 179,808 132.410

FUENTE: OFICINA CENTRAL DE ESTADISTICAS E INFORMACION, OCEL

ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION 1984.




EL AINIVERSAL 24 Dt OCTUBRE DE

Un grupo familiar del estrato

socioeconomico AB, éegUn Su ingreso promedio

mensual, consumiria de una torta de pan: ‘
ESTRATO SOCIOECONOMICO A-B de C ad
Poblacion: 3%

Ingreso promedio familiar: Bs.4 millones o més ; -
El deterioro de la economia I

entre ricos ¥ pobrﬁs asi como

Sin apuro de gastar

Ella se encontraba en uno de los desfiles de mo-
das recientemente realizado en Caracas. “Si quie- iz
res que te cuente mis gustos no debes decir mi
nombre” sefala como punto de partida.

Ana Maria, nombre convenido para identifi- i ; S
carla, admite, con cierto dejo de orgullo, que : 3 _
pertenece a ese 3% que denominan |3 clase AB. : 5 s

Reconoce que el dinero no es un problema,
perc que no tiene ningun apuro en gastarlo.

“No intento demostrar, me gustan las ¢osas
sencillas, pero admito que tengo debilidad por
un determinado tipo de ropa, de calzado,
pero no ando exhibiendo marcas”.

Lascomprasensuhogar las dirige ella.

“Intentamos mi esposo y yo comprar

por volumen, ya que sale mas eco-

nomICo pero No escatimamos en el
gasto. £s3 es una tarea que reali-

za el personal de mi casa. Yo so-

lo superviso”.

Puntualiza que sumas impor-
tante preocupacicn es la educa-
cion de sus hijos. “Yo los dejo
ser pero trato de encauzarios. A
S: cureren estudiar dqui ¢ en
2: gxteror s una gecision de
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® Un grupo familiar del estrato

; socioeconamico C. segun su ingreso promedio

mensual, consumiria de una torta de pan:

a dl a ESTRATO SOCIOECONOMICO C
Poblacion: 18%

_ _ Ingreso promedio familiar: Bs. 750.000
. marcado las diferencias

sus habitos de consumo Con muchas cuentas

Juan Eleazar Meyer es ingeniero quimico y, como
todos los mediodias, almuerza junto conuncompa-
fiero en un pequeo restaurante cerca de la ofi-
cina. “La verdad es que no me puedo quejar, en-
tre mi sueido promedio y algunas cosas que rea-
lizo por fuera, percibo mensulamente como 1 mi-
lién 800 mil bolivares. Mi esposa gana como 700
mil, pero quien mantiene la casa soy yo”, dice.
Esboza una sonrisa cuando se le pregunta por
el mercado. “A nosotros nos encanta ir, te pa-
recera mentira pero es una especie de pasa-
. tiempo. Claro, no siempre tiene un final fe-
B iz cuando llegas a la caja”.

3 Meyer tiene dos hijos que son para
€| "su adoracion”.

“Lostengo estudiando en colegios
privados. Son costosos, pero vale ia
pena”, dice mientras agrega que

“eso es lo que mas pesa en mi

presupuesto junto al pago del

carro y el alquiler”.

Sobre las posibilidades de
ahorro admite que son muy es-
casas. “Intento mantener un
fondo, pero es dificil al tener

mbme mibrnmerdinariar dal -




Un grupo familiar el estrato i

socioecondmico E, segun su ingreso promedio
mensual, consumiria de una torta de pan:

4,1%

ESTRATO SOCIOECONOMICO E

Pobiacion: 41%
Ingreso promedio familiar; Bs.120.933

Hambre pa’ hoy

Carmen Solorzano vive en La Bombilla y se tras-
lada todas las tardes a Monte Piedad a vender
sus empanadas. “Comencé mi negocio aqui vy
terminaré aqui, me mudé al barrio hace como
10 afos, pero es en Monte Piedad donde todo
el mundo me conoce”.

Cuenta Carmen que ella sola mantiene a sus
cinco hijos, mientras llena un vaso de jugo para
uno de sus clientes. “Esto me da como 100 mil
bolivares mensuales y con eso me vandeo”.

Dice con cierta frustraccion que ninguno de
sus hijos estudia y admite que a veces no sabe
ni lo que hacen. “No me da tiempo entre ir y ve-
nir, montar el tarantin y hacer mis arepas no me
queda mucho tiempo. Sélo ella, que es la me-
nor, me acompana siempre”, sefialando a Luisa
de 7 afios.

Reconoce que poco le alcanza para hacer mer-
¢ado. "Mijito con esos realitos o unico que com-
pro son las cosas para las arepas y una que otra
cosita pa'la casa”.

“Mis maridos, mejor dicho, mis ex maridos,
no me ayudan en nada con los muchachos”, men-
ciona Carmen y agrega que ha tenido tres pa-
rejas mas o menos fijas en su vida.

