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Resumen

La investigacion "Estudio de viabilidad para la implementacion de una franquicia
alimenticia aplicada a heladeria tailandesa” surge del problema de que las pymes no tienen
conocimientos para expandirse en el mercado de una manera éptima y sustentable en el tiempo,

en la ciudad de Cuenca-Ecuador.

La investigacién cualitativa se realiz6 a través de una entrevista integrada por tres
propietarios de negocios en la ciudad de Guayaquil-Ecuador, que poseen franquicias exitosas.
El analisis cuantitativo fue realizado utilizando un método probabilistico, implementando el
uso de la formula infinita. Los datos fueron recolectados por una encuesta a una poblacion de
384 individuos que viven en la ciudad de Cuenca-Ecuador, en edades comprendidas entre 16 y
70 afios, pertenecientes a un estrato socioecondmico medio-alto, seleccionados al azar y
voluntariamente. Los datos obtenidos de la encuesta se procesaron a través de técnicas de
tablero y estadistica descriptiva, determinando el comportamiento del consumidor con respecto
a las heladerias. Los datos recopilados ayudan a determinar los factores clave para la

elaboracion de estrategias, politicas y un modelo de negocio para una franquicia exitosa.

Los resultados obtenidos de la investigacion demuestran que los consumidores prefieren
comprar helados de la franquicia nacional o internacional que tenga una imagen y reputacion

de marca bien establecida.

Para concluir la investigacion, se propone un guia para la persona que desee franquiciar
su negocio mediante un marketing mix que abarca las 7 P’s que incorporara las herramientas y
estandares fundamentales para franquiciar la marca, permitiendo la gestion correcta y eficiente

de los recursos para el posicionamiento y la consolidacién de un negocio exitoso.

Palabras clave: marketing, franquicia, comportamiento del consumidor, calidad del

servicio, calidad del producto, negocios
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Abstract

The research “Feasibility study for the implementation of a Food Franchise”
determining the feasibility of franchising a brand and all its components, in the city of Cuenca-

Ecuador, towards expanding national wide.

The research done by the authors uses a mixed-methods style, by elaborating
guantitative research, using a probabilistic method, implementing the use of the infinite
formula. The data was collected by a survey to a population of 384 individuals living in the city
of Cuenca-Ecuador, raging between the ages of 16 to 40 years old, belonging to a medium-high
socioeconomic stratum, selected randomly and voluntarily. The data obtained from the survey
were processed through Dashboard and Descriptive Statistics techniques, determining the
consumer behavior, preferences between franchises over local establishments, and other social
factors. Followed by a qualitative analysis of a focus group, interviewing three business
professionals in the city of Guayaquil-Ecuador, which own successful franchises. The data
collected helps determine the key factors for the elaborating strategies, policies, and a business

model for a successful franchise.

The results obtained from the research demonstrates that consumers, as well as,
investors prefer ice cream coming from franchises. In addition, the consumers prefer going and
purchasing ice cream from the national or international franchise that has a well-set brand image

and reputation.

To conclude the research, the authors have generated an operating manual with the
fundamental tools and standards for franchising the brand, allowing the correct and efficient

management of the resources for positioning and consolidation of a successful business.

Key Words: Marketing, Franchise, Consumer Behavior, Service Quality, Product

Quality, Business.



Introduccion

En Ecuador, teniendo en cuenta los gustos y preferencias de los consumidores en un
mercado cambiante e influenciado por una sociedad globalizada, existe gran demanda hacia las
nuevas tendencias, tanto en moda como en gastronomia. Al analizar la industria alimenticia,
una de las lineas que tiene auge y evolucion son los helados tailandeses o rolls alrededor del
mundo, que, con su presentacion en forma de rollo de helado, muestran una tendencia creciente
en los ultimos cinco afios por lo innovador, natural y atractivo del producto (Araque, 2012).

Cabe resaltar que los grupos poblacionales con poder adquisitivo se inclinan hacia las
nuevas tendencias de consumo de alimentos organicos y naturales, lo cual genera un mercado
potencial en las medianas y grandes ciudades, donde la gente de clase media y media alta sienten
la necesidad de probar productos innovadores acordes a las tendencias de un mundo
globalizado.

Segun Araque (2012) los emprendedores e inversionistas, al analizar los indices
macroecondémicos en el Ecuador perciben una realidad econdmica emergente, en donde la
carencia de empleos y oportunidades laborales obliga a la clase media a buscar alternativas de
emprendimientos, que generen directamente empleo, ingresos econdémicos y un mayor
crecimiento del consumo, que incide claramente en una mejora de calidad de vida de la clase
media en el pais.

Por otra parte, al analizar desde el punto de vista del sector turistico, los negocios de
productos alimenticios incrementan la oferta, la demanda, la libre competencia e innovacion de
productos (Magleby, 2008)

Segun un informe de franquicia realzado por Torno Franquicias Consulting (2015)
afirma que gracias a la globalizacion fue posible desarrollar nuevas formas de expansion en la
economia, a través de la integracion de mercados que inciden directamente en el cambio socio

cultural con respecto a gustos y preferencias, lo cual permite una mayor circulacion de bienes



de capital y personas, modificando los procedimientos, leyes y regulaciones nacionales e
internacionales,; por ende se mejora las condiciones de competitividad y seguridad juridica de

un mercado creciente y globalizado.

Los mayores promotores de la globalizacion, sin duda, son las empresas
multinacionales, a través de las franquicias, se las define como un modelo de negocio, en donde
el duefio de la marca “franquiciante” concede a un inversionista “franquiciador” por un tiempo
determinado, el uso de la marca y forma de hacer negocio. Segun Levitt (1983) las franquicias
cobran mayor importancia en el mercado, siendo necesario promover un esquema de negocio
estratégico para aumentar las ventas, reducir costos, mejorar el margen de utilidad, dando a

conocer la marca y el producto que ofrece una empresa posicionada en el mercado.

Antecedentes

Segun Elias (2014) aunque el término franquicia nacié durante la Edad Media en
Francia, la primera vez que la palabra como forma de negocio aparece en Estados Unidos a
inicios del siglo XIX, cuando el gobierno norteamericano otorgd la explotacion de los servicios
publicos, como bancos y ferrocarriles a particulares, asi generar un desarrollo en la prestacion
de servicios, sin la inversion de dinero del Estado , luego en la década de 1850 a 1860 la Singer
Sewing Machine Company para dar solucién a los problemas que afrontaba con la distribucion
de las maquinas de coser, cambid la estructura basica de funcionamiento, con ello sembrd las

bases del sistema actual de franquicias, siendo una franquicia de producto y marca.

El auge de las franquicias en Estados Unidos se fortalece posterior a la Segunda Guerra
Mundial, porque miles de soldados regresaron de la guerra y era urgente incorporarlos a la
sociedad. El hecho de no tener conocimientos, asi como formacion profesional suponia un gran
problema para encontrar trabajo, pero la mayoria disponia presumiblemente de un capital, se

utilizé la franquicia como opcidn que garantizaba el asesoramiento de personas preparadas y



con experiencia del negocio. Por otra parte, el crecimiento de la poblacién norteamericana y el
incremento del consumo por el poder adquisitivo de los consumidores generaron una fuerte
demanda de productos y servicios, al mismo tiempo los avances tecnoldgicos permitieron la

creacion de nuevos productos y servicios.

Para la década de los 50 la franquicia como forma de negocio se expandié al sector de
la comida répida, con empresas como: Kentucky Fried Chicken, Burguer King y Mc Donald’s
experimentado un crecimiento econdmico e impulsando las marcas. Con esta forma de negocio
las empresas se expandieron fuera de las fronteras con rapidez, sin incurrir en grandes
inversiones, generando crecimiento en los volimenes de ventas y la oportunidad de establecer

y fortalecer la marca.

En 1982 nace Ecua franquicias, empresa que, creada especialmente para apoyar al

desarrollo de las franquicias en Ecuador, parte de la multinacional The Franchise Center, Inc.

Para Ecua franquicias (2015), el desarrollo de las franquicias en el Ecuador inicio con
la marca Martinizing en 1967 conformada por un grupo de inversionistas extranjeros y
nacionales, constituyéndose en los pioneros de la franquicia en Ecuador y contribuir con

sistematizacion de procesos que hasta ahora son fundamentales en la creacion de franquicias.

Segun Vina (2002), en la publicacion realizada en la Revista Gestidn, el primer paso en
el Ecuador para franquiciar un negocio lo dio Yogurt Persa, entre los afios 1989-1990 creando
una red de establecimientos franquiciados con una vision acorde a las realidades de las
franquicias en el pais, luego surgen iniciativas como "Cruz Azul", una especie de club para las
farmacias independientes, para posteriormente tomar la formalidad de un negocio franquiciado,
también se concreta la franquicia del Restaurante Pim’s incluso en aquel tiempo, ingreso al
mercado Xerox del Ecuador que emprenderia franquicias, conocidas ahora como tiendas

Docucentro.



A criterio de Ekos (2011), el mercado de restaurantes y cafeterias en el Ecuador posee
una fuerte presencia de franquicias internacionales plenamente posicionadas desde hace tiempo,
las que destacan: Burger King, Mc Donald, Wendy's, KFC, Pizza Hut, Mayflower, Subway entre
otras. Todas las franquicias tienen mayor competencia en el mercado, debido a la incursion de
nuevas marcas y tendencias que ofrecen variedad en el menu. Siendo lo importante mencionar
que las franquicias en Ecuador muestran un desarrollo significativo y genera grandes beneficios
en el mercado nacional, asi como la apertura de nuevas plazas de trabajo, acceso a economias

de escala e inversiones rentables y de bajo riesgo.

En el Ecuador actualmente se encuentran varios tipos de negocios provenientes de otros
paises como Estados Unidos, Venezuela, Colombia, Chile y México, principalmente. De todas
las franquicias existentes en el pais se aprecia que el mayor nimero de establecimientos
provienen de EE. UU., que de acuerdo con las estimaciones representan un 50% del total de
franquicias.

Segun Santillan (2013) Gerente General de Ecua franquicias, en un articulo de EKos,
sefiala que la historia en Ecuador sobre las franquicias tiene dos etapas:

La primera arranca con la llegada de las franquicias extranjeras como Martinizing, en
1967; luego ingresaron Kentucky Fried Chicken (KFC) en 1975; Pizza Hut, en 1982; Burger
King, en 1986; y, McDonald’s en 1997, registrando en Ecuador alrededor de 180 franquicias
internacionales. La segunda etapa empieza en 1997 con el desarrollo e implantacién de las
franquicias nacionales, de las cuales se estima hay mas de 40. Entre ellas destacan Cassave,
Disensa, Farmacias Cruz Azul, Los Cebiches de la Rumifiahui, Planeta Mejor (educacion),
Restaurante EI Nato, Yogurt Persa entre otras.

De acuerdo con el Perfil de Mercado de Franquicias en Ecuador (2013), el 83% de las
marcas franquiciadas en el Ecuador son internacionales, el cual mueve aproximadamente USD

1.500 millones de dolares al afio, considerando el periodo abril-agosto de 2016, recalcando que



las franquicias ecuatorianas, se enfocan principalmente en la industria alimenticia, farmacéutica
y de la construccion, las cuales poseen 2.355 establecimientos y generan 12.114 fuentes de
empleo, posicionando a las franquicias como un modelo de negocio que genera empleo y
desarrollo en el pais. Al analizar tales modelos en el Ecuador, es notorio que los consumidores
de las extensiones comerciales y los emprendedores ecuatorianos aun no poseen la vision de
incursionar en este mundo. En el Ecuador el 17,24% de las franquicias establecidas son
nacionales y el restante 82,76% corresponden a otros paises que ganan mercado en el pais. El
porcentaje de participacion en el mercado de franquicias que ofertan alimentos preparados es
del 36%, un punto por debajo de las ofertadas en servicios varios, favoreciendo la demanda y

la creacion de franquicias de alimentos.

Para Carrera (2019), profesor del Business School de la Universidad San Francisco de
Quito, las personas que suelen preferir invertir en una franquicia cuentan con capital y quieren
rentabilizar esa oportunidad, con ello buscan opciones para generar mayores réditos, en lugar
de mantener el dinero en el banco. Este catedratico de creatividad empresarial y
emprendimiento agrega que, lo primero en reflexionar se basa que invertir en una franquicia es
MeNOs riesgos que gastar en otros negocios, ya que siempre empieza desde cero, mientras que
la franquicia, por la presencia en el mercado pas6 una curva de aprendizaje y eso lo convierte

en atractivo a la alternativa modelo de negocio y recomendable para la réplica.



Planteamiento de la investigacion

Objeto de estudio
El objetivo de esta investigacion es explorar a la franquicia como una herramienta de
crecimiento para negocios del sector alimenticio a través de una propuesta que contenga todos

los pasos necesarios para franquiciar un negocio y que sea atractivo para el inversionista.

Campo de accion
Este estudio se realiza en la ciudad de Cuenca y va dirigido a un target de nivel
socioecondmico alto y medio alto, que buscan invertir en nuevas tendencias, en la industria
alimenticia. La investigacion cuantitativa se realiza a una poblacion con edad de 16 a 70 afios
en la ciudad de Cuenca, en cambio, para la investigacion cualitativa el perfil es una edad de 35
a 64 afos, con un nivel socioeconémico medio alto y alto, siendo estos propietarios de locales

de Franquicias.

Planteamiento del problema

El Ecuador al ser un pais con caracteristicas unicas, posee un grado de industrializacion
bajo y con poco impacto, pues del total de empresas del pais el 70% son PyME, segun datos
del Instituto Nacional de Estadistica y Censos- INEC (2010), en el pais las empresas nacen
frecuentemente de ideas y asociaciones familiares; pocas llegan a tener éxito y desarrollarse de
manera eficiente para enfrentar los nuevos retos de una economia globalizada, al igual de los

gustos y preferencias de consumidores con necesidades diferentes.

En otros casos, ya sea por temor a realizar innovaciones en la empresa, o por no tomar
decisiones para cambiar la forma tradicional de hacer negocios, se alejan del éxito y de la

permanencia y en el mercado.



Las Pequeiias y Medianas Empresas son organizaciones con un mediano volumen de
ventas y numero especifico de empleados; pueden llevar afios en el mercado, pero al manejarlas

tienen diferentes formas de administrarse.

Las PyME en su mayoria se manejan de forma empirica, porque uno de los problemas
existentes en tales entidades, radica en el poco conocimiento formal y empresarial, sumado a la
falta de liquidez para invertir en formas de tecnificacion. Emprendimientos que tienen mucho
potencial, al ser pequefias el control es facil, son capaces de adaptarse a diferentes
circunstancias e incluso, aportan al Producto Interno Bruto (P1B) del pais y aportan con puestos

de trabajo.

Formulacion del problema
¢Qué herramientas se deberian emplear para lograr franquiciar exitosamente un negocio
de alimentos en el mercado local, y que ademaés contribuya a la expansion de las empresas y la

generacion de empleo?



Justificacién

En el Ecuador existe un mercado atractivo para llegar a franquiciar un negocio, entre las
marcas preferidas por los consumidores estan las franquicias estadounidenses por la influencia
de la cultura norteamericana, sumado al manejo del dolar desde el afio 2000 que mantiene un
nivel estable de precios, con variacion de la inflacion minima facilitando posibles negociaciones

internacionales para que las extensiones prosperen adecuadamente.

Un estudio realizado por el Banco Central del Ecuador (2014), en el mercado
ecuatoriano evidencia que la mayoria de los consumidores prefieren comida nacional: el 52%
opta por la comida de la sierra, mientras el 13% se inclinan por los alimentos de la costa.
Ademas, el 21% de los consumidores prefieren la comida rapida de franquicias internacionales
y nacionales. Finalmente,18% prefieren platos internacionales, de los cuales un 50% se inclinan

a festines chinos, seguido por la italiana (23%) y la mexicana que representa el 14%.

Datos del INEC (2010), a través del Censo Economico del Ecuador registraron 87
locales de venta de comida rapida entre restaurantes y cafeterias en Cuenca. A partir de este
dato en promedio el consumidor gasta los fines de semana en comida rapida$21 dolares

(Nielsen, 2016).

Entre los segmentos que mas consumen alimentos provenientes de restaurantes y
cafeterias (comida rapida) se tiene a nifios y jovenes, para quienes el consumo de estos
alimentos a més de una moda un estilo de vida. Todo lo indicado, sumado al acelerado ritmo
de vida que experimentan la mayoria de las personas que viven en ciudades grandes o medianas,
da origen a la implementacién de franquicias de comida rapida, a través de las instalaciones,

principalmente en centros comerciales, patios de comida o sitios de gran afluencia.

Otro estudio realizado en Guayaquil y Quito, publicado por Nielsen (2016) sefiala que

el 95% de los jOovenes come fuera de casa; de los cuales el 6% consume McDonald’s; 3%



alimentos de Burger King y el resto prefiere otras comidas répidas, las que son parte de

franquicias posicionadas a nivel nacional e internacional.

Iturriaga (2003), en el estudio realizado para la franquicia Coldwell Banker, al analizar
el mercado del Ecuador, determino la cantidad de negocios potencialmente franquicia blesy
menciond que hay oportunidades para que el sistema crezca vertiginosamente y convertirlas en
empresas exitosas con la oportunidad de expansion nacional e internacional, asi como para que
surjan nuevos empresarios con visiones distintas de negocios de alta cobertura. Parecida a la
opinion de lturriaga, el Departamento de Comercio de los Estados Unidos en un informe del
afio 1994, revelaba que en el Ecuador existian una cantidad de negocios susceptibles de
convertirlo en franquicias y que las extensiones ecuatorianas serian un factor de importante de
competencia a las franquicias norteamericanas, por el bajo costo que tendrian los locales frente

a las extranjeras.

Por otro lado, las PyME tienen dificultades para expandirse, por la falta de conocimiento
sobre los pasos para su crecimiento, por esta razon es necesario dar apoyo a los pequefios
emprendimientos sin necesidad de hacer grandes inversiones para que tengan un crecimiento

significativo.