Ermesto Ecarri Hung

El Univensal

s indudable que esta decada ha sido
marcada por un impreslonante dete-
rioro de la calidad de vida de los ve-
nezolanos. Esta afirmacion ia de-
muestran friamente los numeros.

Las empresas especializadas en los estu-
dios del mercado venezolano definen cua-
tro estratos claramente visibles segun sus
fuentes de ingreso economico. Esta carac-
teristica, dice el presidente de Datanalisis.
Luis Vicente Ledn, "es la variable mas
potente que diferencia a los venezolanos y
marcaclaramente sus habitosde consumo”™

En un estudio aportado por Datos infor-
mation Resources, el estrato AB consume
35% de su presupuesto en alimentacion. el
C 44%.el D 57% v el E 67%.

Peroalhacerunejerciciode imaginacion
las desigualdades se pueden palpar mas
claramente.

Si se toma una torra de pan y una ifami-
lia de cada estrato socioeconomico decide
adquirir una parte. de acuerdo con su ca-
pacidad de compra, la familia AB tomaria
72.5%:1aC15.9%:1aD 7.4 vIaE s6lo4.1%.

Pero aqui no quedan las revelaciones so-
bre el deterioro economico de la poblacion.

Leon afirma que “si tomamos el salario
de la clase media venezolana (C) de!l pri-
mer gobierno de Rafael Calderaen 1972, lo
convertimos en dolares v lo comparamos
con el salario que ganaban el ultimo dia
del segundo gobierno de Caldera encontra-
mos que paso de $1.660 a 31.200"

En la conversion simpie actual en boli-
vares se traslado el saiario promedio de la
clase C de 1.045.800 a 736 (UG boilvares.

(Otro dato interesante es la cannudad de
personas que pasaron de un estrato « otro
En los ultimos 13 anos ¢} nivel de pobreza
de los estratos D v E ha crecido + punt
porcentuales. Esto indici quue 17T Bl per
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sonas de los estratos A y B han ingresado
alos indices de pobreza. sefiala Datanalisis.

En qué nos parecemos
Lasinvestigaciones de mercado tambiénre-
velan interesantes comportamientos co-
munes para todos los estratos sociales.

Todos los grupos revelan un consumo im-
portante de alcohol e inclusc de la misma
bebida preferida en este reglon: la cerveza.
Los estratos D v E son los que toman una
mayor cantidad de espumosa. sin embar-
go. Leon prefirié no mostrar cifras.

Otra caracteristica comun es el gusto por
los deportes. Leon explica que “en todos los
estratos socieconomicos existe una prefe-
rencia muy marcada hacia el beisbol y el
fiitbol. sobre todo en época de mundiales”.

La diferencia se encuentra a la hora de
practicarlos. Las cifras que maneja Data-
nalisis senalan que los estratos A, By C
realizan deportes mas riesgosos y COstosos.
En este estrato el montanismo, el parapen-
te v el buceo tienen su sitial de honor.

En el caso de los estratos Dy E los depor-
tes de conjunto son los mas populares. La
razon. "son mas baratos ¥ con pocos mate-
riales pueden jugar muchos. Las preferen-
c1as se centran en el baloncesto y el ftbol ™.

Otro rasgo comun entre los 4 grupos es
la importancia que se le da al cuidado per-
sonai. Ninguno escatima esfuerzos a la ho-
ra de ir a comprar jabon, champu o pasta
dental. "El perfume v otros productos que
podrian parecer superfluos son utilizados
con mucha frecuencia”, asegura Leon.

En 1998 los productos para el cuidado per-
sonal fueron. junto a las bebidas alcoho-
licas. los unicos que aumentaron su con-
sumo. incluso por encima de los alimentos,
serala Dartos Information Resources. A pe-
sar de los costos. los estratos D v E tratan
de adguirir los productos de moda sin im-
por:ar el precio. “Eso los gratifica enor-
memente, les da status”, remata Leon.

Un grupo familiar de! estrato
socioecondmico D, sequn su ingreso promedio
mensual, consumiria de una torta de pan:

4%

ESTRATO SOCIOECONOMICO D
Poblacidn: 38%
Ingreso promegio familiar: Bs. 251.000

En el rebusque

Como es usual en estas ultimas semanas, a finales
de la tarde amenaza con llover, pero Frank Mora
sigue junto con sus comparieros tratando de va-
ciar una placa en la construccion que trabaja. Con
cierta desconfiaza contesta que gana “como 300
mil bolas” pero sumando !as horas extras. £l com-
prar la comida solo se limita a llevar "dos canillas
y un litro de leche. El mercado lo hace mi mujer,
£5as no son cosas de hombre”.

Sus hijos estudian en escuelas publicas. “El ma-
yor tenia un afo que no estudiaba y estaba traca-
jando conmigo ayudandome de vez en cuanag en
unos trabajitos que hago los domingos, tu sabes.
en los rebusques, perc este afio lo meti en se-
gundo afo en una de esas escuelas Dolivarianas

Cuenta que ¢l dejo de estudiar y solo llege nas-
ta el tercer afo. “Antes era mas facil estudiar, oe-
ro mi papa me obligo a trabajar, no quise gue ™
nijo repitiera esa experiencia”.

Sobre lo gue si quiso hablar con mas amplituc
fue de politica y deportes “Ves esta cachucna, me
la dio Jose Francisco Malave, del Magallanes, na-
ce des anos, y §i chico, soy chavista, creo que &
terminara con todo ese poco de ricos gue ros éx-
plotan”
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DE PUBLICACIUN

TESTTATRSTRTT ORDENES DE INSERCION T T
2.1) Las érisass de lnsercida doberin sxpresar of Dombre y cédipe del anenciants
i), e GO, b, ) CESSUEATS (B iedcacin yee i B ksl
m case de ser necesario (W', e fax, CerTee slectrinics, otc.), semiry del predacts a
Smumciar, nombre y cédigo de ks swpresa gue 89 publicita, s sarca que se pablicits, thuls
ﬂ““iﬂ_ﬂmh““d—'ﬁ-m‘
ol avise om o /ool ubicaciel soBiii ( Cserpe, Pigiad, Seceide;, PORICKE, 6L, COKT (el
Y Bps e materiad (srie fial, prosba su glasé, fetopradia, fotoray o texic). Lus érdenss 6o
Tesarcids deberam estar sedadss § frmadss por o represemtanie agiortIxse del anunciarEs
ymuumm..h-unumm
2.2) Las érdenes de Insercién deberdn presentarse por taguilla por lo menos con dos (2) duu
hibiles de anbcpacion al cierre de la techa de 6n cuando el solicite

¥y un (1) dia hibil de anticipacién al clerre de la fecha de publicacion cuando sea posicidn
indetermunada, en los horanos comprendidos de lunes a viermes, desds Las 8:15 am hasta las 6:00

6.4) Las drdenes de anulacién deberdn ser notificadas por escrio @ la Gerencia de Publicaciones
on horarios laborales de taquilia, de lunes a viernes, por lo menos con dos (2) dias nabiles ce
anticipacion a su publicacion, En caso de efectuarse la notificacién de la orden de anuiacion con
postenoridad al lapso ndicaco 5o cobrank el 50% del total del preco del espacio como Indemnazacion.

6.5) Las anulaciones oe Ias drdenes de insercién de avisos, respecto de los cuales se hizo
reservaciones de ubicacién, deberdn efectuarse con cuatro (4) dias habiles de anticipacion a su
publicacién. Pasado sl tismpo reglamentana, se cobrard el 50% del precio del espacio reservaco
coma Wdemnlzackin,

6.6) Cuando s trate da drdenes de insarcion de avisos clasificados & ser publicados por vanos
dias y decidiera el anuncuants requeri su suspnsion, antes del 1érming no s& haran devoluciones
por la diterencia de ios dias que falts publicar. En ningun caso se aceptardn modificaciones en
@i texto del aviso,

EXTRACTO DE LAS CONDICIONES GENERALES
DE [MPRESOS CUMERCIALES

Pm, y o sabaoos esoe tas 8:15 am hasta ks 4:00 pm. Los somngos ur para es
de contada, e 8:15 am hasta las 4:00 pm. Este horario poc:a ser modificado por la empresa en
CUYD C230 $4 concars un cartsl en ios puntos de informacidn indicando el nuevo horano de taguilla,
Las ordenes de msercion que sean presentadas jurto con los materiales a sar publicados serdn
recibidas por 3 empresa hasta las 6:00 pm del dia hibil anterior a su publicacion y estarin sujetas
imm-lhm&mmmwmmmawm
los dias martes.
Mwsmmmwmsﬂnmmmnmmmmmuwtnw
entregades por taquilla por lo menes con (2) dos dias hibiles de anticipacion al cierre de la
publicacién tanto para avisos clasificados como para desplegados, en ks horarios comprendides
04 lunes a viemes, desda las 8:15 am hasta las 3:00 pm y los sdbados desde las 8:15 am hasta
I&s 12:00 m. Ests horano podri ser modificado por [a empresa 8n cuyo caso s8 colocard un cartsl
en los puntos de informacion indicando el nuevo horario de taguilla,

* FECHA DE PUBLICACION " ™ ™Y ™ X" HORARIDS 5%

{ Lo § viarmas desga 13 im basa .20 po

| sibado ppeci K15 1d hasti 20 pm

| Casrpes alicisaxies uhulmllhuuldm Lins & viernes desce 15 bm hasta 200 pon
Falhantes  teptnguien) " ey | Sibades desde £15 i hasti TEUO'H

2.3) Respecto de las transacciones de contado que se efectien antes de las 12:00 m del dia
anterior a ka publicacién no s& cobrard el recargo a que sa refiers ef segundo pirrato del numeral
anterior, siempre y cuando estas transacciones no tengan ningdn tipo de descuento.