En la revista Ekos (2018) se menciona que la industria de alimentos y bebidas es la
mayor industria del pais, con tasas de crecimiento positivas todos los afios, por tal razon, con
base a la informacion sobre las PyME en aumento y el desconocimiento para su evolucion, se
observa la oportunidad de realizar una investigacion para la implementacion de una franquicia

alimenticia, en donde se ponga de manifiesto las directrices para que un empresario se expanda.

Ademas, el presente proyecto tiene como linea de investigacion la sostenibilidad y se
fundamenta sobre la viabilidad para implementar una franquicia alimenticia aplicada a heladeria

tailandesa, en busca de aportar al ambito empresarial para generar bases y estrategias que sirvan
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a corto y largo plazo al mercado de franquicias en el sur del pais. Desde el punto de vista
académico la investigacion servird para plantear futuras lineas de investigacion sobre el
mercado actual de las franquicias en el Ecuador, teniendo en cuenta las preferencias de los
consumidores y de los futuros inversionistas en franquicias de alimentos, siendo base para

estudiantes sobre propuestas de marketing.

Desde la vision social, ayudarda a generar conocimiento sobre el comportamiento,
gustos, preferencias del consumidor y del inversionista quien busca brindar un conjunto de

valores y mejores practicas orientadas al servicio de calidad.
Preguntas de investigacion
En la investigacion se responderan las siguientes preguntas planteadas:

v ¢Es viable la creacidn de una franquicia de alimentos aplicada a la heladeria
tailandesa para Cuenca?

v" ¢ Qué importancia tiene la creacion de una franquicia en un negocio del sector de
alimentos para el pais y especificamente en la ciudad de Cuenca?

v ¢Es importante la creacién de un manual operativo que contenga toda la informacion

necesaria para implementar una franquicia de alimentos?
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Objetivos

Objetivo General
Analizar la viabilidad para la implementacion de una franquicia alimenticia aplicada a

la heladeria tailandesa en Cuenca.

Objetivos Especificos

1. Desarrollar el marco tedrico como sustento de la investigacion.

2. Desarrollar el marco referencial y legal de la investigacion para el direccionamiento

del estudio.

3. Establecer una metodologia de investigacion para definir procedimientos y técnicas.

4. Realizar una propuesta basada en los resultados de la investigacion.
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Capitulo |
Marco Teorico Conceptual

En el presente acapite se analizan las bases teoricas utilizadas en el estudio,
identificando conocimientos previos que son importantes para argumentar el desarrollo del

trabajo, destacando a los emprendedores, las estrategias y a la cultura organizacional.

Definiciones de la franquicia

En una economia moderna y globalizada, el negocio de la franquicia se adopta como
método de crecimiento corporativo prospero, puesto que se basa en la implementacion de un
negocio probado con un sistema exitoso, provechoso y garantizado. Celebrando entre el
franquiciado y al franquiciante, una serie de reglas para forjar una empresa con minimo nivel
de riesgo, que genere fuentes de empleo y valor agregado.

En opinidn de Arias (2016) la franquicia busca reproducir y expandir el modelo fundado
en un negocio, convirtiéndolo en una red expansiva (cadena franquiciada) de establecimientos
comerciales que implementan tal idea original impuesta por el franquiciador.

El crecimiento de una empresa puede adoptar, entre otras, dos estrategias:

v El sucursalismo, implica el expandirse con sucursales de la propia empresa; estrategia
que conlleva grandes inversiones, aceptacion de riesgos por la empresa, contratacion de
personal y que el crecimiento sea paulatino y reducido.

v’ La franquicia, por el contrario, es una forma de expansién empresarial que tiene menor
inversion, bajo o nulo riesgo para el franquiciador, el personal del franquiciado no
depende laboralmente de la cadena, ademas constituye una forma rapida de expansion.
Concepto de franquicia
Desde 1950 hasta la actualidad la palabra franquicia es conocida en todo el mundo,

debido a la cantidad y reconocimiento de marcas que utilizan la herramienta de crecimiento e
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internacionalizacion alrededor del mundo. Herramienta que es uno de los instrumentos exitosos
de crecimiento y expansion en el mercado, sin necesidad de realizar nuevas inversiones, aunque
el concepto especifico de la modalidad puede ser complejo para las personas que no inmersas
en el mundo de las franquicias, ya que se debe conocer su funcionamiento.

Para Rincon (2007) la franquicia comercial es aquel contrato celebrado por escrito, en
el cual el otorgante “franquiciante”, ofrece individualmente a muchos tomadores
“franquiciados” que forman un sistema de distribucion de la produccion, posibilitando vender,
distribuir bienes, o prestar servicios de manera exclusiva, asi como un sistema para desarrollar
un negocio, que involucra una relacion de asistencia del otorgante al franquiciado con carécter
permanente, al amparo de una marca o nombre comercial, bajo el control del franquiciante de
conformidad con un método, sistema, plan preestablecido , a cambio del pago de un canon y
otras prestaciones adicionales.

Ecuafranquicias (2018), define a la franquicia como un sistema de colaboracion entre
dos partes juridicamente independientes, vinculadas entre si por un contrato, mediante el cual,
una de las partes-empresa franquiciadora cede- a cambio de cierta remuneracion econémica, el
derecho a utilizar la marca comercial, explotar un producto, servicio o actividad durante tiempo
limitado y en un territorio determinado.

De acuerdo con la definicion de Combs, Ketchen, Shook & Short (2011), una franquicia
es un acuerdo comercial en el que una empresa (el franquiciador) cobra tarifas iniciales y
continuas a cambio de permitir que otras empresas (franquiciados) ofrezcan productos y
servicios bajo la marca del franquiciador y utilicen los procesos. La franquicia crea
oportunidades empresariales en ambos lados de esta relacion. Un franquiciador como
McDonald's tiene la oportunidad de construir una organizacion rapidamente, porque los nuevos
puntos de venta que llevan el nombre de marca son financiados y administrados por los

franquiciados en lugar del franquiciador.
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El sistema hace que el franquiciante ceda el derecho de utilizar el nombre comercial y
la marca de los productos y servicios, el know how, los métodos técnicos de negocio, el
procedimiento y otros derechos de propiedad industrial e intelectual, apoyando al franquiciado
con la prestacion de asistencia comercial y técnica, mientras dure el contrato de franquicia

pactado. También puede distribuirle los productos.

RELACION DE FRANQUICIA

———————————————— FRANQUICIANTE -

» Formacion
» Control

» Marca ,

» Produccion =
» Know How RELACION CONTRACTUAL

» Asistencia continua ‘

............. =) FRANQUICIADO oo

» Fee
» Regalias

» Inversion
» Gestidon

Figura 1.
Relacion de la Franquicia. Tomado del ABC de la Franquicia (s.f.).

Preparacion de la franquicia
Generalitat de Catalunya, (2012), para construir una franquicia se debe considerar varios
criterios que indiquen que una empresa puede convertirse en una franquicia y son:
v/ La marca ya sea reconocida.
v Que el negocio sea original y capaz de ser reproducido.
v Que sea rentable y que tenga un gran futuro por delante.
El franquiciador o franquiciante
Narvaez (2016) menciona que el franquiciador es la persona que inicia la empresa

juridica y econdmicamente independiente, ademas promueve una red de franquicia, donde es
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responsable y tutor permanente; entre las obligaciones estan: consolidar con é€xito un negocio
durante determinado tiempo , tener derecho legal sobre el nombre comercial, marca y otros
elementos distintivos de identificacion de la empresa, proporcionar informacion, asistencia
comercial y técnica a todos los franquiciados permanentemente durante el contrato de
franquicias.

Para el Combs, Ketchen, Shook & Short (2011), el franquiciante es una persona fisica
0 juridica que desarrolla el negocio bajo un método determinado referente a un producto o
servicio y que pretende expandirse, a través de la basqueda de inversores otorgando el derecho
a operar bajo su marca y método. El franquiciante prestara una asistencia inicial y continua a
los inversores — franquiciados, a través del asesoramiento, entrenamiento y orientacion para
desarrollar el concepto de negocio.

El franquiciante es la persona natural o juridica, que en la legislacion norteamericana es
denominada “franchisor”, quien es el titular de los derechos de dominio de un modelo de
negocios especifico, que comprende procedimientos de produccion, mercadeo, distribucion,
control interno, know how, entre otros, reconocidos por una marca, nombre comercial y demas
que pueden cederse a otro, a cambio de una remuneracion, obligdndose a proveer asistencia a
la organizacion, gerencia y administracion del negocio para él o los franquiciados.

El franquiciante como lider de las extensiones, tiene ciertas obligaciones para asegurar
el éxito de la marca, asi mismo debe contar con la infraestructura necesaria para aportar una
asistencia adecuada a los franquiciados, tener aforo financiero y liquidez profesional, transmitir
la forma de hacer a los franquiciados y evaluar las distintas zonas geogréaficas.

El franquiciado

Para Combs, Ketchen, Shook & Short (2011) el franquiciado es el inversor, persona

fisica o juridica, que adquiere el derecho de comercializar un determinado concepto de negocio
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y todos los métodos inherentes a él, desarrollados por el franquiciante. A su vez, mantendra
vinculos con el ultimo para recibir asistencia, tanto inicial como continua.

Rojas (2016), menciond que son aquellos que compran la idea del negocio inicial, pero
tienen derechos, cuentan con obligaciones a cumplir como el trabajar con esfuerzo y dedicacion
en la empresa de franquicia para conservar la reputacion y el buen manejo organizacional;
entregar periddicamente al franquiciador informacion financiera y contable, adicional los
procedimientos a la gestion aplicada en la entidad de franquicia; permitir al franquiciador o su
representante libre ingreso al local o locales, la documentacidon respectiva; siendo
terminantemente prohibido revelar a terceros durante o después del contrato de franquicias el
know-how de la compafiia.

El franquiciado es la persona natural o juridica, conocida también como “franchisee” o
“franquiciatario”, asi Zabala (1973) sostiene que el franquiciado es una persona juridicamente
independiente al franquiciante, la cual recibe a cambio del pago en dinero un derecho de
entrada, la facultad contractual de explotar economicamente los bienes y servicios en cabeza
del franquiciante para establecer en un territorio delimitado geograficamente y por un término
prefijado, un establecimiento comercial con base a las indicaciones establecidas por el
franquiciante, con el animo de captar recursos del mercado, bajo su tutela, asumiendo de forma
independiente los riesgos econdmicos que del éxito del establecimiento sobrevengan.

A criterio de Sanchez (2000), las personas que decidan invertir en una franquicia
contaran con las siguientes caracteristicas:

v Experiencia gerencial y de supervision, mas aln en areas vinculadas a la franquicia;
aspectos que el franquiciante lo valora, ya que disminuye los riesgos del negocio.

v" Conocimiento del modelo: el franquiciado debe entender los mecanismos Yy
restricciones de la franquicia, conocer las disposiciones del contrato y aprovechar las

oportunidades que brinda la asociacion en el modelo de franquicia.
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v" Solvencia: es requisito indispensable que el franquiciado disponga de fondos propios y
reservas para afrontar gastos adicionales de instalacion y mantenimiento de la
franquicia.

v Autosuficiencia: aunque en el contrato se establezca que es una obligacién del
franquiciante brindar asistencia técnica, el franquiciado debe ser capaz de administrar
el negocio solo, sin depender de la asistencia técnica del franquiciante, que por lo
general es minima. El entrenamiento busca capacitar a cada franquiciado para que
administre el negocio independientemente, dentro de los parametros fijados en el
contrato de franquicia.

Derecho de marca

De conformidad a lo dispuesto en el art. 194 de la Ley de Propiedad Intelectual, cuando
se invierte en una franquicia, donde el franquiciado elabora y brinda productos y/o servicios
bajo la marca del franquiciador, bajo el control y asistencia, la licencia de marca constituye un
componente esencial (Asamblea Nacional del Ecuador, 2014).

Se confiere al franquiciado, por un valor monetario acordado, la licencia para realizar la
actividad economica conforme a las indicaciones prescritas por el franquiciador. Para ello se
debe poner en préactica lo estipulado en la Ley de Propiedad Intelectual, las propagandas de
marketing, publicidad, el disefio del establecimiento y el arranque del negocio, asi como la
unidad experta para que el negocio marche y tenga perfeccionamiento permanente (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2014).

Se debe tener presente que la utilizacion de una marca necesariamente no significa
obtener éxito y poder de mercado, con ello tener un plan de inversion para lograrlo.

Tipos de franquicia

Morejon (2009) afirma que, para diferenciar las clases de franquicias, se segmentan de

varias maneras, por el monto de inversion, pudiendo ser de baja o alta inversion; si las
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franquicias son tradicionales o estan en auge; incluso al ser una extension de servicio o de un
producto especifico.

De esta manera, se identifica los principales tipos de franquicias y se clasifican de la
siguiente manera:

Por actividad

Gomez (2017) sostiene que la actividad econdmica de la franquicia se clasifica en:

v" Franquicia fabricante minorista: es cuando el franquiciante otorga el uso de la marca
a un minorista; modelo aplicado por la industria automotriz como Chevrolet que
concesiona a los distribuidores para que vendan los automaviles, cumpliendo algunas
condiciones de servicios, ventas y post ventas.

v" Franquicia fabricante mayorista: se da cuando la empresa franquiciante entrega los
derechos para la explotacion del producto a un mayorista y ejecutar la estrategia
comercial, como ejemplo se tiene a Coca-Cola — Pepsi que otorgan una licencia a
embotelladores en varios paises, luego vender el producto en los mercados locales.

v Franquicia de produccion: es cuando el franquiciador, ademas de ser el propietario de
la marca y el know how, fabrica los productos que comercializa en los establecimientos
franquiciados. Por tanto, la marca que distribuye, adicional a las que elabora es similar.
El franquiciador actta a modo de central de compras, seleccionando y negociando los
mejores productos y las condiciones ventajosas con los proveedores, en este escenario
se conoce a las cadenas de HyM, Adidas, entre otras.

v" Franquicia de distribucion: el franquiciador actia como intermediario en cada
adquisicidn, elige bienes que son elaborados por una tercera parte y los comercializa a
través de los puntos de venta franquiciados en circunstancias favorables. Este tipo de

franquicia se enfoca en el desarrollo del producto/servicio mas que en el negocio.
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Franquicia de servicio: es la explotacion de un determinado servicio cuya formula
original pertenece al franquiciador, que luego la transferird a los franquiciados; cede el
derecho a manejar y comercializar una formula de cualquier tipo de servicio con un
nombre conocido que demuestra un nivel de aceptacion por el consumidor. El
franquiciado tiene la obligacién de proveer el bien o servicio con igual grado de calidad
y precios similares, se destacan McDonald’s, Kentucky Fried Chicken y Papa Jones.
Franquicia industrial: es cuando el fabricante del bien concede el derecho a elaborarlo
y comercializarlo con la marca original; para ello se requiere una fuerte inversion de
capital. Aqui el vinculo es juridico y econémico por el traspaso de tecnologia, marca
del producto y nombre; se observan en este tipo a Royal Canin y Coca-Cola.

Por cubrimiento

Para Morejon (2009) se dividen en:

Franquicia corner: forma de negocio desarrollada en otro local comercial, con un
espacio franquiciado donde se venden los productos del franquiciador de acuerdo con
las especificaciones. Se lleva a cabo cuando un vendedor acepta consignar un segmento
del establecimiento de forma exclusiva a una marca.

Franquicia multiple: le permite a la persona en un explicito territorio para que abra
cierta cantidad de unidades en el tiempo acordado entre las partes, es decir la persona
que adquiere la franquicia puede abrir locales puntuales en la zona fijada, determinada
pero no tiene la facultad de sub franquiciarlas.

Franquicia regional: se le otorga a una persona en toda una region; si funciona, se cede
derechos de mas areas de franquicias.

Master-franquicia: se utiliza mediante la apertura de un establecimiento piloto
franquiciado que permita probar el éxito del negocio para después replicarlo con base

al que mejor convenga para la creacidén de nuevos establecimientos o sucursales. El
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modelo se legaliza mediante la relacion contractual que une al franquiciador con el

franquiciado, el cual supervisa los puntos de venta que abran en el mercado,

responsabilizdndose del desarrollo, representacion y adaptacion del negocio a las

caracteristicas especificas del pais en el que se desarrolle (Ecuafranquicias, 2015).

En la Master-franquicia normalmente el franquiciado explota el establecimiento
piloto, siendo responsable de la seleccion de nuevos franquiciados, de la inversion y de
la publicidad global de la red, monopolizando las relaciones con los franquiciados del
territorio. En el nuevo mercado franquiciado sera el responsable de la expansion de la
franquicia, con la obligacién de dirigir y dar un nuevo enfoque a través de
conocimientos técnicos y un eficiente sistema de negocio basado en la comercializacion,
administracion de calidad y supervision del negocio, tomando en cuenta aspectos como:
precios, canales de distribucion, registros sanitarios y legislacién laboral, que permitiran
al master-franquiciado ser competitivo desde el primer dia.

Por grado de integracion

Para Morejon (2009), se dividen en:

v' Franquicia activa. el franquiciante exige que los franquiciados gestionen y
administren los establecimientos.

v' Franquicia financiera o de inversién. el franquiciado es solo un inversionista, la
responsabilidad de la gestion administrativa de la franquicia estd a cargo de
empleados. En contraposicion a la franquicia activa, no se exige que los
franquiciados gestionen personalmente el negocio.

v" Franquicia asociativa. se crea una sociedad entre franquiciante y franquiciados,
para tener un mejor control por el franquiciante y una mayor asesoria para el

franquiciado.
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Know - how.

Segun Morejon (2009), el know-how constituye la evolucion y derechos cedidos que se
dividen en tres generaciones: de marca, de negocio y de formato.

Literalmente “saber hacer”, es uno de los elementos fundamentales del sistema de
franchising. Se requiere todo el conjunto de experiencias y procedimientos adquiridos por un
empresario en la explotacion del negocio y que permiten lograr éxito en el sector de actividad
de su mercado.