2.4) Sl ol material & que s& refiers la orden de insercion requiers de elaboracion por parte de la
Empresa, @ orden de insercidn deberd acompaiiarsa del arts final, la prueba en glasé, la fotografia,
ol fotorsy 0 ef taxto & ser publicaco. En cxso de que & aviso tenga un (1) color, La orden de insarcion
debe venir acompaiiada O |a seleccidn en colores proceso. En caso que el aviso contenga dos
(2 o mais colores, la orden da insarciin debs venir acompaiada 08 8 ssleccion en colores proceso
¥ Sus receptva prueda de colores.

2.5) A los efectos de estas condiciones generales ss considerard que el aviso o material ha sido
publicaco en la seccién escogida por el anunciante cuando aparezca impresos en cualesquisra
Ga ka3 pagunas comprendicas entre L primerna pagina ca ka sacciin elegida y la pdgina inmediataments
anterior a la seccidn siguiente de! periddico. E] Universal, sagun la definicion de las secciones
espectficacss en las tartta vigents,

2.5) Las drdenes de insercidn transmitidas via fax serdn aceptadas por parts de la empresa en
¢ horario comprendido entrs las 8:15 am y las 5:30 pm de lunes a \iemes, siempre que su envio
s8a confirmado talefonicaments a la Gerencia de Publicaciones y cuyo caso deberd enviarse
pestenormenta el original de la orden de insercién indicando que ya fue transmitida via fax. De
NO cumpiwrss esta requisito, s considerard como otra orden de insarcitn La cual serd facturada

- «~.MODIFICACIONES Y ANULACIONES

6n 0 anuiacién deberdn estar acompafiadas de una

6.1) Todas las 1es de modifi
fotocopa e e orden de insercidn onginal,

6.2) Cuaiquier cambio de material, deberd ser notificado por escrmto a la Gerencia de Publicaciones,
&ntes o4 las 12:00 m del dia hibif anterior & la publicacion. De lo contrario, la empresa no asumird
ninguna responsabilidad.

6.3) Cuaiquier modificacion da tamaso o ubicacién requerird una orden do Insercion nueva, que
Geberd ser presentada antes de las 12:00 m del dia habil anterior a su publicacién.

iat _ " IFECHA DE CIERRE

1 il LA B TCN 6 publizacin
oo | 15 T e T TSR d0 publicacida
mm:mmu: 92 T3 W0 BT Tochd o publicacida
[ Radar ™I G YOI Y 200 BT W AT T I Tad e publicaciic

Fortond, "2 00 | NI TSI 200 m T | 00 e AT IE feehd da publicacida
 Dersicartas "“:":'.‘ WEdrcoies TTTTITIZ00M )T ] 1. 0lad astes B2 1 fechd 88 publicackin
Gk o b cloddad i) LD ISERITLEINZ00 | 1) dlad imtei de s A TRREG

s MODIEICATTONES Y ANULACIONES™

l.llhslnhnhuumﬂhmhhmmmmnmwurmm
la facha de clers, excaptuando ios considerados Evisos especiales.

8.2) Las anulaciones de avisos ecpeciales, y en los casos que aplique paginas internas en glase,
deberdn hacerse-con un minimo de cinco (5) dias hibiles de anticipacién a la fecha de cieme, de
o contraric se cobrard & 100% del costo del aviso. i

6.3) Las anulaciones de espacios en portada, contraportada, reverso de portada y reverso de
contraportada, sa recibirin en a Gerencia de Publicaciones, como s describe & continuacién:

"~ 5 RECARED

L -4 St

Reord T
L B =

e e S

i go la cindad

- ——

Univorsality T2TTEE )

'l-—---—-r

30 dixi entis 370 facha de clemy
‘44 dias antes 8" (i Techa d8 clame
21 ding antas de lo facha ds clam
12 las antes de s focha de Ham

17 dad nini da ko fecha de Eim

17 dlas snide’ ¢4 Id Iécha de clom

50 dkas andes d i fecha de cieme
20 cias acdes o s ficha o ey
7 as ke &8 I8 fecta &2 ceme
"1 dias actes 6 I ok e cum

BT T T —
“TddinbsdskiBchicdacem

6.4) Transcurrides kos periodos da tiempo estipulades en los parrafos anteriores, no se aceptard
Ringun tipo de anulacién, y en caso de que el anunciants por razones de fuerza mayor solicite y
esté dentro de las posibilidades de la empresa, el retiro de la publicacion, el anunciane deterd
cancaiar ol 100% del cosio del epacio (BServaco COn SUS MESpPectivos NECaryos, ComO INdemnaacion.