Partiendo del concepto de know how: “saber hacer”, considerado como un conjunto de
conocimientos sobre un aspecto 0 materia determinada, cuya utilizacién dara la posibilidad de
lograr los objetivos que sin ellos no se hubieran conseguido. Es un elemento inmaterial,
consistente en la experiencia, en la forma de hacer algo, que puede cederse a un tercero para
que la ejecute en la misma rama y asi obtener un mismo resultado (Morejon, 2009).

En el contrato de extension, el franquiciante busca mantener la calidad del producto/
servicio y evitar la degeneracion de su posicion en el mercado, ofreciendo al franquiciado el
uso de las técnicas y procedimientos exclusivos necesarios para la elaboracion de ellos, que
permite que la marca tenga éxito.

Ventajas y desventajas de la franquicia

De acuerdo con Montenegro (2014) como en todo negocio nada es perfecto y mucho
menos en cuestiones econdmicas, financieras y de mercado, existen desventajas, aunque son
mucho menores a las ventajas, es necesario mencionarlas.

Ventajas de las franquicias

Al analizar las ventajas que ofrecen las franquicias, destacan las siguientes:

v La facilidad para desarrollar negocios en un mercado internacional con la posibilidad
de ingresar con costes menores del que representaria emprender de forma

independiente, debido a que el concepto es probado y con éxito en el mercado local.
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v Se reducen los riesgos al ser duefio del negocio acreditado, con resultados probados,
tener acceso a experiencia, tecnologia, know-how, investigacion y desarrollo de nuevas
metodologias incorporadas al negocio, capacitacion inicial, asistencia y soporte hasta la
terminacién del contrato, conocimiento de métodos operativos, administrativos y
comerciales respecto de bienes y servicios, e ilustracion sobre herramientas y programas
de marketing y publicidad.

v’ Lacalidad del producto, originalidad y los conocimientos que ya posee el franquiciador
suponen un menor riesgo comercial, debido a la experiencia que brinda la cadena de
tiendas de la marca que se encuentra en funcionamiento. Ademas, genera la posibilidad
de que la empresa alcance una mayor cobertura geografica y por ende aumento de las
utilidades y mejores ingresos (Zamora, 2018).

Desventajas de las franquicias
Existen tambien desventajas presentes en el sistema de franquicias para las partes, las
cuales se resumen en las siguientes:

v El desacuerdo entre las partes en los procesos y métodos a aplicarse en la gestion
administrativa del negocio.

v El costo de inicio es elevado con respecto a un negocio propio

v El franquiciado no tiene libertad en la toma de decisiones y esta sujeto a las decisiones
del franquiciante, quien tiene la facultad de terminar el contrato sin previo aviso.

v Los derechos que el franquiciador cobra por el uso del nombre de la empresa, los
precios cobrados por las provisiones y otros gastos pueden ser altos para una localidad
particular. De tal manera que, se puede incurrir en pérdidas o bajos margenes de
ganancias para el minorista.

v' Existe una menor independencia, porque el concesionario sigue patrones del

franquiciador.
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v Los procedimientos son estandarizados y los concesionarios no tienen posibilidad de
utilizar ideas propias.
v Es dificil y caro cancelar un convenio de concesion sin la cooperacion del
franquiciador.
v" El franquiciador tiene menos control sobre el concesionario, que si montara propias
instalaciones de produccion.
v" Si el concesionario tiene éxito, la firma pierde utilidades y cuando termine el contrato
podria encontrarse con el crecimiento de un competidor.
v" No se tiene control directo acerca de las decisiones tomadas a nivel local.
v" Los franquiciados al conocer el negocio suelen ser futuros competidores.
v" Las decisiones acerca de las politicas a seguir la toma el franquiciador.
v Ve restringidos los derechos a disponer del propio negocio.
v Esta ligado a la "suerte" del franquiciador y de todos y cada uno de los demas
franquiciados (Flores, 2015).
Ventajas y desventajas para el franquiciador
Ventajas
De Castro y Catalufia (2004) sefialan que uno de los puntos relevantes en cuanto a
franquicias, es saber por qué empezar a franquiciar, qué impulsa a los empresarios a brindar
una franquicia al mercado, las motivaciones a dar como alternativa el modelo de negocio de
crecimiento de forma segura. Algunos de los aspectos a analizar son los siguientes: a) Recursos
financieros, b) Personal; Talento directivo; Remuneracion; Motivacion, ¢) Conocimiento del
mercado, d) Otros.
Un claro ejemplo de esto es la implantacion indirecta de la franquicia ecuatoriana Tutto
Freddo al mercado colombiano y peruano, el franquiciante podra aumentar la presencia en

cualquier ciudad o pais sin tener que invertir capital, debido a que todo el dinero es aportado
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por la persona o empresa que la compra, ademas obtendra una nueva fuente de ingresos por las
regalias y porcentajes de las utilidades que recibird cada mes por el franquiciado, recuperando
de a poco el capital invertido en una serie de gastos como: desarrollo tecnoldgico, manuales y
procedimientos.

Debido a la creciente presencia de la marca en el mercado, la publicidad y las ventas, la
franquicia tendra mayor valor comercial y se venderd a mejor precio. Ademas, con mas
unidades franquiciadas mejoraré el poder de adquisicién del franquiciante, por la apertura a
descuentos, rebajas y mayor poder de negociacién con los proveedores, haciendo que los costos
disminuyan y se oferten precios competitivos en el mercado.

La calidad, organizacién y administracion del negocio se regira a las politicas y
estandares que la compafiia dispone y el franquiciado no tendra que preocuparse por pago de
salarios, utilidades, administracion de personal, contratos laborales o entrevistas, debido a que
el franquiciante sera el responsable de estos aspectos.

Desventajas

De acuerdo con Cuesta (2004), las desventajas de los franquiciadores son:

Infidelidad de los franquiciados.

Uno de los riesgos grandes radica en que una vez que el franquiciado conozca todo el
negocio y decida salirse de la cadena se convertiria en competidor de una manera desleal, ya
que cuenta con todo el know-how y el manejo integral del negocio.

Mala eleccion de los franquiciados

Los franquiciadores suelen tener el problema de seleccionar mal a determinados
franquiciados, por la mala gestion del negocio, puedan dar una mala imagen a toda la cadena.

Ventajas y desventajas para el franquiciado

El autor Navas (2016) sostuvo las siguientes ventajas y desventajas:
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Ventajas

v Inversion en una férmula comercial ya probada en el mercado: el interesado en la
franquicia invierte en negocios probados por el franquiciante con un grado de éxito
mensurable, reduciéndose asi el riesgo al fracaso del inversionista.

v’ Costos inferiores frente a otra forma de negocio independiente. Por lo anterior, se obvian
ciertos costos de investigacion de mercado y de logistica general de implantacion, que
de otra forma serian indispensables si se tratara de un sistema independiente para
expendio de alimentos y bebidas.

v Respaldo y reconocimiento de imagen comercial. El franquiciante es propietario de
signos distintivos: emblemas comerciales, marcas, rotulos, buenas practicas de
produccion y negocios que constituyen una imagen comercial que tiene reconocimiento
en el mercado. El buen nombre que imparte la imagen comercial conforma un respaldo
para el franquiciado a la hora de invertir en la franquicia.

v Acceso a un know how sobre los aspectos metodolégicos y técnicos del negocio. Un
componente esencial que desarrolla el objeto del sistema de franquicia es el acceso que
el franquiciado tiene a los conocimientos logisticos o de gestion, operativos y
mercadotécnicos. Acceso que se hace por medio de capacitacion y entrenamiento, lo
cual usualmente viene apoyado por manuales operativos.

v Relacion y colaboracién permanente:; asistencia técnica y comercial. La asistencia
técnica y comercial permanente que ofrece el franquiciante como apoyo al franquiciado
en la gestion del negocio se presenta como una ventaja en el sistema de franquicia.
Desventajas
Al analizar algunas desventajas y limitantes que suelen aparecer después de firmar el

contrato donde no existe lamas minima posibilidad de realizar alguna accidn unilateral se tiene:

v Adquirir un negocio propio, pero teniendo un jefe
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v Se debe consultar a los proveedores a contratar.

v Si el franquiciado comete una falta, esta repercute sobre todo el modelo de operacién
del negocio.

v Relacion comercial, en la cual el franquiciante se lucra de las ventas, por lo tanto,
requiere cierto grado de desprendimiento material.

v Es importante tener en cuenta que se trata de relaciones comerciales a largo plazo, que
el franquiciador no estd obligado a renovar una vez terminadas contractualmente
(Anzola, 2014).

De lo anteriormente expuesto, se reflexiona que el modelo de negocio hace forzosas las
buenas practicas empresariales, la ética y la transparencia. Siendo que parte de la confianza
tanto del franquiciante como del franquiciado, donde ambos trabajan de manera constante en
busca de un mismo objetivo de beneficio general.

Ademas, el franquiciado debe tomar en cuenta el tiempo de contrato, el producto o
servicio, los requerimientos financieros, si otros interesados pueden operar en el mismo
territorio, si existe una cantidad minima de venta de productos para seguir operando la
franquicia, bajo qué condiciones el franquiciador termina con el contrato de franquicia, cuanto
se debe invertir en publicidad, cual es el valor del canon de entrada; por ultimo estudiar el valor
de la inversion total en la franquicia y la rentabilidad.

Marketing Mix

McCarthy (2002), quien fue el padre de las 4 P del marketing mix, propuso al producto,
plaza, precio y promocion como componentes que interactian en el mercado; pero en la
actualidad no se habla Unicamente del desarrollo de estrategias de esas cuatro variables; sino de
otras 3P que se enfocan directamente al servicio que las empresas ofertan a los consumidores;

como lo son personas, procesos Yy evidencia fisica (physical evidence)
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Como explica Hoang (2013), los tres elementos adicionales fueron desarrollados por
Bernard Booms y Mary Bitner en 1981. Por lo que el mix permite implementar estrategias que
mejoran la calidad del producto/ servicio en la organizacion, impulsando a encaminar a las
organizaciones la mejora y el grado de posicionamiento en el mercado.

Al analizar las 4 P tradicionales se observa:

Producto

Kotler y Keller (2006), definen a un producto como "todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad" (p. 372). A criterio de Rodriguez et al.,
(2008) el producto es una herramienta del mercadeo que la empresa tiene total disposicion,
tomando en cuenta no solo al producto por la apariencia o particularidades, mas bien considerar
los beneficios que presenta.

Segun Cuatrecasas (2011), el ciclo de vida del producto es todo el tiempo que estard a
la venta en el mercado, a partir de la introduccion hasta que aparezcan nuevos productos y deje
de interesar al mercado. Por su parte, Fischer (2018) delimita al ciclo de vida por etapas, que
inicia con la introduccion, sigue con el crecimiento, la madurez y termina con la declinacion.

Precio

Lamb, Hair & McDaniel (2019) sostienen que el precio es aquello entregado por
adquirir un bien o servicio. De acuerdo con Rodés (2017), el medio de pago se establece entre
el comprador y vendedor con anticipacion tras llegar a un acuerdo comercial, teniendo como
base una accion de cobranza o tipo de cobranza, evidenciando dos tipos de pago:

v' Pagos Simples, se efectian dentro de un contexto de confianza entre el
comprador y el vendedor
v’ Pagos documentarios, se presenta cuando la situacion es riesgosa, por lo tanto,

es de conveniencia realizarlo con las medidas de minimizacion de riesgos.
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Por otra parte, Guerrero, Hernandez y Diaz (2012) refieren que uno de los métodos de
fijacion de precios para servicios es el psicologico, consiste en el anélisis de los precios de
referencia, en un rango admisible, los que se presentan en un cuestionario a los clientes para
obtener informacidn sobre la percepcion del valor minimo y maximo que otorgan al producto
0 servicio en funcion de los atributos.

Plaza

Para Ramirez-Veldsquez, Montoya y Montoya (2012) es todo ambito que guarda
relacion con el trayecto de los productos o servicios antes de llegar al consumidor final. En este
sentido, incluye la distribucion, la venta y la comercializacion, en donde incluye el transporte,
el lugar comercial. De esta manera, la plaza no solo incluye el lugar donde se distribuye, sino
el conjunto de herramientas que aportan distribuirlo.

Escudero (2014) considera que el almacenamiento es la 6ptima colocacion de los
productos que permite aprovechar y sacarle ventaja al area destinada para la accion de
almacenar el producto y la conservacion, es decir, generar costos minimos para obtener la
maximizacion de las ganancias.

Al analizar el punto de venta y de acuerdo con Miguez y Bastos (2006), se colige como
el sitio donde se va a promocionar la mercancia, por lo general se le trata de sacar la mejor
ventaja a este lugar. Sostienen que se pueden diferenciar distintos tipos de puntos de venta:

= El producido por el comerciante
= El producido por el fabricante
= El que promociona el producto a la vez que lo empaqueta y lo contiene

Cantos (1998) afirma que un canal de distribucion es el camino del flujo de los

productos, desde la elaboracion hasta llegar al consumidor final, el canal de distribucion se

encuentra compuesto por el grupo de personas que facilitan la distribucion del producto hasta
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llegar al cliente. Los canales pueden tener una distribucién larga reducida, ya que depende
cuantas empresas intervengan en el proceso de distribucion.
Promocion
Kotler y Keller (2006) la definen como “el medio que utiliza una empresa para informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente, los productos y marcas al publico” (p. 464)
Segun Lépez (2009), la promocion desde el punto de vista de las ventas es un conjunto
de incentivos que representan un reforzamiento por un tiempo a la publicidad, los incentivos se
utilizan para estimular la adquisicion del servicio, o producto especifico, dotando de un 6ptimo
funcionamiento de los canales de distribucién; asi los objetivos de la promocion de ventas son:
v"Incitar la demanda de compradores
v Realizar un avance en el funcionamiento respecto al marketing en los distribuidores
v' Realizar una buena conexién entre publicidad, fuerza de ventas y relaciones publicas
Para Sarmiento (2018) la fidelizacion de los consumidores como una labor importante
para que la empresa sobreviva, es decir sirve optimizar el servicio, teniendo como base principal
la relacion con los competidores; algunas perspectivas que llevan a un servicio de calidad son:
v Mantener una agradable conexion con el cliente
v Representar a la empresa de una manera correcta
v El logro de transacciones completas
v" Poder acceder a cierta base de datos necesaria
v’ Atender de manera 6ptima los reclamos
v Resolver conflictos
Para Muller (2016), el rol principal de la publicidad es crear elementos personalizados,
fomentando los productos y creando una imagen de marca. En tal virtud, presenta
consecuencias positivas como: activacion de la demanda, incremento de la oferta, a la vez que

ofrece informacion sobre los clientes. Por lo general la publicidad, los medios de comunicacion
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y medios electronicos tienen una conexion fuerte, para que, con el consumo masivo de la
television y redes sociales, se integren a la cultura.

Por su parte, Rivera y Vigaray (2002) refieren que la promocion de ventas se desarrolla
de manera conjunta al plan estratégico de mercadeo, que representa a la organizacion como
nexo con la publicidad, teniendo como meta mejorar las posibilidades de vender. Los objetivos
de la promocion de ventas son:

v" Incitar la demanda de mercancias

v Optimizar la capacidad del marketing respecto a los distribuidores
v’ Perfecciona y organiza trabajos sobre publicidad, fuerza de ventas
v’ Relaciones publicas

Personas

Para Gallardo (2013) , los consumidores destacan la calidad de los bienes y servicios
que ofertan las empresas que disponen de una base que permite monitorear al personal que
trabaja o realiza el producto/servicio. Quiere decir que, los clientes no prestan tanta atencion al
producto que se les entrega, si no a la manera de como el productor y vendedor informan de las
condiciones del trabajo de los colaboradores, asi el cliente siente seguridad y se identifica con
la marca cuando adquiere el producto, o servicio.

Procesos

Gallardo (2013), sefiala que el proceso engloba la planificaciony ejecucion del concepto
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.

El proceso, es el conjunto de actividades -métodos que una empresa- emplea para que
se realicen las operaciones de manera Optima, para lo cual se elaboran manuales, cuadros de
flujos o diagrama de procesos.

Para que los procesos, funcionen eficazmente se consideran aspectos como:
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v" Flujo de actividades
v" Los pasos necesarios para realizar un proceso
v" La participacion del cliente en los procesos

Evidencia (Physical Evidence)

Rodriguez (2017), refiere que la evidencia, indica los aspectos fisicos que tiene una
empresa de servicios, que, en muchos casos, constituye la apariencia de los edificios, los
jardines, el inmueble, la imagen de los empleados, los mecanismos utilizados para la publicidad,
siendo estos factores la parte tangible de los servicios.

Las empresas que se dedican a brindar servicios deben considerar a la evidencia tangible
como parte fundamental del negocio, puesto que manifiesta impacto en la opinién que reciben
los clientes, consecuentemente en la imagen que se autogeneran sobre la empresa y los
Servicios.

De manera concisa se puede decir que, en la evidencia, es importante considerar:
v' Disefio y apariencia del local
v Mobiliario y Equipo
v' La sefializacion
v El vestuario del personal
v’ Otros aspectos tangibles

Manual Operativo

De acuerdo con Ronquillo (2015) es uno de los aspectos mas importantes en un contrato
de franquicia, debido a que representa un elemento basico para que la entidad empiece a operar;
contiene los lineamientos para el concepto del negocio, las caracteristicas que deben cumplir
los productos o servicios, los aspectos de las actividades diarias, como horarios, contratacion,

también incluye las politicas internas, la forma de presentacion de los reportes que tienen que
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presentar, entre otros. De esta manera, los franquiciados operan las tiendas, de acuerdo con un
Manual de Procedimientos Operativo Estdndar (MPOE).

Para el pablico, el operador de la franquicia es parte de una organizacion nacional que
fabrica y distribuye un tipo de producto de calidad uniforme. Tal uniformidad en el producto el
control de calidad y los medios de distribucion motiva al publico para convertir en franquicias
al producto (Schlesinger, 2008).