£.5) Los costos originados por correcciones 0 modificaciones, solicitadas por L editors, comrerén
por cuenta ds a misma y be serd calculada previaments 8 su ejecucidn. La fecha de entrega por
parts de la empresa comenzard & regl desde el momento en qua sa efectis La UMtima entrega do
materiales, o Gltima correcclén o modificacién que de éste hiciere la editora.

EXTRACTO DE-LAS CONDICIONES GENERALES
DEENCARTES

Las anuiacionss tandrin un recargo del £0% ios dias kuses y de 100% los diss martss, de la tarifa
0e encarts.
Bl encarts tencrd un recergo da 30% 0 50% de La tarits o ol matsrial es entrogado fuera de fecha.

Para mayor information comunicarse on & dred'deventas a través de ks Siguientes. telefongs:

- 5052383 i 053819 - s0521SE v

5052153 ° '""50535‘5 067

)ﬂihwvm-,m VTR,
505.3679

" 'Esto es solo un extracto de las Condiciones Generales de Publicacién vigentas, .

publicadas'el 17 de diciembre de 1998, "~




[ROTATIVAS T

33% Manana-33% Tarde-33% Noche
Lunas a Dominge

20" 2.025.000
30° 3.037.500
+0° +.050.000
607 6.075.000
 SELECTIVAS 1 = M SELECTIVAS 2 i
Rotando da 6.00 a.m hasta 800 p.m. Horario fijo escogido por i CLans
Lunes & Domingo Lunas a Domingo
20" 2 430,000 20" 3.375.000
k(e 3.645.000 30" 5.062.50C
< 860.000 40" 6.750.000
60" 7 260,000 (vl 10.125.00¢
— v r—————'—'—'_'—_"_"""_—"——“——"' S —
T INTERDIARIAS 7 = [ INTERDIARIAS 2 :
33% Madana-3?% Tarde-33% Noche Rotando de 6.00 a.rm hasta &0 L
Lunes @ Domingo Lunes & Dominge.
20° 1.462.500 20° 1.785 . O
30" 2.193.750 30" 25635 500
40" 2.925.000 <07 2.510.900¢
6uU” 4.387.500 6C” : 526500
L FICIEROS E5TELARES — [SUELTAS 1
L e e e e et e e et
Tres emisiones Jiarias (13 crugades) Compra menor de ! 5digs
Lunes & \1ermes
2 135 (G0
co-Patrocinio &} k1e 30° (F
d sacda emisien 24 750 0C0 40" >T00
- 60" 36+ 500




TARIFA 99

@TATWAS

2]

33% Maiana-33% Tarde-33% Noche
Lunes a Domingo.

2,025,000

20°

30° 3,037.500
40" 4,050,000
60" 6.075,000

[ SELECTIVAS 1

-

Rotando de 6.00 a.m. hasta 8:00 p.m.
Lunes & Domingos.

20° 2.430.000
30" 3.645.000
40" 4.860.000
60° 7.250.000

[INTERDIARIAS 1

=3

33% Manana-33% Tarde-33% Noche
Lunes a Domingo.

go" 1,462,500
307 2,.193.750
407 2.925.000
60" 4.387.500

99.9

{2 NOTICIERCS ESTELARES

... CON LO MEJ/OR
DE LOS 60, 70y ‘80

[ SELECTIVAS 2

1

Horarios fijos escogido por &/ cliente
Lunes & Domingo.

20" 3,375,000
30" 5,062,500
40" 6,750.000
60" 10,125.000

[ INTERDIARIAS 2

.

Rotande de 6.00 a.m. hasta §:00 p.m
Lunes a Domingos.

Tres emisiones aiarias (6 ciudades)
Lunes a Viernes

Co-Patrocinic 2 sg

cada emision

UNION
RADIO

vIGENTE A PARTIR DEL

20.250.000

NIEERCE YR E 3N

2t 1,755.000
30T 2.632.500
40" 3.510.000
60" 5,265.000
| [SUELTAS |

Compra menor ¢e 15 dias

207 135.00C
30" 182.250
40" 270.00C
60" 364.500

01 DE ENERO DE 1999.

Lon CASTRLEAN A v, PPa= 0Nl Ry




Propuesta de Inversion 92.9 FM

Dias:
Cunas:
N° de Cunas diarias:

Total de cuias x 15 dias:

Costo Bruto:
Costo Neto:

Descuentos:
Pago a 30 dias:

Descuentos:

Dias:
Cuias:
N° de Cuias diarias:

Total de cufias x 15 dias:

Costo Bruto:
Costo Neto:

Descuentos:
Pago a 30 dias:

Descuentos:

e Estudio de Grabacion Sin Costo

Propuesta A

Lunes a Domingo
20 seqg.