Los manuales tienen que evolucionar, juntamente con los cambios tecnoldgicos para
ayudar a los sistemas de franquicia a adaptarse a otros gustos y preferencias de los
consumidores, ajustando a sistemas anticuados a tecnologias de informacién que ayuden a
cumplir con nuevas regulaciones. Sin embargo, normalmente surgen conflictos, cuando un
franquiciador actualiza la imagen o productos mediante el uso de manuales de operaciones,
anuncia nuevas especificaciones, programas de marketing en manuales revisados. Hechos
particularmente ciertos, si los cambios imponen nuevas cargas financieras u otras a los
franquiciados. Si los manuales de operaciones estan a la altura de la tarea varia ampliamente de
un estado y/o tribunal a otro (Santos, Molina y Szanto, 2017)

Organizacion y procesos

Para Mallar (2010), la organizacion y gestion de procesos son una disciplina que ayuda
a la direccion de la empresa para identificar, representar, disefiar, formalizar, controlar, mejorar
y hacer beneficiosos los procesos de la organizacion y lograr la confianza del cliente. La
estrategia de la organizacion aporta las definiciones necesarias en un contexto de amplia

participacion de todos los integrantes, donde los especialistas en procesos son facilitadores.
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Capitulo 11
Marco Referencial y Legal

Marco Referencial

Para efectuar el estudio de viabilidad para la implementacion de una franquicia
alimenticia aplicada a heladeria tailandesa en el Ecuador, especificamente en Cuenca, se hace
referencia a estudios efectuados en productos similares, ya implementados dentro y fuera del
pais. A continuacion, se presentan:

En el estudio realizado en Colombia por Bernal y Pérez (2013), en el trabajo titulado
“Manual para franquiciar empresas en el sector alimentos” enfocado para identificar aspectos
generales que componen un negocio a franquiciar en el sector alimentos, con base a seis casos
reales. El estudio adopté enfoques cualitativos y cuantitativos, basados en un disefio
exploratorio secuencial de métodos mixtos para explorar e identificar los atributos utilizados
por los consumidores.

Se aplicé como técnica la aplicacion de tres entrevistas a franquiciados y franquiciantes;
obteniendo informacion para la naturaleza y funcionamiento del negocio de las franquicias,
segun los aspectos legales, financieros, procedimentales y de mercadeo propios de cada uno.

En los aspectos legales y de constitucion los resultados obtenidos se analizan y concluye
lo siguiente:

v Los franquiciantes exigen a los franquiciados la constitucion legal de una sociedad para
ceder el uso de marca; la contratacién de empleados dependera Unica y exclusivamente
de cada franquiciado, pudiendo seleccionar los diferentes tipos y modalidades de
contratacion, con respecto a los aspectos financieros los franquiciados cancelan una
cantidad determinada de dinero, por concepto de canon de entrada a la marca sucesora,
ademas, esta obligado a cancelar periddicamente un porcentaje sobre las ventas por

concepto de regalia. Al respecto, los suministros de insumos, el franquiciante es el Gnico
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autorizado en el contrato para ejercerlo o delegarlo; generalmente puede cobrar montos
adicionales por concepto de publicidad, acompafiamiento y capacitacion a los
franquiciados.

v En los procedimientos, todos los franquiciados destacan el know-how como un aspecto
fundamental del franquiciante, pues se transfieren los conocimientos y técnicas
necesarias para ejecutar la actividad comercial con éxito en el mercado nuevo. En todos
los casos, la trasferencia se hace con documentos y estandarizada a través de la entrega
de manuales.

v En el tema de seleccién de ubicacion, enfatiza que todos los franquiciados optan por
ubicaciones, en las cuales se cuente con un flujo continuo de personas, dando
importancia al estudio previo de determinacion de la ubicacion.

v En lo referente a la territorialidad, todos los franquiciados concuerdan ser flexibles al
permitirse negociarla con cada uno de los franquiciantes. Generalmente los
franquiciados proponen el territorio a explotar y los franquiciantes, de acuerdo con la

disponibilidad establecen el area y costo para cada territorio.

Desde el punto de vista del aspecto legal y de los resultados obtenidos en las entrevistas
a los franquiciantes, se analiza y concluye lo siguiente:

v Los franquiciantes se constituyen por personas juridicas y poseen registro de marca
reglamentado en donde cada empresa tiene proteccion sobre el nombre, logo y lema
comercial.

v En cuanto a los contratos pactados por las partes, se identificd el contrato de suministro
como factor comdn en los tres casos, siendo la principal fuente de ingresos del
franquiciante sobre el franquiciado, pues se pacta una distribucion y suministro

exclusivo por el duefio de la marca de todos los insumos necesarios para la operacion
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comercial, generando entrada de ingresos segura a medida que crece y se desarrolla el
negocio.

v Al tomar en consideracion los aspectos financieros, el canon de entrada no solo ampara
el derecho de entrada, sino la adecuacion, compra e instalacion de maquinaria necesaria
para operar, generalmente se entrega el negocio con todo lo necesario para la apertura.

v Se concluye que el modelo de franquicias es un modelo ganador, no solo permite una
expansién comercial continua del negocio, también el flujo de ingresos constantes hacia
los franquiciantes, siempre a través de inversiones realizadas por los franquiciados, ya
que es un modelo que rara vez toca el bolsillo de los duefios del negocio.

v El know-how, se destaca en todas las entrevistas franquiciantes como el conocimiento
obtenido transferido por medio de procedimiento y una capacitacion continua donde los
franquiciantes se comprometen a trasferir los secretos empresariales que son vitales para
facilitar el éxito y la buena implementacion del negocio, siempre con estrictos controles
de confidencialidad.

v Por Ultimo, es evidente el poder negociador del franquiciante con los proveedores,
porque son los encargados de fabricar y distribuir los productos para los franquiciados,
por esta razon deben comprar grandes cantidades de insumos que ayuden a crear ventaja
a la hora de negociar con los proveedores.

Con respecto al mercadeo y segun las encuestas a los franquiciantes, se reflexiona lo
siguiente:

v' Todos los establecimientos se enfocan en clasificar el publico objetivo con la
estratificacion socio econdmica con referencia al tema publicitario, todas las iniciativas
de nuevas campafias en el mercado son exclusivamente ideadas, desarrolladas y

controladas por el franquiciante, en ciertas ocasiones como el lanzamiento de nuevas
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campanfias publicitarias, se busca apoyo econémico por los franquiciantes como de los

proveedores.

v Dentro de los principales medios de comunicacién empleados por los franquiciantes se
destaca la presencia en redes sociales, cufias radiales, vallas publicitarias y volanteo.

v" Por Gltimo, en cuanto a la seleccién de los locales para el punto de venta, se aprecia que
es tarea de los franquiciados el proponerlo y de los franquiciantes el aprobarlo. En
algunos casos el segundo brinda la asesoria necesaria para encontrar la mejor ubicacion.
Al considerar todos los resultados se constata que:

En el sector de franquicias, se tienen conocimientos basicos del modelo y de las ventajas
frente a otros tipos de negocio. A pesar de ello, se encontraron ciertas falencias y oportunidades
de mejora que potencian la aplicacion; ademas se validaron diferentes modelos de franquicias,
a pesar de ser constituidos bajo fundamentos teéricos similares, poseen caracteristicas y
componentes diferentes. Tomando en consideracion la informacion recopilada, se obtuvieron
nuevos conceptos que facilitan y aportan al desarrollo del estudio.

En el estudio realizado por Villagran (2012) titulado “La Franquicia: La Multiplicacion
de Empresarios y Negocios a nivel Global”, busca fomentar el desarrollo de franquicias del
Ecuador a través de una guia de consulta para empresarios y estudiantes, da a conocer el &ambito
de las franquicias y la manera adecuada de adoptar el sistema de negocios, ademas, de un
analisis de la situacion actual y la oportunidad de desarrollar nuevas franquicias, partiendo de
negocios locales exitosos con proyeccién concreta y nacional.

El autor menciona la importancia de la Asociacion Ecuatoriana de Franquicias
(AEFRAN), puesto que fomenta el desarrollo del sector, puesto que realiza eventos para
promocionar y motivar a los empresarios ecuatorianos a crear franquicias locales, como opcion

de expansion sin limites.
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Una ventaja importante de una franquicia es que un emprendedor no sufrira de los
avatares de iniciar un nuevo negocio desde cero. No obstante, significa tomar una serie de
previsiones y acciones responsables, tanto para quien posea un negocio y desee convertirlo en
franquicia, como para los interesados en adquirirlas.

Lo anterior, debido a que un sistema de franquicias debe ser una actividad ganar-ganar,
en donde el franquiciante debe considerar todos los parametros para crear y desarrollar una
franquicia, y el franquiciado cumplir con estandares minimos. Si no se toma en cuenta dichas
consideraciones, no se cumpliré con el propdsito fundamental de la franquicia.

Desde el punto de vista juridico, la franquicia implica el inicio de una relacion
contractual, que genera obligaciones legales; es importante mencionar que la definicion y
alcance depende de la legislacion del pais y la ley de propiedad intelectual.

Para las personas interesadas en adquirir una franquicia se recomienda considerar los
siguientes aspectos, antes de tomar una decision que involucre la firma de un contrato.

v Verificar que el negocio a franquiciarse tiene manuales o guias de operacién

v Revisar detenidamente las clausulas del contrato de franquicia

v Verificar que la organizacion posea el derecho para otorgar el contrato de franquicia,
sea el propietario de la marca o que tenga licencia/documento que le faculte.

v Hacer un andlisis situacional interno para determinar el cumplimiento del perfil
requerido por el franquiciador.

v' La franquicia presupone un proceso constante de colaboracion; normalmente el
franquiciador es quien establece las normas de manejo del negocio, a través de los
manuales.

v" Verificar que la empresa franquiciante tiene la solidez econdémica e imagen corporativa

adecuada.
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v Verificar el exitoso del franquiciante; no basarse en la publicidad o en los negocios de
moda. Los estados financieros y el tiempo de vida del negocio son maneras de verificar

la realidad; se recomienda consultar con los demés franquiciados.
v' Es recomendable contar con asesoria profesional adecuada.

El estudio aporta nociones basicas de lo que significa emprender en franquicias, con la
inclusién de experiencias relacionadas a casos practicos, comprueba que en el Ecuador existen
negocios exitosos con capacidad de ser replicados.

Ademas, realiza recomendaciones para emprender la generacion de franquicias
nacionales, demostrando que con extensiones sélidamente desarrolladas no solo ganan los
franquiciadores, sino los franquiciados. Las franquicias apoyan al desarrollo del pais,
produciendo autoempleo, nuevas plazas de trabajo y optimiza la propiedad intelectual
ecuatoriana.

Por otra parte, Cali (2016), realizdé el proyecto de un “Plan de negocios para la
implementacion de una heladeria con nitrégeno liquido en la ciudad de Guayaquil”, en el que
se presenta un producto innovador y similar al que se presenta en la presente investigacion.
Razon por la cual, se propone que este tipo de negocio se convierta en una franquicia para
brindar una nueva experiencia por la forma diferente de hacer helados, con una atencion
personalizada, con ello se pretende atraer a cierto segmento especifico de mercado.

En el proyecto se analiza la demanda de las heladerias de Guayaquil, para tener una idea
real de la aceptacion, se utilizé un tipo de muestreo por conveniencia, por lo que la muestra
estuvo conformada por 200 personas. Par lo cual, se considero caracteristicas de la poblacién
objetivo. En tal virtud, los encuestados fueron jovenes y adultos entre los 17 y 40 afios, de
estrato social medio, medio alto y alto; ubicados en el lugar en el que pretende abrir la heladeria.
Para identificar a los encuestados se recurrié a centros comerciales y sitios de gran afluencia de

personas que buscan heladerias con servicios diferentes e innovadores.
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Del 100% de las personas encuestadas, el 65% respondié que si consume helados con
regularidad, lo que podria significar una oportunidad de negocio. La frecuencia de consumo del
57% es una vez al mes y del 43% es dos 0 mas veces por semana, lo que representa un
crecimiento en las ventas.

Con respecto al consumo de helado; el 64% no tiene problema alguno al consumirlo,
pero el 36% lo considera como una golosina, con altos en niveles de grasa y calorias, en algunos
consumidores tienen alguna razon médica para no consumirlos con mayor frecuencia; por esta
razén existe oportunidad latente para el producto, debido a que las caracteristicas le permiten
ser saludable que el helado tradicional, atributos que haran parte del mensaje publicitario que
la marca comunicara.

Con relacion a los gustos y preferencias el 64% de encuestados sefialan que consume
helados con sabores tradicionales y el 36% estan dispuestos a probar nuevas combinaciones de
sabores, hechos que generan oportunidad para que la gente escoja una carta mas amplia de
sabores.

El rango de precios muestra que del 100% de las personas encuestadas, el 69% pagaria
por un helado de $1,50 a $3,00. El 31% incurriria en pagos de $3,50 en adelante sin importar
el precio, siempre y cuando satisfaga las necesidades y expectativas.

Las nuevas opciones de helado evidencian que el 24% si conoce la técnica de
congelacion con nitrégeno liquido, muestra la necesidad de comunicar que es y como se aplica
la técnica para introducir el producto al mercado. Ademas, el 77% afirma si consumiera helados
congelados con esta técnica u otras, marca alternativas de oportunidad de negocio.

Para la ubicacion ideal del emprendimiento, los encuestados opinan en un 50% preferir
como ubicacion los centros comerciales, seguido por Urdesa y via Samboronddn, es decir

relaciona al lugar de mayor frecuencia de consumo a los primeros. En el plan estratégico de la
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marca se busca ingresar por los canales de mayor preferencia de consumo de los clientes
potenciales.

Al analizar los datos obtenidos se resalta dos puntos: el porcentaje pequefio conocen
técnicas de congelacion con nitrogeno liquido o las planchas de congelamiento; a pesar del
desconocimiento existiria un interés por conocer y consumir los productos.

El otro punto relevante es la importancia de la ubicacion de preferencia de los
consumidores potenciales, a quienes les resulta cbmodo que el producto se distribuya en los
centros comerciales o lugares de afluencia con un entorno seguro.

De acuerdo con los resultados, la experiencia operativa aporta al proyecto llegar a una
pronta expansion, por lo que no es necesario una estructura compleja para ubicar el negocio en
algun punto de la ciudad.

De igual manera, en la investigacion realizada por Ledn (2016) sobre el “Modelo de
Expansion de negocio por medio de Franquicias” se recopila informacion para estudiar el
mercado de las heladerias en Cuenca, a traves de la identificacion y descripcion de areas claves
del negocio de franquicia, mediante una entrevista a 11 propietarios de heladerias y franquicias
de amplia trayectoria y expansion de la ciudad.

En la siguiente tabla se muestra la informacidn obtenida mediante las entrevistas a los

propietarios de heladerias y franquicias de heladerias.



Tabla 1.

Resultados de entrevista estructurada en 11 heladerias de la Ciudad de Cuenca

. . Horario de Epocade  Clientes Rotacion
, Importancia Importancia Lugar de - . Producto
Heladerias LR N Publicidad mayor Promociones ventas en del
servicio cliente ubicacion consumo estrella .
venta mayores internet  personal
Holanda Media Baja Local Radio Tardes Helado y torta Helados  Vacaciones Baja Media
Dulce y . . Redes Lo . .
Media Media Llevar . Medio dia  Desayunos Postres Vacaciones Alta Baja
cremoso sociales
Frozeto Alta Media Local Internet Tardes Postres Sushi Vacaciones Media Baja
. L Brazo -
Monte Bianco  Alta Alta Local Internet Medio dia Helado y torta gitano Verano Alta Baja
. . Prensa . . .
Frutilados Alta Media Local escrita Tardes Extras Gallegas  Feriado Media Media

Fuente: Ledn (2016)
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En la mayoria de las heladerias plenamente posicionadas y con trayectoria que fueron
analizadas, concuerdan que el servicio al cliente es vital para el negocio, ademas se observa que
la ubicacion es crucial para el éxito o fracaso, también se aprecia la relacion directa que tiene
el espacio fisico del local con los productos ofrecidos y que el ambiente y decoracion al interior
juegan un papel primordial para el consumidor y el volumen de compra.

La publicidad que prefieren los duefios de los negocios se realiza en redes sociales-
internet, prensa y radio, destacando primordialmente el uso de las redes, ya que la participacion
del cliente va desde un “like” pasando por los comentarios y preguntas hasta participar en
promociones o post.

Al analizar el horario y la época del afio donde se realizan mayores ventas, son las tardes
en vacaciones y feriados largos, por la presencia de nifios acompafiados de sus familias y la
afluencia de turistas de otras ciudades o paises.

Al hablar de promociones, todos los entrevistados utilizan estrategias como el
agrandado, o el segundo producto con descuento; en cada heladeria se maneja productos
caracteristicos que identifica el local, lo que permite la especializacion y el analisis de margen
por unidad para reforzar la presencia entre los consumidores.

Con respecto al andlisis de rotacion de personal, los entrevistados manifestaron que al
ser baja, influye positivamente en la estabilidad del negocio y la calidad de la atencion al
consumidor, por lo cual es importante para el negocio, que el empleado sea considerado y
capacitado permanentemente.

Ademas, se realizd una encuesta dirigida a un grupo de 12 heladerias pequefias y
emprendimientos de la ciudad de Cuenca, donde se determina el rol que tiene en el mercado y
los riesgos que conlleva desarrollarse en el sector de alimentos; para lo cual se disefia una

encuesta, cuyos resultados se muestran:



43

v En lo que respecta al conocimiento acerca de las franquicias la mayoria de encuestados
no tiene conocimiento formal sobre ellas.

v Cuando se preguntd con qué finalidad creo el negocio (heladerias) las respuestas van
desde el emprendimiento para ofrecer los productos artesanales, pasando por la
generacion de ingresos y por tradicion.

v Al preguntarles cudl es el valor agregado que otorgan las heladerias de la ciudad, todos
concuerdan con la calidad del producto, la elaboracion y atencion al cliente.

v Al consultar cuales son los riesgos potenciales que tienen las heladerias pequefias, los
encuestados consideran que los nuevos impuestos, la competencia generada por el
informalismo y el desabastecimiento de insumos.

v Al preguntar cudl es el rubro de mayor egreso de dinero, destacando que el arriendo del
local; el sueldo de los empleados y el pago de servicios basicos son los rubros de mayor
egreso de dinero.

v Con respecto a cudles son las principales fuentes de financiamiento para la creacion del
negocio de heladerias pequefias, los encuestados apertura los negocios con ahorros
propios, mientras en menor medida lo hizo con créditos del sector financiero y con
fondos provenientes de la venta de algun activo.

v Al segmentar por rango de ventas teniendo en cuenta el volumen de ventas semanales
se ve una media de ventas de 150 helados semanales.

En consideracién a la informacion de las fuentes primarias se obtuvieron datos que
aportan para el desarrollo del estudio mediante el conocimiento del mercado y la competencia.
Por otro lado, en la investigacion realizada por Cruz (2015) en el trabajo titulado
“Manual operativo para la implementacion de un local de la franquicia pinche burro de comida
rapida tex-mex en la ciudad de Quito” propone la elaboracion de un documento que registre y

transmita la informacion bésica requerida para el funcionamiento de las unidades
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administrativas para el desempefio del personal que colabora para la obtencion de los objetivos
y desarrollo de funciones.

El manual de procesos detalla varias actividades y el camino légico detallado a través
de guias y graficos, también se incluyen una serie de elementos administrativos, operativos y
técnicos que transmiten, orientan, informan y estandarizan la forma de trabajo de los integrantes
de la organizacion , unificando criterios de desempefio y curso de accion a seguir para cumplir
con las metas y obtener resultados halagadores (Cruz, 2015)

Ademas, permite, facilita el conocimiento entre jefes y empleados del trabajo, se
reducen los costos al incrementar la eficiencia; por otro lado, permite uniformar y controlar el
cumplimiento de las rutinas de trabajo.

El manual operativo para la implementacion del local de venta, es un documento
especifico dirigido a definir la comercializacién y funcionamiento de la franquicia, siendo una
herramienta practica que ayuda al franquiciado en la gestion y gerenciamiento del punto de
venta; permitiendo al franquiciador proporcionar informacion en forma homogénea a los
franquiciados, asi como actualizar los cambios en nuevos procesos; por otra parte el
franquiciado siente seguridad y empoderamiento hacia la franquicia al disponer de la
informacion que requiere oportunamente.

Para realizar el manual de procesos el autor tomé como referencia la “Guia Técnica para
la Elaboracion de Manuales de Procedimientos” de la Universidad de Panama. El manual de
procesos debe contener la siguiente informacion bésica:

v" Identificacion
v Indice
v"Introduccién

v Objetivo del Manual
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v" Desarrollo de los Procesos: debe constar el nombre del proceso y debe dar una idea clara
sobre su contenido, la redaccion del procedimiento debe ser sencilla y concisa, ademas
no se deben incluir otros procedimientos.

(Cruz, 2015)

El procedimiento debe orientarse por los siguientes pardmetros:

a. Propdsito. - Aqui se describe la razon de ser del procedimiento y el fin que se va a
lograr con su implementacion.

b. Alcance. - Se describe las areas que estan involucradas con el desarrollo de este
proceso, también los puestos y las actividades que se realizan.

c. Referencia. - Se describe los documentos de apoyo que se utilizaron para el desarrollo
del procedimiento.

d. Responsabilidades. - Se detallan las personas o areas que estan a cargo del control,
revision, aprobacion de cada proceso.

e. Anexos. - Son los documentos, formatos, etc., que se utilizaron para complementar
cada proceso.

f. Desarrollo de actividades. - En el desarrollo de las actividades se detallan las tareas
que se realizan en cada uno de los procedimientos, las actividades van en orden secuencial.

g. Diagrama de flujo. - Se realizo el diagrama de flujo de cada proceso, con el fin de
visualizar la secuencia de actividades de una manera facil.

(Cruz, 2015)

En el estudio se procedio a la recoleccion de la informacion a través de entrevistas y la
observacion directa. Con las técnicas se obtuvo de manera detallada y veraz los datos de las
actividades que se ejecutan cotidianamente y en forma reiterada, para identificar los procesos,
definir las actividades y secuencia, quién las ejecuta, cbmo se hacen, cuando se hacen, donde

se hacen y por qué se hacen.
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Se realizd la observacion de campo en los puntos de venta y en la empresa ALPOSU
Cia. Ltda., y explorar las actividades, funciones que se ejecutan por el personal, registrando las
operaciones relevantes para comparar con la informacion recabada en las entrevistas, luego del
andlisis se concretd y definid a detalle los aspectos relevantes.

El Manual disefiado en el estudio orienta que el franquiciador disponga del detalle de
los procesos a ejecutar para implementar el local de venta en el minimo tiempo y con el mejor
uso de los recursos, asi mismo el franquiciador supervisa, controla el cumplimiento de los

estandares establecidos y facilita una correcta transmision del know-how.

Finalmente, Carrera (2019), profesor del Business School de la Universidad San
Francisco de Quito, en el articulo “Franquicias, inversion en un tipo de negocio que viene con
experiencia y en el que se comparten las ganancias” analiza a las personas que prefieren una
franquicia para invertir y cuentan con capital que buscan generar mayor rentabilidad, que

mantener el dinero en el banco.

El autor sefiala que la creatividad empresarial y emprendimiento, constituyen un
riesgo, pero es menor que cuando se empieza desde cero, porque el franquiciante pasé una curva

de aprendizaje dentro del mercado y eso refleja el modelo de negocio para replicarlo.

En la mayoria de los casos al momento de elegir qué tipo de franquicia, se debe tener
en cuenta el tipo de negocio de preferencia, la red de contactos (networking) que posee, porque
tras comprar la licencia de la marca entran en juego aspectos personales como motivacion,
tiempo, qué hacen presumir el éxito, de ahi la importancia de una autoevaluacion previa a la

firma del contrato de Franquicia.

En el caso de obtener una franquicia del exterior se piensa en tropicalizar, es decir,
adaptarse al mercado local, porque no todas pueden ser exitosas en todos los espacios. En

definitiva, entre los aspectos positivos figura un menor riesgo de inversion al ser un negocio ya
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establecido (tiene el know how, "saber como"), se apalanca en la marca y en el marketing, tiene
procesos estandarizados. En tanto, los aspectos contrarios son: debe compartir las ganancias,

los problemas de imagen o errores de la marca van a afectar al franquiciado.

¢ Cudl es el proceso para adquirir una franquicia?

Luego de estar seguro del emprendimiento se inicia un proceso para implementarlo,
segun Guido Santillan, gerente de la firma Ecuafranquicias (2018), que vende y ayuda a

negocios a crear franquicias.

v Primero: analizar las franquicias disponibles en el mercado, de la mano con los
intereses de quién desea emprender.

v' Segundo: apoyarse en un grupo de personas para tomar la decision, incluyendo a
quienes lo ayuden en el tema financiero y legal.

v Tercero: ver el acceso, por el nivel de inversion con el que cuenta, ya que los valores
pueden ir de 20.000 hasta mas de un millon de délares, dependiendo de la marca.

v Cuarto: contactar y pedir informacién de la franquicia en la que tiene interés; seguido
de conocer la empresa para valorar si es adecuada y cumple con las expectativas y sentir
confianza. Incluso, el conversar con personas que ya tienen ese negocio COmMoO
franquicia.

v Quinto: tras tomar la decision, se pasa a la firma de contrato en el que se establece las
clausulas, obligaciones (como montos por el porcentaje de las ventas, dependiendo de
la marca varia entre 2% y 8%, también con aportes para publicidad de 1% o 2%) y
responsabilidades para el manejo de la franquicia. El franquiciado recibe el permiso de

uso de la marca y el conocimiento necesario para el desarrollo del negocio.
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Marco legal

Para realizar un correcto analisis del marco legal se toma como referencia al estudio

realizado por Guerrero (2016) “Analisis de prefactibilidad para la implementacion de

emprendimiento de una franquicia internacional”, donde analiza el marco legal que regulan las

franquicias, los que a criterio del autor son escasos, existen leyes especializadas sobre las

franquicias, por lo que los contratos de este tipo son considerados atipicos; en Ecuador para

aplicar una normativa que regule esta clase de negocios se aplican leyes complementarias para

la entrada en vigencia sumada a las leyes que cubren diversas areas que ayudan al empresario

y emprendedores para el correcto desempefio; teniendo:

v

v

La Constitucion de la Republica del Ecuador ( (2008) en Art. 395

El Cddigo Civil

Caodigo de Comercio

La Ley de Propiedad Intelectual, debe ser tomada en cuenta al momento de la creacion
de un contrato de franquicias.

El registro de marcas en el contrato es parte del proceso para el funcionamiento de una
franquicia en el pais, pues al ser el negocio una copia legal de otro se tiene que poseer
los permisos correspondientes para la utilizacién de marca, nombre comercial, lema
comercial, apariencia distintiva y patentes de invencion, tramite que tiene que realizarse
en el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) para el uso.
Regulaciones y controles sanitario; a través del articulo 9 del Reglamento de Registro y
Control Sanitario de Alimentos Procesados (2013), se da constancia de los tipos de
alimentos procesados, con un total de 21 literales de productos y Certificado de Registro
Sanitario de alimentos procesados, que es otorgado por el Ministerio de Salud Publica

a través del ARCSA.
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v Regulaciones y controles de turismo, sefialan que es necesario contar con el Registro
Unico de Turismo a cualquier persona natural o juridica, registro que se efectuara solo
una vez como consta en el articulo 42 del Reglamento General de Aplicacion a la Ley
de Turismo (2004), entre los cuales aparece el literal “Servicios de Alimentos y
Bebidas”.

En el Ecuador no existe legislacion especializada sobre franquicias, por lo cual en el
tema se recurre a leyes como son el Codigo Civil (Art 1454), Codigo de Comercio y la Ley de
Propiedad Intelectual; ademas, las partes tienen la libertad para negociar y establecer las
condiciones convenientes (Moncayo y Cabanilla, 2007)

La creacion de leyes que rigen a las franquicias es escasa a nivel mundial, pero se toma
como referencia al momento de la creacion del contrato las mas utilizadas como: Federal Trade
Commision de EE. UU., y el proyecto universal de ley de franquicias presentado por la
UNIDROIT (International Institute for the Unification of Private Law) (Villagram, 2020)
Registro de marca

En Ecuador, el ente regulador de uso, registro y divulgacion del buen uso de marcas es
el SENADI (2015) se enfoca en tres areas que son:

v' La propiedad industrial, que busca “la proteccidn sobre invenciones, marcas,
distintivos, lemas comerciales, descubrimientos y elementos relacionados con el
mercado, la industria y el comercio”

v Los derechos de autor, que protegen los derechos sobre obras literarias o artisticas.

v Las obtenciones vegetales que se otorga a la persona que cre6, descubri6 o desarrolld
una variedad vegetal, al igual que los saberes ancestrales. Citar
En el caso de las franquicias en Ecuador, al no existir una legislacion especifica y

aplicando leyes supletorias del registro de marcas se utiliza: la Ley de Propiedad Intelectual

(Capitulo VII) en concordancia con la Decision 486 de la Comunidad Andina (Titulo VI) para
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gque mediante un contrato inscrito de licencia el franquiciante autorice el uso en la actividad
comercial bajo los condicionamientos establecidos en el contrato de franquicia; el nombre
comercial al cumplir la misma funcion distintiva que la marca ante el consumidor debe
registrarse, aunque de manera facultativa, la regulacion se encuentra en el Art. 134 de la
Decision 486 (2013) de la Comunidad Andina, la autorizacion del lema comercial es igual de
importante que los anteriores, se encuentra contemplado en el Titulo VIl Art. 175 de la Decision
486 (2013), asi mismo, la apariencia distintiva y las patentes de invencion deben estar
contempladas en el contrato de licencia y en el de la franquicia.

Para registrar una marca en el SENADI es necesario presentar una solicitud que
verifique la no existencia de marcas, simbolos, signos parecidos o similares en el mercado,
pasada la prueba, se procede a la publicacion en la Gaceta de Propiedad Industrial, para poner
a conocimiento de terceros la marca a ser registrada, si no se presenta oposicion se efectda un
examen de registrabilidad que acepta o rechaza el registro, antes de emitir un titulo de registro
de la marca. Al realizar el proceso y al quedar la marca registrada se obtiene el uso exclusivo,
proteccion legal ante su uso indebido, se obtiene el derecho a otorgar licencia a terceros, asi
como cobro de regalias por su uso.

Formato de contrato

El formato del contrato a utilizarse varia segun la clase de franquicia que se vaya a
adquirir, en la mayoria de los casos se utiliza el modelo de contrato master de franquicia que
da al franquiciatario el derecho a conceder la franquicia en el territorio especifico, su
caracteristica principal es la adhesion; en el caso de una franquicia regional se concede el
derecho al franquiciatario de abrir un determinado nimero de sub franquicias en una region; el
contrato multiple de franquicia es utilizado cuando el franquiciado autoriza la apertura de varias

sub franquicias al franquiciatario, por altimo el contrato de franquicia cérner que autoriza la
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instalacion de un punto de franquicia dentro de un negocio (Moncayo y Cabanilla, 2007)

(Villagram, 2020)

El contrato de franquicia tiene las siguientes caracteristicas (Moncayo y Cabanilla,

2007) (Villagram, 2020):

v

v

Atipico: no tiene regulacion expresa ante la ley.

Bilateral: crea obligacion para las partes.

Consensual: debe mediar la voluntad de las partes

De adhesién: los términos de negociacion son establecidos de antemano con voluntad
del franquiciante sin paso a negociacion por parte del franquiciante.

De colaboracion: las partes buscan un mismo objetivo.

Informal: porque para su subscripcion no debe cumplir con formalidades, pero en
Ecuador se lo eleva a escritura publica para asegurar su cumplimiento.

Innominado: no tiene nomenclatura expresa dentro de normas civiles y mercantiles
Mercantil: las partes son comerciantes y no se genera una relacion laboral entre ellas.
Oneroso: beneficia a las partes con un sacrificio equivalente a ambas.

Principal: no depende de la relacion natural o juridica entre las partes.

Tracto sucesivo: regulan continuidad a través de sucesivas transmisiones de dominio.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico y Resultados de la Investigacion

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la metodologia de la investigacion se
origina en el momento que surge la necesidad de respaldar una teoria, a su vez la manera de
resolver problemas, mediante el andlisis de datos cualitativos y cuantitativos, aportando
conocimientos y generando interrogantes novedosas y alentadoras.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion del presente estudio es descriptiva en funcion de lo que detallé
el autor Collado (2014) quien sostiene que el alcance de la investigacion descriptiva define,
analiza y sefiala los aspectos importantes de diferentes casos de estudio, sefialando aspectos
tales como las tendencias, costumbres y complejidad de un determinado grupo, comunidad, o
poblacion especifica.

Disefio de investigacion

La metodologia de investigacion reine un disefio que explora y otro que realiza la
investigacion de manera concluyente para sustentar la toma de decisiones al momento de
invertir en una franquicia.

Los métodos propuestos por Babin & Zikmund (2015), indican que en el proceso de
investigacion de mercados se incluye el desarrollo de:

v' El planteamiento de ideas y teorias
v’ La definicion del problema, recoleccién
v El analisis y evaluacion de la informacion
v Y el desarrollo final de las recomendaciones y conclusiones
Para Malhotra (2008) la investigacion “es el proceso de identificacion, recopilacion,

analisis, difusion y uso sistematicos y objetivos de la informacion, con el proposito de ayudar
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a la administracion a tomar decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de
problemas y oportunidades de marketing.

Ademas, es necesario plantear diferentes enfoques de manera cuantitativa y cualitativa,
respectivamente. El enfoque cuantitativo mediante la encuesta y la observacion son métodos de
investigacion claves, busca entender el mercado mediante el levantamiento, recopilacion e
interpretacion sistematica de informacion de las organizaciones e individuos. Lo que permitira
una comprension de las necesidades de sus clientes, que se reflejard en una ventaja sobre sus
competidores, permitiendo detectar problemas potenciales y un crecimiento futuro (Mooi,
Sarstedt, & Mooi-Reci, 2018).

La utilizacion de la encuesta, segun lo mencionan Malhotra (2008) es un cuestionario
con varias preguntas de manera estructurada y organizada que ayuda a obtener datos
cuantitativos para su tratamiento y analisis estadistico.

La investigacion concluyente con un enfoque cualitativo se utiliza como herramienta de
analisis para investigacion cuantitativa, en particular, la técnica de sondeos y encuestas para
obtener informacion mediante un cuestionario a un grupo de individuos como parte de una
muestra, haciendo posible determinar el comportamiento, las preferencias, actitudes,
conocimientos y motivaciones, asi como caracteristicas socio culturales, demograficas de los
consumidores (Malhotra, 2008).

Cadenaet al., (2017) mencionan que la investigacion cuantitativa ayuda a la recoleccién
y analisis de datos, la misma que ayuda a una cuantificacion. A su vez, se basa en la induccién
probabilistica del positivismo ldgico.

Al explorar mediante técnicas de investigacion cualitativa, a traves de entrevistas a
expertos o personas que estén inmersas en el tema como instrumento de andlisis, posibilita
capturar las motivaciones del grupo de expertos en el area, de forma que se pueda determinar

qué factores influyen para la implementacion del negocio.
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La entrevista como lo menciona Malhotra (2008) consiste en un intercambio de forma
oral de informacion mediante una serie de preguntas con el objetivo de obtener una mayor
comprensién del objeto de estudio. Por otro lado, McMillan y Schumacher (2005), mencionan
que las entrevistas deben contener preguntas abiertas para obtener datos sobre los significados
del participante: como conciben sus mundos los individuos y como explican o dan sentido a los
acontecimientos importantes de sus vidas.