6

30

Bs. 4.316.285.05
Bs. 3.107.727

20+ 10"
Bs.2.952.340, 00

20+10+5

Propuesta B

Lunes a Domingo
30 seg.

6

90

Bs. 6.474.431.25
Bs. 4.661.590.05

20+ 10
Bs.4.428.510.97

20+10+5

Beneficios Adicionales

o Negociacion con Luis Chataing para mantener tarifas
« Posible negociacion para reducir costos de produccion
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‘royecciones de la Economia Venezolana 1999-2003

2 1: INDICADORES ECONCMICIS BASICOS

HISTORICO PROYECCIONES
1993 1939 2000 2001 2002 2003

i Comente | 52030300 0| $84351372 T20039968| 352647111 9773346 8| 110986142.0]
arn { 204 12.3 23.2 ‘a4 “7 1251
to imternc Bruto Real(Millones de Bs.1384)(PIBK1) 584866.0 560522.01 §71009.8 526650.5 E04375.7 B26642T)
ar% : 2.7 -5.81 1.9 7 33 36l
) Petrotero(Millones de Bs. 1984) 4184950 199566.31 40554E.9 4144934 4249118 43710341
art T ! 0.3 4.5 18 22 .5 P& ]
troiero (Millones ce Bs. 1984) : 162796.0 14287401 152475.% 153052.2 164227.0 171627.7¢
arY% -1.0 <6 24 3.7 1.9 a8
) Personal Disponicie Miliones ce 83 1584, 343073 3 2215 J2T822.4 336474 0 3468480 355409 7|
ars -0.5 -59) 16 26 30 3.7
e Desemoeo 1.4 19.01 18.5 17.6 16.6 155§

\DORES DE PRECIOS E INFLACION (1984=100)

de Precios al Consumidor Promeaio Anual 13644.4 17074.5) 20747.5 24260.5] 72843 29953,0
ar’s (inflacion Promedio) 5.8 2511 an.s 16.9 12,5 9.8
de Precios al Consurudor al crerre del aso 15202.5 1873461 12393,0 57245 288027 3129
ar% (Inflacson Puntual) 299 12 195 143 1.2 .4
de Precios al Mayor Promedio Anual 10854 8 13014 1} 15500.9 17702.6 19580.0 21425 0
ar% (Inflacon Promedio) 22 13.9) 19.1 4.2 10.6 5.4
oe Precos ai Mayor i Cierre gel Afo 11802.0 141325 16652.2 18504.2 20371.7 22685
ar% (Inflacon Puntual) 213 1971 17.3 119 10.1 91
ADORES DE TIPO DE CAMBIO BaUUSAS : i ;

& Camouwo Oficial i l
romedio Anual S47.6 6119 720,9 8248 8841 9255
ar% "7 13| 178 4.4 1.2 4.7
lerre del Al 564.5 65291 780.3 8432 89540 $41.0|
ar¥% 1.9 8T 1.6 8.1 6.0 £31
d Comercial importaciones (BASE NOMINAL DIC 95=100) (2} ! i
rved 0o Desviacion Nomunal (2) s sl irs 39 4038 423
el ge Desvacion E'ecuva (2) 287 hL I 4]

283 297 316l 3371

&z Monastana a! Cierre (M2) (Millones oe Bs) . 10423014.0] 1133466301 136389775 180167521 184707387 21011478.5)
ar% ; 16,5 L 0.3 1.5 163 133
12 Monetana Real al Cerre (Millones oe 85 1984) 68561.2 50501 2§ 60896 4 62252.4 845770 ET1725!
ar% «10.3 -1 0.7 2.2 37 40
e imares Nomunal Activa al Cierre 49,7 2861 22.8 194 15.7 16.0|
o Imares Nomunal Pasiva al Cierre 358 188§ 131 1.8 9.4 .01
. L Acuva Pr Anua 46.5 350 265.0 203 16.4 1481

¢ interes Nomuna Pasiva Promeaio Anus 35 197} 16.6 126 10.9 96l
8 imeres Real Activa Promedo Anuaxd) 158 85! 6.8 58 52 53l
€ Interes Rea Pasiva Promeaio Anuad 3 58l _ gl 0.2 07 14 16
ADORES DEL SECTUR EXTERNQ (MSLLONES DE USAS) B :