Se presenta a continuacion el disefio del proyecto de investigacion:

Tabla 2.
Tipo de investigacion a nivel general

Tipo de investigacion  Tipo de informacion Muestra Observaciones

384 Encuestas con base a

Encuesta Cuantitativa la muestra de
personas -,
poblacion
Entrevista Cualitativa 1 sesién En base a la muestra

Criterios de segmentacion para la encuesta
Target
Para el dimensionamiento de la poblacion se consideran algunas variables que se basan
en un sondeo de mercado realizado con anterioridad, las mismas que son:
v' Sexo
v Nivel socio econémico
v Lugar
v' Edad 16-70

Se presenta a continuacion el tamafio de la poblacion objetivo:
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Tabla 3.
Variables para la poblacién

Variables Porcentajes Habitantes
Poblacién Azuay 100% 881394
Poblacion Cuenca 7,27% 636 996
Edad 16 a 70 anos 46,20% 294 292

Determinacién de la muestra y tipo de muestreo

Para una correcta investigacion cuantitativa, se a utilizar el método probabilistico
estratificado, donde se divide o segmenta la poblacion en subgrupos o subpoblaciones, donde
intervienen algunas variables que provén de una importante base para este estudio, y de sus
tamarios respectivos. El objetivo es conseguir una muestra o méas semejante a la poblacion
(Tamara y Manterola, 2017).

Para la determinar la muestra se utilizé la formula de poblacion infinita, donde que la
poblacion total a estudiar es de 294.292, se trabajara con el 95% de nivel de confianza, con un
margen de error de 5%. La formula para utilizar es:

z%*N*p*q

i2(N—1)+z2xpxq

Donde:
N = Total de la poblacion

Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)



g=1-p (eneste caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en su investigacion use un 5%).
Total, de encuestas: 384

Determinacion del perfil para la entrevista

El perfil para el grupo queda establecido de la siguiente manera:

v Tres individuos en una sesion.
v' 35-64 afios
v Nivel socioeconémico medio alto y alto.

v" Propietarios de locales de franquicias.
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Resultados de la Investigacion

Resultados cuantitativos y cualitativos de la encuesta
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Para el estudio de viabilidad de la implementacion de una franquicia alimenticia

aplicada a heladeria tailandesa, es importante realizar una encuesta que determine si el

consumidor esté dispuesto a degustar este tipo de helado, y ademéas conocer sus gustos y

preferencias en el servicio, lugar de compra y caracteristicas mas valoradas en una heladeria,

para en base a estos resultados armar la propuesta del presente proyecto.

Luego de realizar la tabulacion de las encuestas en SPSS y realizar el andlisis pertinente

en Power BI, se obtuvieron los siguientes dashboards que plasman los resultados de las

encuestas. EI primero enmarca los graficos acerca de las preferencias que tienen los

consumidores con los tipos de los helados, sus caracteristicas valoradas, modo de venta, lugar

y factores.

Helado Consumido

62%

Helados Paleta Helados
soft artesana Rolls

Consumiria Rolls

® \e gustaria ® Me gustaria mucho

Consumiria Paleta Artesanal

® Me gustaria ®Me gustaria mucho

Consumiria Soft

®Me gustaria ®Me gustaria mucho

72%

22%

6%

Sabor Precio

Caracteristicas Valoradas

Presentacion

Modo de Venta

Productos unitarios

Promociones

Lugar de Preferencia

52%

17%

Centro de la Cerca de
ciudad instituciones

Parques

Factores vs Sexo

® Femenino @ Masculino
30%

20%

Factores

10%

El clima Antojos Planes Publici..,
repenti.. de de la
entren... marca

Figura 2.

Dashboard 1 - Analisis encuesta

Se realizara un analisis mas detallado de cada uno de los graficos a continuacion:
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Helado Consumido Consumiria Rolls Consumiria Paleta Artesanal Consumiria Soft

® Me gustaria @ Me gustaria mucho ® Me gustaria ®Me gustaria mucho ® Me gustaria ®Me gustaria mucho

Helados Paleta Helados
soft artesanal Rolls

Figura 3.
Consumo del tipo de helados

Estos graficos dan a conocer el porcentaje del consumo del tipo de helados versus si las
personas consumiesen algun tipo de helado en especifico. Como se observa, el helado soft o
helado suave, es el tipo de helado mas consumido. Como dato interesante, el tipo de helado
tailandés o roll, ha sido poco degustado por los cuencanos (17%), sin embargo, el 68% de
personas les gustaria probar el helado tailandés, esto se debe a que en la ciudad hay dos

heladerias con ese tipo de helado, entonces aqui se puede ver un nicho de mercado que se puede

explotar.
: Caracteristicas Valoradas Modo de Venta
: 729% Productos unitarios Promociones
22%
6%
I
Sabar Precio Fresentacion
Figura 4.

Caracteristicas valoradas y modo de venta
En la parte izquierda se ve que las caracteristicas mas valoradas en una heladeria son el
sabor, el precio y con un porcentaje pequefio la presentacion del helado. Luego se observa que

el modo de venta mas requerido es el producto unitario con un 43% seguido de una promocion
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con el 37%, esto da una idea de que cuando se realice publicidad, se lo tiene que realizar con

una promocién a un producto en especifico.

Lugar de Preferencia

52%
1%
17%
Farques Centro de la Cerca de
Ciudad instituciones

Figura 5.

Lugar de Preferencia

Se visualiza que los lugares de preferencia para una heladeria son los parques, seguido

del centro de la ciudad, esta informacion es importante para conocer un lugar estratégico para

ubicar la franquicia.

Factores vs Sexo

® Femenino ®Masculino

as
o

Factores

El clima Antojos Planes Publici...
repenti. de de la
entren... marca

Figura 6.
Factores vs Sexo

Finalmente, el Gltimo grafico analiza los factores para consumir helado frente al sexo

de la persona, como se observa, el factor mas importante es el clima, seguido de los antojos
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repentinos y los planes de entrenamiento, ademas se observa que el sexo femenino y masculino

siguen la misma tendencia con los factores, es decir, no existe diferencia del sexo con los

factores a consumir helado.

Conclusiones que se observan gracias al primer dashboard

v El helado soft es el producto mas consumido en una heladeria.

v'Las caracteristicas mas valoradas en una heladeria son el sabor y el precio.

v" El modo de venta mas requerido por las personas es el producto y la promocion.

v" El lugar de preferencia para una heladeria son los parques.

v' El factor mas importante para consumir helado es el clima.

En este segundo dashboard, se tiene datos especificos acerca de la persona que asiste a

una heladeria, su género, edad y sexo, ademas de informacion acerca de su frecuencia de visita,

sus ingresos y su medio de comunicacién preferida.

Edad vs Sexo

® Femenino ®Masculino

16%
10%
28%
23% 8%
T%

Menos de 20 De21340 De 41 a60

Dia Frecuentado vs Horario

® Moche @Tarde

Sabado Domingo Viernes Jueves

®Una vez al mes ®De dos hasta tres... ®Cada sema...

Frecuencia de visita

46%

36%

Consumo

308

Ingresos vs Gastos x visita

®De 5112 815 ®De 55 2 $10 ® Menos de §5

-

% Ingresos Mensuales

£401a $801a %1 Menos de
5800 200 5400

Medio de Comunicacion

8%

Red Socia Radio Televisién

eDe’a

Promedio de visitas

3 personas ®De 4 a 5 personas ®5clo

Sexo
Femenino
56.86%

Masculino
43.14%

Figura 7.

Dashboard 2 — Analisis encuesta

Edad
De 21a 40
124

Menos de 20
129
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Se realizara un andlisis més detallado de cada uno de los graficos a continuacion:

Consumo Sexo Edad
Femenino De 21 a 40
56.86% 124
3 08 Masculino Menos de 20
43.14% 128

Figura 8.
Tarjetas de datos demograficos de la encuesta

Como se observa, el 82% de los encuestados consumen helados, de esas personas se
recab6 la informacién pertinente para evitar outliers. Se visualiza, ademas, que las mujeres
consumen mas helado que los hombres con un 57% frente a un 43%. Finalmente, la edad

promedio de las personas encuestadas esta desde los 16 afios hasta los 40 afios.

Edad vs Sexo

: ® Femenino @ Masculino

Menos de 20 De 21 a40 Ced1 aad

Figura 9.
Edad vs Sexo

En este grafico se analiza la edad con el sexo, en donde existe una misma tendencia para

cada grupo de edad, como ya se mencion0 anteriormente, las personas de menos de 20 lideran

la poblacion encuestada.
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Dia Frecuentado vs Horario

® Noche @ Tarde

SEhado Domingo Viernes Jueves

Figura 10.
Dia frecuenta vs Horario

Se muestra el dia frecuentado con el horario del dia, analizando se muestra que los dias

mas concurridos son los sabados y domingos en el horario de la tarde.

Frecuencia de visita

® | nz vez al mes ®De dos hasta tres... ® Cada sema...

Figura 11.
Frecuencia de visita

Continuando con el andlisis del siguiente grafico, la frecuencia de visita es del 46% una

vez al mes, prosiguiendo con el 36% de dos hasta tres veces por mes.
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Promedio de visitas

®0e 2 33 personas ®De 4 3 5 personas ® 5olo

Figura 12.
Promedio de visitas

En la parte inferior del grafico analizado posteriormente, se observa que el 60% de las

personas que consumen helados van en compafiia con una o dos personas mas.

Medio de Comunicacion
73
%6
2%
Red Socia Ragio Televisian

Figura 13.
Medio de comunicacion

Como se observa en el grafico las personas ubican a la red social como su medio de

comunicacion preferida, seguida de la radio y la television.
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Ingresos vs Gastos x visita

180D 5112515 ®De 552 510 @ Menos de 55

% Ingresos Mensuales

1401 & 1501 & 51 Wenos de
5800 200 5400

Figura 14.
Ingresos vs Gastos por visita

Finalmente, el altimo gréfico corresponde a un analisis de los ingresos mensuales de la
persona vs el gasto promedio por visita a una heladeria. Aqui se puede analizar que las personas
que las personas gastan de USD 5 a USD 10 doélares en promedio, finalmente, se observa que
no existe una relacion directa entre el ingreso mensual y el gasto promedio, es decir, no se
evidencia que mientras mas ingreso, mayor gasto por visita tenga.

Conclusiones que se observan gracias al segundo dashboard

v" Las mujeres consumen mas helado que los hombres.

v’ Las personas que estan en las edades comprendidas de 5 hasta 40 afios consumen mas
helado que el resto de personas

v’ Las personas que visitan una heladeria lo realizan en grupos de 2 a 3 personas..

v El medio de comunicacion mas usado es la red social

v’ La factura promedio por persona esta entre $5 a $10 en cada visita.
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Resultados cualitativos de la entrevista
Siguiendo con el estudio de viabilidad, es necesario conocer la opinion de los duefios de
franquicias o que han comprado una. Para lo cual, se dispuso de una entrevista para tres
personas.
Tema: Viabilidad para la implementacién de una franquicia alimenticia aplicada a
heladeria tailandesa.
La composicion la entrevista es el siguiente:
v’ Participantes: Tres
v Edad: Comprendida entre 35 y 64 afios.
v Nivel Socioeconémico: alto y medio-alto
v Variable: Publico duefios de franquicias. Personas que compran franquicias modo de
inversion.
v Lugar de la sesion: Via virtual con banco de preguntas.
Guia de Temas
1. Larealidad de las Pymes en el Ecuador
2. Escalada correcta de un negocio
3. ldentificacion de un negocio listo para expandirse y franquiciar su marca
4. Salto de Pymes a franquicias
5. La franquicia como alternativa de inversion en la actividad comercial
6. Elementos diferenciadores para escoger el tipo de franquicia
7. Factores que determinan si un negocio del sector alimenticio es franquiciable o no
La entrevista se realizé con tres participantes, de manera virtual debido al estado de
emergencia sanitaria por el Covid 19, para la investigacion se utilizaron preguntas abiertas y
como evidencia del trabajo se generaron documentos con las respuestas de las personas

participantes.
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Objetivo General
Conocer el comportamiento y experiencia de duefios de locales de franquicias ya sean

franquiciados o franquiciantes en el Ecuador.

Anélisis de Resultados
1. ¢Cuél es la realidad de las Pymes en el Ecuador?
Todos los participantes coinciden que las Pymes tienen poco acceso a créditos y apoyo
a emprendimientos, que la competencia es globalizada y en ese contexto se mueven las
pequefias y medianas empresas quienes sienten la presion de productos de bajo precio traidos

desde el extranjero como el caso de China.

2. ¢Cbmo escalar correctamente un negocio?

Para todos los participantes se deben tener procesos bien definidos, sistematizados y
automatizados, para que los productos o servicios siempre sean percibidos de buena calidad,
ademas es importante saber delegar con éxito. Por otra parte, se debe tener un plan de
capacitaciones para generar cambios positivos en los equipos de trabajo porque para escalar un
negocio es necesario que todos los equipos de la empresa puedan atender la demanda de
productos o servicios, es decir, alineados a los objetivos de la empresa una vez creado todo esto,
el negocio puede vender su éxito a través de una franquicia, evaluando rigurosamente a los
franquiciados y controlando el cumplimiento de estandares de calidad.

3. ¢Como identificar que un negocio esta listo para expandirse y franquiciar su
marca?

Cuando un negocio apoya los valores de la organizacion, es fiable, rentable y tiene
clientes satisfechos. Ademas, siempre es bueno realizar investigaciones de mercado para
conocer la percepcion de los clientes acerca de la marca, saber si realmente hay suficientes
consumidores de los productos que se ofrecen, considerando que siempre existird la

competencia.
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4. ¢Qué deben hacer las Pymes para poder replicarse y franquiciar sus marcas de
forma optima?

A criterio de los participantes se deben asesorar, es decir, contratar consultores para que

los orienten y tracen un plan para que la empresa fortalezca la marca, el concepto del negocio,

los aspectos legales, a través de estandarizar los procesos de produccion y servicio.

5. ¢La franquicia como alternativa de inversion en la actividad comercial, es mas
rentable y segura que una inversion en un negocio independiente?

Al analizar las respuestas tenemos que a criterio de dos participantes si es mas rentable

y segura porque es una marca reconocida y existen manuales de procesos, en un negocio

independiente hay mas riesgo y es mas dificil llegar a consolidar el producto o servicio que

distinga al negocio.

Por otro lado, un participante considera que no siempre es mas rentable y seguro, debido
a los altos costos que tiene el adquirir la esencia del negocio (know how) y el riesgo que implica

la instalacion.

6. ¢Cudl es el elemento diferenciador que usted buscé para escoger el tipo de
franquicia?
Todos coinciden que deberia ser un producto con mucha demanda, con una marca

reconocida y un buen retorno.

7. ¢Qué factores considera usted que son importantes para atraer a los clientes a un
local de una franquicia?

Una buena estrategia de marketing y comunicacién, producto o servicio de buena

calidad, procesos claros y agiles y la ubicacion del local en caso de esperar concurrencia masiva

ya que en el caso de usar servicio de delivery no es necesaria una buena ubicacion.
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8. ¢Al momento de seleccionar una franquicia que factores determinan en la eleccion
de una franquicia local o una franquicia extranjera?
Prestigio de la marca y procesos estandarizados, también los testimonios o referencias

y sin duda el monto de inversion requerido.

9. ¢Qué determina si un negocio del sector alimenticio es franquiciable o no?
Los resultados de un analisis del macro y microentorno deberan ser favorables para

decidir un crecimiento exponencial del negocio.

10. ¢ Cuales considera usted gue son los riesgos y limitaciones de una franquicia?
La inversion que se requiere de entrada, por otra parte, el franquiciado no es propietario
de la marca, las directrices y toma de decisiones vienen del franquiciador, otro factor que incide
es la eleccidn correcta del lugar en donde funcionaray en algunos casos depende de la capacidad

operativa de la franquicia.

11. ¢ Cudles son los rasgos principales de los negocios que triunfan en franquicia?

Para todos los participantes los rasgos principales de una franquicia que triunfa son:

v Tiene una marca de prestigio,

v Es un negocio rentable,

v’ Sus productos y servicios son estandarizados.

v Es facil de implementar porque de esta manera el franquiciado podra recuperar su inversion

en forma rapida.



69

Conclusiones de la entrevista
Los puntos méas importantes que destacaron en la entrevista sobre la viabilidad de

implementacion de una franquicia alimenticia fueron:

Figura 15.
Andlisis de la entrevista

Luego de realizar un analisis de datos no supervisado de las respuestas dados por cada
participante con respecto a la realidad de las Pymes, franquicias y el emprendimiento en el
Ecuador, se observa que para poder franquiciar un negocio alimenticio es necesario que el
negocio tenga una marca reconocida y con prestigio, que cuente con productos y servicios de
calidad, que tenga alta demanda, una buena ubicacion y que sus procesos sean estandarizados
y sistematizados. Ademas, mencionan, que el marketing va de la mano con el correcto manejo
de la marca para la franquicia de un negocio.

Ademas, se encuentra que la gran debilidad es la falta de acceso a créditos que permitan
generar la formalizacién y crecimiento de las empresas, actualmente la competencia de
productos importados que han copado el mercado con productos de bajos precios y de mala

calidad han puesto en una situacién incobmoda a las pequefias empresas y emprendimientos que
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se esfuerzan por crecer en una economia con problemas muy complejos, en una crisis marcada
por el desempleo e informalidad.

Sin embargo, existen muchos negocios que por su buena gestion y posicionamiento han
podido pensar en crecer o franquiciarse, encontrando una buena oportunidad en el sector
alimenticio, ya que es mas facil vender un negocio con una marca ya posicionada en el mercado
que permite reducir el riesgo de invertir o crear desde cero un negocio.

Al analizar los factores que determinan el éxito de una franquicia se traducen en el buen
uso de las redes sociales como factor de mercadeado debido a que es una ventaja a un publico

que siempre busca productos innovadores a través de sus redes o aplicaciones maviles.
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Capitulo IV
Propuesta

Luego de realizar el respectivo andlisis cuantitativo y cualitativo se observa que, si es
viable una franquicia alimenticia aplicada a la heladeria tailandesa, se considera la informacion
recopilada en las encuestas y en las entrevistas con el grupo de personas que tienen experiencia
en franquicias donde se pudo determinar que el éxito del negocio va siempre de la mano con
una correcta aplicacion del marketing y el desarrollo de la marca por lo que se tomd los
principios del marketing mix para elaborar una propuesta que englobe una guia breve enfocada
en las 7 Ps del marketing con los datos obtenidos de la encuesta y entrevistas realizadas y
explicadas en el capitulo anterior. Se menciona, que dada la naturaleza de la franquicia se dara
énfasis en el apartado de procesos con un manual operativo, por lo cual sera el primero en ser
descrito.

Las 7 P’s del marketing son:

Procesos

La estandarizacion de los procesos para poder franquiciar un negocio es vital, por ende,
se vio en la necesidad de realizar un manual operativo en Excel, que servira para que el duefio
de la franquicia disponga de todos los formatos necesarios para que pueda franquiciar su
negocio. El mismo consta de cinco secciones Yy tiene la informacion necesaria que debera ser
entregada para ampliar la red de franquicias, aqui se detalla de manera estandarizada las
operaciones del negocio para su mejor comprension, se las menciona a continuacion:

v’ Preparacion de la franquicia
v Organizacion y procesos
v Realizacion del producto

v' Saneamiento



72

v' Sistema de Gestion de la Calidad 1SO 9001

Manual Operativo

La necesidad del manual de operaciones es evidente para que un sistema de franquicia
funcione con los mas altos estandares de calidad y uniformidad en todos los bienes y servicios
asociados con la marca registrada del franquiciador. El éxito de la franquicia depende de los
esfuerzos de sus franquiciados independientes para replicar el modelo de negocio y la Unica
manera factible es comunicar y trasmitir todos los detalles de las operaciones que necesitan
saber a través del uso de manuales.

Como se menciond anteriormente, Excel fue el programa elegido para realizar los
formatos necesarios para el manual, al inicio se observara la portada que consta de las cinco

secciones antes mencionadas y cada seccion tiene un hipervinculo a sus respectivas divisiones:

SGCISO 9001

Manual

Operativo

Preparacion de
la Franquicia
0NN —
= Organizaciony
u Procesos

Saneamiento

Realizacion del
Producto

Figura 16.
Portada del Manual Operativo

A continuacion, se procede a realizar un breve listado de que es lo que contiene cada
una de las secciones que conforman el manual operativo que se encuentra disponible en Excel

y que consta de 47 hojas de célculo en total:



1. Preparacién de la

franquicia

Derecho de copia

Recepcién del manual

Declaracion de confidencialidad

Revisiones al manual de
operaciones

Presentacion de sugerencias

Politicas y normas de entrega del

manual por areas funcionales
Presentacion del franquiciante

Requisitos generales parala
preparacion de la franquicia

Responsabilidad del franquiciado

Servicios de soporte al franquiciado

Requerimientos minimos en
equipamiento, inv. inicial y limpieza

Figura 17.

2. Organizacion y
Procesos

Organizacion general

Personal

Sistema de
remuneracion
Reclutamiento y

seleccion de personal
Procedimientos

administrativos

Manual del gerente

Secciones que conforman el Manual Operativo

Manual
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Operativo

3. Realizacién del

Producto
Mapa de interaccidn de
procesos

Procedimientos

principales

4. Saneamiento

Ubicacidn e instalaciones

Equipos y utensilios

Recepcidn y almacenamiento
de los alimentos

Salud, higiene y capacitacion
del personal

Controles en la preparacién y
servido de alimentos

5. SGC ISO 9001

Manual de la calidad

de documentos y registros

Procedimiento de
auditorias internas

Procedimiento de acciones

correctivas, acciones




Se detalla ahora cada seccidn por separado:

Tabla 4.
Preparacion de la Franquicia
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Preparacion de la franquicia

Derecho de copia
Recepcidn del manual

Modelo de reconocimiento del franquiciado de haber recibido el manual de operaciones
Declaracion de confidencialidad

Modelo carta de aceptacion de confidencialidad
Revisiones al manual de operaciones

Modelo de la notificacion de cambio al manual de operaciones
Presentacion de sugerencias

Modelo de la sugerencia de cambio al manual de operaciones
Politicas y normas de entrega del manual por areas funcionales
Presentacién del franquiciante
Requisitos generales para la preparacion de la franquicia

Pre- apertura

Apertura del local

Post-apertura.

Modelo del formulario de confirmacion de visita
Responsabilidad del franquiciado
Servicios de soporte al franquiciado
Requerimientos minimos en equipamiento, inventario inicial de mercaderia y limpieza

Modelo de lista de equipamiento basico

Lista de menaje

Equipamiento de limpieza

Modelo de lista de menaje

En el apartado 1 acerca de la preparacion de la franquicia se sefialan sus

responsabilidades como franquiciado. ElI manual contempla politicas y procedimientos

especificos, los cuales debera seguir tanto el duefio como sus empleados, bajo la supervision y

asesoramiento del franquiciante. Ademas, la preparacion de la franquicia tiene varias etapas o

fases donde se consideran aspectos legales que van desde confidencialidad de la informacion

proporcionada a través de los manuales de procesos hasta el listado de menaje y equipamiento.


file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'RECEPCIÓN%20DEL%20MANUAL'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'DECLARACIÓN%20DE%20CONFIDENCIALIDAD'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'REVISIONES%20AL%20MANUAL%20DE%20OPERACI'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'PRESENTACIÓN%20DE%20SUGERENCIAS'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'POLÍTICAS%20Y%20NORMAS'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'PRESENTACIÓN%20DEL%20FRANQUICIANTE'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'REQUISITOS%20GENERALES'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'RESPONSABILIDAD%20DEL%20FRANQUICIAD'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'SERVICIOS%20DE%20SOPORTE%20AL%20FRANQUI'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'REQUERIMIENTOS%20MÍNIMOS%20EN%20EQUIP'!A1

Tabla 5.
Organizacion y procesos
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Organizacion y Procesos

Organizacién general
Atencion al publico
Personal
Modelo de perfil de puestos de administrador
Sistema de remuneracion
Haberes y descuentos
Modelo de esquema de descuentos para el personal
Remuneracion
Leyes de trabajo
Reclutamiento y seleccién de personal
Requerimiento de personal
Reclutamiento
Seleccion
Contratacion
Permisos y faltas
Reemplazos del personal
Modelo de ficha de personal
Induccion
Normas bésicas de disciplina
Modelo de reglamento interno de trabajo
Evaluacion de desempefio del personal
Modelo de evaluacién de desempefio y habilidades
Procedimientos administrativos
Aprovisionamiento de mercaderia y materiales
Modelo procedimiento de compras
Lista de productos perecibles
Lista de productos no perecibles
Modelo de listado de activos fijos
Procedimientos de control de inventario
Modelo de salida por merma
Modelo de cuadre diario de reporte de produccion
Modelo de inventario fisico perecibles y no perecibles
Modelo de inventario fisico de activos fijos
Modelo de retiros de equipos para reparacion
Sefiales de pedido
Administracion de caja
Modelo de liquidacion de caja
Modelo de analisis de cuenta- egresos
Modelo de cuentas por pagar
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Modelo de reporte de comprobantes (tickets) anulados
Manual del gerente
Modelo tablero de control

En el apartado de organizacion y procesos se encuentran el sistema organizativo de
franquicia con las competencias del personal, todo lo que engloba los procedimientos
administrativos y manuales del gerente. El gran objetivo de la gestion de procesos es aumentar
la productividad en las organizaciones. Productividad considera la eficiencia y agregar valor
para el cliente.

Tabla 6.
Realizacion del producto

Realizacién del Producto

Mapa de interaccion de procesos
Modelo de mapa de interaccion de procesos
Procedimientos principales
Procedimiento de atencion al cliente
Modelo de procedimiento de atencion al cliente en salon
Modelo encuesta de satisfaccion al cliente
Preparacion de helados
Modelo de procedimiento de elaboracién de helados
Modelo de receta de helados

En la parte 3 acerca de la realizacion del producto se detallan los procedimientos de
preparacion del producto, atencion del cliente y de compras. Para la 1SO 9001:2015, la
realizacion del producto es un proceso que puede representarse como una secuencia de
integracién de actividades permitiendo asi definir los elementos de entrada y salida de los
procesos, con lo cual se pueden determinar las actividades productivas.

Tabla 7.
Saneamiento

Saneamiento

Ubicacion e instalaciones

Servicios

Equipos y utensilios

Recepcion y almacenamiento de los alimentos


file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'MAPA%20DE%20INTERACCIÓN%20DE%20PROCESOS'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'PROCEDIMIENTOS%20PRINCIPALES'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'UBICACIONES%20E%20INSTALACIONES'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23SERVICIOS!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'EQUIPOS%20Y%20UTENSILIOS'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'RECEPCIÓN%20Y%20ALMACENAMIENTO%20DE%20L'!A1
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Cuadro: criterios de calidad aceptable para restaurantes
Salud, higiene y capacitacion del personal
Modelo de control de higiene del personal
Controles en la preparacion y servido de alimentos
Modelo de control de coccion de alimentos
Modelo de control de temperaturas de equipos de frio

En el apartado 4 de saneamiento se mencionan los procedimientos operativos en base a
los estandares de saneamiento en cumplimiento a la norma sanitaria para el funcionamiento de
restaurantes y servicios afines como las heladerias.

Tabla 8.
Sistema de Gestién de la Calidad

SGC ISO 9001

Manual de la calidad
Modelo de un manual de calidad para empresas del sector gastronémico
Politica y objetivos de calidad
Modelo de politica de calidad y objetivo de calidad
Procedimiento de control de documentos y registros
Modelo de un procedimiento de control de documentos y registros
Procedimiento de auditorias internas
Modelo de un procedimiento de auditorias internas
Procedimiento de acciones correctivas, acciones preventivas y producto no conforme

Modelo de un procedimiento de acciones correctivas, acciones preventivas y producto no
conforme

Finalmente, en el Gltimo apartado sobre el sistema de gestion de la calidad, es basado
en base a la norma internacional 1ISO 9001, debido a que facilitara la estandarizacién de los

Procesos.

Siguiente la descripcion del manual en Excel, cada division de la seccidn cuenta con sus
respectivos hipervinculos que le dirigira a cada uno de los formatos que se deben llenar para el
manual operativo y en la parte superior se encuentran botones que les dirigira a las demas

secciones para una mayor agilidad como se observa a continuacion:


file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'SALUD,%20HIGIENE%20Y%20CAPACITACIÓN%20D'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'CONTROLES%20EN%20LA%20PREPARACIÓN%20Y%20S'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'MANUAL%20DE%20LA%20CALIDAD'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'POLÍTICA%20Y%20OBJETIVOS%20DE%20CALIDAD'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'PROCEDIMIENTO%20DE%20CONTROL%20DE%20DOC'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23'PROCEDIMIENTO%20DE%20AUDITORÍAS%20INT'!A1
file:///C:/Users/usuario/Desktop/TESIS%20UCSG/Manual.xlsx%23ACCIONES!A1
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Preparacion de Organizaciéony Realizacion del A

Figura 18.
Botones de hipervinculos

Finalmente se muestra un ejemplo de uno de los formatos de la seccion 1 de la
preparacion de la franquicia acerca de la notificacion de cambio al manual de operaciones:

MODELO DE LA NOTIFICACION DE CAMBIO AL MANUAL DE OPERACIONES

__de de_
Estimado franquiciado:
El presente es para comunicarle que se ha realizado cambios en el manual de operaciones,
como se muestra en el siguiente cuadro:
Capitulo N2 Pagina Cambio realizado
[ modificado
[ eliminado
[ modificado
[ eliminado
[ modificado
[ eliminado

Estas modificaciones entraran en vigencia a partir del:
Atentamente,

Por:

Figura 19
Formato de ejemplo

Precio

En base a la encuesta, el precio es la segunda caracteristica mas destacada, es decir, que
los precios no podrian ser elevados, debido a que las personas basan su compra en el precio.
Otro dato interesante que arroja la encuesta es el gasto promedio del consumidor que varia entre
$5 a $10 por familia, cabe resaltar que las personas con ingresos de $400 a $800 son las que
mas consumen helado. En base a esta informacidn, seria importante fijar el precio con el modo
psicoldgico como estrategia, ya que al segmento al que va dirigido, es para personas en donde
predomina el factor emocional, en este caso el helado vende experiencia. ES importante

mencionar, ademas, que debe ser ligado el precio con un analisis de costos.
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El precio del helado tailandés serd muy similar al de la competencia directa e indirecta,
sin embargo, tienen un valor agregado y diferencial que lo hace novedoso e innovador.

Tabla 9.
Analisis de precios de la competencia

HELADERIA PRESENTACION PRECIOS

Tutto Freddo Frozen yogurt $1.50 - $2.50 - $2.99
Frutilados Cono, copas, Waffles $1.50 - $1.90 - $3.90
Mc Donald's Conos, Sundae, McFlurry $0.80 - $1.60 - $2.60
Monte Bianco Conos, Copas $1.50 - $2.50 - $3.30 - $4.75
Fornace Conos, Copas, Wafles $1.50 - $2.80 - $3.25 - $4.50
Heladeria Holanda Conos, Copas, Waffles $2.00 - $2.50 - $3.00
Helados la Tienda Paleta $1.50

En base a los datos de la tabla, se evidencia que los precios estan entre el $1.50 y $4.75,

por lo tanto, estos deben ser los rangos de precios que los helados tailandeses deben tener.

Producto

El producto deberé realizarse bajo todos los estandares de calidad, el detalle de como se
realizara y los formatos los contempla el manual operativo en la seccion de “realizacion del
producto”. Por otro lado, las encuestas definieron que el sabor y la presentacion del helado son
las caracteristicas mas valoradas por el cliente, es decir, son un factor diferenciador, siendo un

factor de éxito para el negocio.

El producto final es un helado con base en una formula de lacteos y frutas frescas que
constituyen la parte primordial de este helado de calidad, a esta mezcla ya solidificada se le
afiaden jaleas y milano que resaltan el sabor y color y aderezos como galletas, waffles, cremay

otros mas.

La novedosa presentacion y elaboracion artesanal son factores que marcan la diferencia

del producto; el helado se vende en envases para helados de 6 y 8 0z respectivamente y como
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adicional estan las copas o platos montados sobre waffles o pancakes artesanales decorados con

galletas, y aderezos con diferentes texturas y colores.

El proceso de elaboracion consiste en juntar una base lactea con la fruta fresca en una
superficie congelante y proceder a elaborar un mix; posterior a eso se procede a formar el rollo
de helado. Finalmente, se colocan los aderezos como el milano y los jarabes saborizados y se
los decora con galletas y chispas de caramelos o chocolates dependiendo del gusto del cliente

Como Se muestra a continuacion:

Figura 20
Foto del helado tailandés

Ademas de su elaboracion, presentacion y el empaque del producto, es importante en la
entrega del servicio la atencién al cliente, por lo que se recomienda usar el presente esquema

por parte del franquiciado:

Figura 21
Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4

Saludoy Indicar al cliente las Indicar al cliente Indicar al cliente las

Bienvenida al local opciones de que puede elegir opciones de
e indicar el lugar - helado, y las » el sabor del » presentaciones ya
donde se puede combinaciones de aderezo que sea en vaso, sobre
realizar el pedido sabores y futas. desee dentro de waffles o pancake.

la lista.

Esquema de atencién y servicio al cliente
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Plaza

El producto sera ofertado en un punto de venta, que debera contar con frente a la calle,
muy visible y de facil acceso, con una superficie de 30 a 45 metros cuadrados, con capacidad
hasta para 30 personas; ubicado a los alrededores de un parque o una plaza en el Centro
Historico de la ciudad de Cuenca, preferiblemente con un lugar cercano para el parqueo de
vehiculos. Adicionalmente, el lugar debera presentar un alto movimiento comercial y que sea

frecuentado por nifios y adolescentes para pasar el tiempo libre.

Con base a la encuesta realizada el punto de venta debera fusionar todos los conceptos
de comodidad y funcionalidad creando un ambiente donde el cliente encuentra un entorno
natural y saludable, cerca de la zona de mayor actividad turistica de la ciudad; todos estos
factores se equilibran al momento de ingresar al local donde el cliente se aleja de la
contaminacion visual, del ruido y del estrés para disfrutar una experiencia diferente ya sea con

la familia 0 amigos.
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Figura 22
Planta de Local Optimo

El canal de distribucién sera directo, no habra intermediarios, debido a que el helado
tailandés, se caracteriza por sus helados en rollo elaborados de forma artesanal en el momento,
por lo cual, es dificil venderlo por delivery ya que la textura y la forma se echarian a perder,
por ende y luego de consultar a los expertos si se usa delivery con los helados, estos podrian
venderse a domicilio hasta un kilémetro a la redonda usando envases especialmente disefiados
para garantizar sus caracteristicas

Promocion

En base a las encuestas y la entrevista, para llegar al cliente se estableceran diferentes
medios para que el contacto y el reconocimiento de la marca estén acordes con las estrategias

y las actividades encaminadas a la fidelizacion del cliente:
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v" Publicidad, promociones y premios en radios dirigidas a una audiencia joven

v Espacios publicitarios en medios impresos como revistas familiares y de interés
general, diarios locales con mayor tiraje y posicionamiento

v Alianzas con Gringo Tree que permitira estar constantemente en la memoria del cliente
extranjero residente en la ciudad, que busca nuevas tendencias en comida.

v Publicaciones periddicas en blogs con lideres de opinion o influencers en redes
sociales para generar marketing directo con los clientes frecuentes.

v" Manejo de redes sociales a través de un Community Manager

v" Promociones exclusivas en redes sociales

Con la promocidn en las redes sociales se busca una cercania con los clientes y generar
un espacio que permita interactuar de manera continua con los consumidores para conocer sus
gustos, preferencias, comentarios y expectativas; al mismo tiempo crear marketing viral y dar
a conocer el producto y servicio a la mayor cantidad de personas en el menor tiempo posible de

una manera eficiente y mas cercana.