0@ Realizacion de la Cesta Petrolers Venezolana USS/B

10.6| 12.5 13.6 14.2 14.7| 1831
aciones Totales de Bienes FOB 17320 7882] 19230 20621 22072 e8|
% 261 19 X 72 Te 73]
aciones Totales de Bienes FOB 13889 119395 13134 14525 16533 8653
ar s 17 -136i 35 10.6 13.9 1281
Se 12 Baunza Comercia 430 5657 6( 6096.7 50957 55343 503181
de a Cuenua Comente -1716 0 T2l 583.1 1680 -962.8 -21380!
de u Cuenwa ce Caoiai y Errores y Omiscres .1702.8 1976 5| “dd 4 265 656.1 126.8/
de 1 Baanza e Pagos 3418 8 1244 0f " 1387 415 3077 -2011.2)
vas intamacionales Brutas al Ciarre(d) 14249.0 um.zi 134859 1322%.4 12569.6 10492.41
vas Intamacionalas Netas ai Ciarre(§) 14393.2 13354.2| 131089 17903.4 122146 10030.41
vas Intemacionales Operativas al Cierry ! 11601.0 1081281 16582.0

16306.4 9692.6 T78.%!

(-)Superaviti+) Fiscal como % ael PIB(6)
aaces Brutas ge Financiamrenion§)
NSE LAS NOTAS ESPECIALES EN LA TABLA 1)

oz 261 8 2.1 0.8 1ei
37 56! ‘8 331 22 141

AT w 5 N

e g



Fluyecliviies Je id CLONOMIA Venezolana 1959-2003

Tabla §: FUERZA LABORAL Y EMPLEO (EN MILES)

I

INDICADORES BASICOS DE POBLACION (s v hahdtarmas}
Pobacon Tow
Var %
Pebacion Mayor ae 15 anos
ar %
INDICADORES BASICOS DE EMPLEQ (Mies do Personas)
Fuerza Laooral
Var %
Emoweo Tow
Var %
Emoeeo Sector Petroiero
Var %
Empiec Sector No Pevoiero
var %
Empiec Secter Agneoa
Var%
Empieo Sector Minena
vars
Empieo Secior Manufacturers
Var %
Empiea Sector Canstruccion
Var %
Empieo Sector Electncicag y Agua
Var %
Empieo Secior Senvicios
Var %
Emoeec Secior Pamano
Var %
Empec Secior Secunaane
Var %
Emoweo Secor Tercano
var %

Empiea Secwor Proauctor ge Bwenes Transaoies
Var %

HISTORICO

2185
Fa
15227 2

9784 65
2.1
B663.20
0.3
69.13
-3.2
8600.07
03
35579
-3.0
53
14
1110.76
-4
73693
B
8051
0
$806.55
24
$34 45
=30
1928.20
3.9
580655 !
<4
204521
3.8
TINTS
27

111545
18.6

AN |

2322812

2.1
125528
2.2

21
808103
57

34 29
%9
BOZE 54
57

31" %y
-52
250
-'08
101228
-390
£3942
-20 o!'
~$23 |
52
53047
-8

824 40
54
‘6TE 56
=11
583067
-8
1854 85
T4
Teo5 62

1853 10

‘90

0.3

245083

2.1
159052
2.2

10199.92
21
8313.10
2.7

64 62
0.4

8248 48
2.8
817.45
07

8.54
0.s
1019.76
0.9
612.05
38

77 24
1.2
71344
13
89061
[ 4
i709.05
2.0
57T13.44
33
1910.37
a8
7422.49

_.
b
-
-
'

n
SunpgEn.s

8516

[
[
“
LR T]

o
.« my
s : - o=

33400
2.1
‘66127
2.2

10632.82
2.1
8268.29
33
63.62
32
879967
b |
435.2%
14

8.85
2.3

‘054 60
2.0
8751
58
80.31
2.4

5144 95
16
912.72
16
'810.62
J4

3144 95

2.1
91-g W
1s!
=118
17
9125 87 |

15

as: 7
19

307
24

16~ %0
2:

e B

<

250
B!

53&2 0
3s
S22
2.

Tesa 87
4

6350 81
b &

<009 1t
- B

BCa5 58
b

€75 1a

:2:3[ 1an 130 3 1 s:l 3
SecIor Manutacturero 79 o5 3168 8204 8243 52.90] 25
Soctr Mnena 574 93 1359 $30.45 s84 €3 557 43 53
Secwor Construceion 4532 5040 50.24 55 1§ §1 %4 £2.4
Soewr Servcos a1 a4 31 45 G «2.01] “e
Sear Eiecincaaa v Agua 123 82 -26 23] 137 13 132 ag) 139 &7 age
SoeIr Na Petoier 4855 9 78| 4967 a3 49 73| “
Sector Peucers 2354 :'sl ze g5 2459 58 2376 41 239327 Iac2-
o 58 52| 33 28 58 63 58 2el 58 221 58

") VEANSE LAS NOTAS ESPECIALES EN LA TABLA 13




Proyecciones ae ia &conomuia venezoians 1995-cuvy

Tabla 7: INDICE DE PRECIOS E INFLACION

e - HISTORICO PRCYECCIONES i
= ..z 1999 2000 2001 2002 093
INDmnEqumnuma ; . - i
Indxce oe Precics u Progucor ge 8. Agncoias Promeaig Anual ; 3724 8 1 1300.6) 124598 13520.3 14399 1
Var % : sas 186 16.2 10.3 85 6.5
Indice ge Precos a Progucior oe 8 Manutacturages Promeaio Anyas 8952 5 10759.5 12530.4 14446.8 15489.0 165708/
Var % 217 20.0 16§ 15. 72 70
INDICES DEPRECIOS AL MAYOR * : G 2 o R
Indice ce Precios al Mayor Global Promedio Anug 13014.1 15500,9 177025 19580,0 214250:
Var % (Inflacion Promedio) 22 19,9 19,1 14,2 10,6 $.4i
Ingice de Precics al Mayor Global al Ciarre dej Afg 112020 14132, 1“‘1'2. 18504.2 20371,7 222685
Var % (Inflacion Puntual) 233 19,7 17.8 1,1 10.1 93]
inace ce Precos & Mayor Progucios Agncoas Promeaio Anual 100210 118918 136998 15242.1 16539.4 17614 5/
Var % 541 18.6 152 1.3 a5 65
Inccs ge Precos a Mayor Progucios Manutacturagos Promeaio anua '0919.0 13270.3 15373 4 18421.0 20585.7 22746 31
Var % °8.2 21.5 204 153 118 10c-
Incce ce Precas a Mayor Progucios Nacicnaies Fromeasg ANua 11484 1 140425 15845 4 18053.9 199805 21901 7.
Var % 44 22.3 ?Z,Ei 139 10.7 3¢
Indice ce Precos & Mayor Progucios Nacionaes ai cierre ey anc 125180 15196.2 16984 8 188898 208199 227TEs -
| varw 254 214 118 112 10.2 94
Inaxce ae Precos o Mayer Progucios IMponagos Promeaio ANUG 3302.9 10668.3 12988 3| 15529.7 17058 3 18303 7
Var % 156 a7 21 *! 19.5 9.8 72
Inaice e Preces a Maycr Producios IMPOnagcs ai cierre et ao 10034 § 11272.7 14538 ¢ 16053.5 17444 4 18818 *
Var % i 6.8 2.3 29 4l 10.0 a7 T
nsumidor Promeaio Anua| 136444 170746 207415 242608 272843 299530
T Var % nfacion Promedio) 153 5.1 2.8 16.9 12,5 5.8
Indice de Precios al Consumidor aj Ciermre del Adg 15202,5 187346 22393.0 257248 286027 1zn s,
var % (infacion Puntual) 299 232 19.5 148 11,2 3.4
Indica ge Precaos Consumigor Promeaio Aimentos Beoigay y Tabacs 21979 269951 321239 71357 41805.8 a5715¢
var % 388 218 130 15.6 12,6 93
INGice oo Precig Consumigor Promeaia Gaswos cey Hogar 9287 1 11891 4 14495 2 16586.3 18309.2 <0618 3
Var % 254 28.0 219 17.2 1.3 97
Indace ge Preccy Consumiaor Promeaio vesugo y Cauaao 5047 2 70734 5072 ¢ 5000.7 9848 1 10622 -
Varse 23 el o v 14 3.4 "3
Incdice ae Preces Consumigor Promeaio Gasiog Civersos 129716 17050.4 218255 25720.8 20259 9 32586 -
Var % 43 N H 18.5 13.2 a
ndice ge Preccs Censumiaor Bienes Transaoees 20014 6 24846 8 29754 & Jadan s 384093 41852 ¢
Var % nr 241 9.3 15.8 15 X4
NAiCe ge Precog Consumigor Bienes y Servicies No Transaoies [ 10577 3 13332.2 16410 8 19354 6 21927 9 24227 4
__ Var . | 97 6.0 el 17 9 133

| <onai ai Consumigor Paises ingustnauzazes
A3 ge Inflacan Internaconal al Mavor Paises naustnauzagos

l '

2.5
'8

b

<

) VEANSE Las NOTAS ESPECIALES EN LA TABLA 13
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TASAS NOMINALES DE INTERES (%);

1938 1999 2002 2000
gACTIVA 233 465 "9 o280 203 184 148
gPASIVA 134 351 197 166 138 109 9.6

TASAS REALES DE INTERES (%)

20,0 7
15.0 ' e :
100. o
5.0. 4 s ) i
Y . 5 = 25 B :
0.0 i _EES
i
-5.0 : i .
0.0 ) T
-15,0 A T o e o0 it il
1997 1998 1999 2000 m1 2002 2003
gACTIVA 6.4 15.8 8.9 5.8 56 52 53
@PASIVA 143 8.8 12 02 07 14 15
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