Por otro lado, se disefiara una campafia permanente de publicidad donde el franquiciante
serd quien maneje de forma exclusiva las estrategias y herramientas de publicidad ya que de
esta manera se podra cumplir con el concepto de homogeneidad y la no competencia entre
franquiciados; para este proposito el franquiciante tomara el 1% de los ingresos de cada
establecimiento segun el contrato de franquicia para financiar las campafias de publicidad y

promociones.

En lo que respecta al departamento de comunicacion, este constituye el eje transversal
entre la administracion y los clientes internos y externos de la organizacion, tiene como
finalidad evaluar las actitudes del publico, crear los canales para dar a conocer lineamientos de

las politicas y procedimientos de una organizacién, crear y ejecutar programas
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comunicacionales para ganar la comprension y la aceptacion del publico; considerando lo antes
expuesto, una buena imagen de la compafiia incide directamente en el sentir de los clientes y la
correcta percepcion de la marca logrando los mejores resultados para competir y posicionarse

en el mercado.

Considerando los ciclos de ventas del negocio dard un mayor énfasis en la promocién
por redes sociales y medios formales en los meses considerados de ventas bajas que son enero,
marzo y septiembre, ademas creara estrategias promocionales para atraer mayor afluencia de
consumidores en las mafianas de lunes a miércoles ya que son los dias de menor afluencia y

ventas.

Con respecto a la publicidad y promocion, es necesario tener parametros establecidos
en cuanto a la marca del negocio y a la imagen corporativa. La marca es un distintivo adoptado
para distinguir al negocio, sus actividades comerciales y posicién frente a otros
establecimientos con servicios similares. EI manejo de la imagen y las restricciones de este,
indican un compromiso de calidad y de constancia, una garantia de autenticidad y soporte de

seguridad.

Toda publicidad debe regirse a la imagen corporativa, que abarca todos los elementos
basicos del sistema de identidad del negocio a través de la creacion e implementacion de signos
distintivos de la empresa como la utilizacién de un logotipo y de papeleria que contenga este
distintivo de acuerdo con el formato y colores establecidos bajo el concepto de uniformidad

contenidos en el manual de marca.
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Personas

Para el duefio de todo negocio, las personas son la parte fundamental del mismo, dentro
de estos ya estan considerados los empleados que son la cara de la empresa y los clientes que

son la razon de ser de la empresa.

Los empleados tanto de la parte operativa como de la administrativa deberan ser
contratados teniendo en cuenta un perfil de competencias segun sea la funcion que va a
desempefar dentro de la organizacion, por otro lado, se regiran periédicamente a una
evaluacion de desempefio y actitud, lo que servird de retroalimentacion para la parte
administrativa, quienes son los encargados de tomar los correctivos del caso para lograr una
mejora continua. Ademas, cada empleado tendra capacitaciones constantes de servicio al cliente
y del producto impartidas por el franquiciante como parte de la trasmision de conocimientos
del know-how que garantiza la calidad del producto y del servicio, para lo cual, se realizard un
plan de capacitacion en base a los requerimientos del personal y a la informacion recabada de
la evaluacion de desempefio. Finalmente, el personal tendra que regirse en base al reglamento
interno de trabajo aprobado por el Ministerio de Trabajo. Todos los detalles y formatos acerca

del personal y su remuneracion, como los contratos, se encuentra en el manual operativo.

Los clientes como personas que buscan recibir lo mejor por su dinero, son parte esencial
del negocio; al cliente le gusta aprender o conocer acerca de los procesos de preparacion y
origen de los productos que consumen; ademas les gusta informarse por redes sociales de las
opiniones que ha generado el producto o servicio. Es por eso por lo que todas las acciones que

se toman en el dia a dia son para la satisfaccion y fidelidad del cliente.
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Presencia fisica

En base a la encuesta y la entrevista, la presencia fisica es importante para el cliente, el
duefio del negocio debera por medio de un disefiador, otorgarle un layout y el disefio en 3d de
como estard predispuesto el mobiliario y equipo pertinente, con su respectiva sefializacion.
Finalmente, el personal debera siempre utilizar el uniforme del negocio. Ademas, la evidencia
fisica representa lo tangible del negocio que va desde la experiencia con la marca, el contacto
con el personal de mostrador, el empaque del producto, percepcion sensorial de los colores,
disefios de mobiliario y espacio, la musica y aromas que el consumidor percibe en el local de
venta, todos estos elementos buscan crear una atmasfera tnica con la que el consumidor se va

identificando con la marca.

Por otro lado, se debe crear el espacio virtual como parte del Physical Evidence, ya que
este lugar viene a ser un nexo de gran importancia entre la marca y el consumidor, debido a que
el cliente por lo general antes de visitar el local fisico indaga sobre la marca, ubicacion, mend,
servicios complementarios, ya sea en redes social, blogs, Tripadvisor, etc. y se basa en

opiniones y calificaciones para tomar la decisién de acudir al punto de venta.

Las entrevistas y encuestas coincidian en el uso de redes sociales como medio de
comunicacion preferido por los clientes. Este espacio virtual permite la interaccion con el
consumidor; por lo que el correcto disefio e implementacion de la pagina institucional que
conecté las redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube y Spotify, facilita la comunicacion

y el reconocimiento de la marca.

Esto permitirA que el consumidor navegue de forma amigable e intuitiva,
familiarizandolo con todos los productos y servicios que ofrece el negocio, a través de una

galeria interactiva en la que puede visitar de una manera virtual el espacio del punto de venta,
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donde podré observar el disefio, la distribucion del espacio, el ambiente, la musica y todo lo

que hace unica y especial a la marca.

Ademas, este espacio online permitira implementar estrategias de ventas a traves de
promociones exclusivas en redes sociales, mediante la emision de comentarios, por una parte,
y por otra al compartir los posts, el cliente podra acceder a cupones virtuales de descuento para

los dias de baja rotacion comercial en el punto de venta.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El estudio investigativo antes descrito, realizado en base a los planteamientos de varios
objetivos, el principal: determinar el analisis de viabilidad para la implementacion de una
franquicia alimenticia, en el desarrollo del modelo se evidencia el cumplimiento de este

objetivo.

Se desarrollaron las bases tedricas para ayudar a fundamentar y direccionar la
investigacion a través de fuentes de informacion secundarias. Ademas, se investigaron varios
temas, como el origen de los helados, surgimientos y evolucién de las franquicias. Para el
marco referencial se recopilaron estudios similares y relacionados con el tema. También se
elaboré el marco juridico aplicable para Ecuador el cual fue incorporado al marco teérico de la

tesis, teniendo como resultado una estructura bastante solida para el cuerpo del documento.

Se puede apreciar que la franquicia como modelo de negocio resulta ser atractiva debido
a que el retorno de inversién del negocio es a corto tiempo con un riesgo bajo de pérdida y su
éxito estad respaldado por una marca desarrollada con posicionamiento en el mercado, a
diferencia de un negocio propio que a pesar de estar en el mismo mercado presenta un mayor

riesgo de obtener éxito.

Para que una Pyme llegue a ser una franquicia debe comenzar siempre como un negocio
independiente y a medida que se va desarrollando en el mercado y generando el proceso de
calidad va ganando fuerza y credibilidad para convertirse en una franquicia de éxito que le

permitiré llegar a crecer y a expandirse a otros sitios y ciudades.

Por tales motivos, luego de recabar informacién tedrica y legal, realizar un anélisis

cuantitativo y cualitativo, se lleg6 a la conclusion que es viable una franquicia de una heladeria,
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por lo cual, se pone a disposicion una guia enfocada en las 7 P’s del marketing centrandose en
los procesos, debido a la estandarizacion de procesos que es vital para poder franquiciar un
negocio, por ende, se propone de manual operativo para que el duefio del negocio pueda tener

una herramienta Util e indispensable para emprender con este modelo de negocios.

Recomendaciones

Las recomendaciones a las que se han llegado luego de esta investigacion para que las
franquicias logren una mejor imagen ante su consumidor y mercado meta, se deberian enfocar
en la correcta implementacién de estrategias de marketing y comunicacion dirigidas a cada
segmento de sus consumidores, considerando que los medios de comunicacion y las redes

sociales son herramientas indispensables para dirigirse hacia su target.

Ademas, previo a que el negocio desee franquiciar es necesario lo siguiente:

v Realizar lo antes posible el registro de marca en el IEPI, este procedimiento es vital para
toda empresa que desea franquiciar.

v’ Estandarizar los procesos es clave para que una empresa llegue a ser una franquicia.

v' Es necesario la guia de un abogado experto en contratos de franquicia para evitar
cualquier problema.
Finalmente, luego del andlisis cuantitativo y cualitativo de la investigacion se puede

recomendar lo siguiente:

v Al ser el sabor la caracteristica mas valorada, se recomienda mayor atencién a este
aspecto y ademas la diversificacion de nuevos sabores.

v" Como publicidad se recomienda realizar promociones de productos unitarios y no en
combos.

v La mejor ubicacion para ponerse una franquicia de una heladeria es en un parque.

v En época de verano se deberd realizar mayor publicidad.
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Las publicidades podrian enfocarse en un porcentaje mayor a las mujeres que a los
hombres con una edad de 16 afos hasta 40.

Realizar promociones en los dias menos concurridos (lunes a miércoles).

Realizar promociones por la visita de 4 personas en adelante.

La red social debera ser el medio de comunicacion mas utilizado para la publicidad.

Realizar descuentos o beneficios a las personas que gasten mas de USD 10
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Apeéndices

Apéndice A - Preguntas de la Encuesta

;Consume helados?
1. Si
2. No.

¢Qué tipo de helados ha consumido ultimamente? Seleccione 3 y enumere segln
su consumo habitual donde 1 es lo que méas consume.

1. Helados soft
2. Helados Rolls
3. Helados de yogurt
4. Gelato—Paleta artesanal
5. Granizado
6. Helados procesados de tiendas

¢Qué tipo de helados le gustaria consumir? Sefiale segln corresponda lo que més se

ajusta a usted

1. Helados soft
2. Helados Rolls
3. Helados de yogurt
4. Gelato—Paleta artesanal
5. Granizado
6. Helados procesados de tiendas

Al momento de ir a la heladeria, ¢qué prefiere? Seleccione uno.
1. Combos
2. Promociones

3. Productos unitarios
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4. Otros, especifique

La Gltima vez que fue a una heladeria ¢Con cuantas personas ha ido en promedio?
1. Solo
2. De 2 a 3 personas
3. De 4 a5 personas
4. De 6 a7 personas
5. De 8 a9 personas
6. Mas de 10 personas

La dltima vez que fue a una heladeria ¢a cuanto ascienden los gastos totales

incurridos?
1. Menos de $5
2. De$5a$10
3. De$11a%$15
4. De $16 a $20
5. De $21 a $25
6. Mas de $26
¢Con qué frecuencia visita la heladeria?

1. Cadasemana
2. De dos hasta tres veces al mes
3. Unavez al mes
4. Trimestralmente
5. Semestralmente
6. Una vez al afio

¢Qué dia de la semana asiste con mas frecuencia a una heladeria?

1. Lunes
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2. Martes

3. Miércoles
4. Jueves

5. Viernes
6. Sabado

7. Domingo

¢En qué horario acude con més frecuencia a las heladerias?

1. Mafana
2. Tarde
3. Noche

A continuacion, se presentan varias caracteristicas del servicio de una heladeria. Por
favor, seleccione 5y enumere segun su preferida donde 1 es lo que mas prefiere
1. Sabor
2. Precio
3. Presentacion
4. Instalaciones y equipo
5. Variedad de servicios
6. Variedad de sabores
7. Espacio del local
8. Promociones
9. Servicio al cliente
10. Parqueadero
¢En donde preferiria que se encuentre la heladeria? seleccione 2 y enumere segln
su preferencia donde 1 es lo que mas prefiere

1. Centro de la ciudad
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2. Parques
3. Cerca de instituciones
4. Calle larga
5. Remigio Crespo
6. Centros comerciales
7. Patio de comidas
8. Otros, especifique
¢Usted asistiria a una heladeria si éste incorporara todas las caracteristicas mas
relevantes que usted calific6?
1. Muy poco probable
2. Poco probable
3. Talvez
4. Probablemente
5. Muy probablemente
¢Qué factores condicionan la compra de un helado? Seleccione 2 y enumere segln
corresponda donde 1 es el factor mas importante
1. Elclima
2. Antojos repentinos
3. Planes de entrenamiento
4. Presentacion del empaque
5. Publicidad de la marca
6. Ofertas
7. Otros, especifique
¢Qué medios de comunicacién utiliza con mayor frecuencia? Rellene los espacios

segun considere.
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El nombre El nombre Si aplica:
Medio del ler medio més |del 2do medio mas Horario/Seccion/
preferido preferido Canal/Segmento
Radio
Periodico
Television
Revista
Red Social

Otros, especifique

Sexo

Masculino

Femenino

Edad

Menos de 20

De 21 a40

De 41 a 60

Mas de 61

¢Sus ingresos familiares mensuales dentro de que rango se encuentran?

Menos de $400

. $401 a $800

. $801 a $1 200
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$1 201 a $1 600

$1 601 a $2 000

$2 001 a $2 400

Mas de $2 400

Apéndice B - Formato de cuestionario de la entrevista

Guia de preguntas de entrevista conformado por personas que poseen locales de

franquicias y han franquiciado su negocio:

1.

2.

10.

11.

12.

¢Como es la realidad de las Pymes en el Ecuador?

¢Como se debe escalar correctamente un negocio?

¢Cdémo identificar que un negocio estéa listo para expandirse y franquiciar su marca?
¢Qué deben hacer las Pymes para poder replicarse y franquiciar sus marcas de forma
Optima?

¢La Franquicia como alternativa de inversion en la actividad comercial, es mas rentable
y segura que una inversion en un negocio independiente?

¢Cual es el elemento diferenciador que usted busco para escoger el tipo de franquicia?
¢Qué factores considera usted que son importantes para atraer a los clientes a un local
de una franquicia?

¢Al momento de seleccionar una franquicia que factores determinan la eleccion de una
franquicia local o una franquicia extranjera?

¢Qué determina si un negocio del sector alimenticio es franquiciable o no?

¢Cuales considera usted que son los riesgos y limitaciones de una franquicia?

¢Cuales son los rasgos principales de los negocios que triunfan en franquicia?

¢Cuales son los factores relevantes que usted considera para éxito de un negocio del

sector alimenticio?
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Apéndice C - Modelo de Contrato de Franquicia

=1 TR N | -SSR | - SO
REUNIDOS

D¢ wuna parte D.. ey EYOD de edad, con domicilio
[ TSP - -1 |- vy UER actin en  nombre v
representaciin de... S .A fdmnmmacmn. domicilio social, datos de
inseripeidn en el RM “'JIF } {l:n a:l:lantl: denominada franquiciador), en calidad
de.... . [cargo ostentado en la persona juridica: Consejern delepado,
admmuwadnr }, segin resula de... .. imencionar si resulia de los

Estatutos sociales o de una escritura pusl.l:nur de r||l:l|nl|11|.1:|'1.|1:1lr.::|f con poderes
suficientes para este acto.

(51 el franguiciador s 1na persona fisica, meneionar que obrs por cuenta ¥ &n

TOTIRTE Propio).
Y de om, D. permmemrreenens COETIOMINAAD €0 I3 sucesivo
frunqumndl:-). mayor de Dda-i com DHI FVIVETD 1o v s ¥ domicilic en
) | R SN 11111 = (oI A8 el
ﬁ'anqmcladn &5 una pﬂ'smn _1u.1'id.u:a_ mencionar los mismos datos que para el

franguiciador).

Ambas paries se reconocen la mutua cepacidad de obrar necesani para la firma
del presente coniratn v puestos previamente de acuerdo,

DECLARAN
a) El franguiciader es titular.... ..[mencionar las circunstancias
de su timlarided en cuanto @ Rtg'lsrm de la Pmpadad Indusirial, Registro
Europeo..)  de... e MERCIONAT |3 marca,  rotuly  del

cmhlmmlcntn}l ucrc-:lmdm en ¢l mercado como  signos  distintives de
- . delimitar especificamente el producto o servicie objeto de
Ia Fra.nquicia}.

(51 el franquiciador es tilar de otros derechos de propiedad industrial que formen
parte del objeto de la franguicia mencionar, ademis de la calificacion de [os mismos
¥ las circunstancias de su dwlaridad, o objen especifico al que se referan en el
ambito de la franguicia Esta precisién es nocesaria incluse cuando o tal derecho no
s transmits, pem =e ceda el uso del hien en que se ha instrumentado, v gr. polentes

de inversin de una maguing de reparacion de calzado, cuando cste sca csencial al
desammollo de la actividad en que consista la franquicia).

&y El Mravquiciador ha desaroliado unos méndos especifices de disribucion, disefio de
los puntos de venta v pestion de los establecmientos, tal que en comjunto constituye
un know comercial paticular logrado mediante la inversion de medios econdmicns
en investigacion, asi como en virtud de la larga expenencia en el sector, todo lo cual



ha condensado en el MANUAL M (mencionar que |a ttularidad que osiena sobre
€l Manual derrva de ser el frangquiciador su aator matenal ¢ intelectual).

(51 el franquiciador ha desamollado ignalmente determinado know how elativo
a procedimientos de fabricacion, elaboracién, mampulscidn, presentacion..de
productos, detallarls econvenientemente heciendo constar gue tambida queda
comprendido en el Manual. )

¢} En virtud de lo anterior el franguiciador ha alcanzado notorio prestigio comercial
dado que sus clientes idertifican Tos productos (servicios) “X”, como garantia de
ealidad, v Iz establecimientos “X" dingidos por profesiomales  altamente
cualificados.

dl El franguicizdo ha sido seleccionado por e franguiciador para formear parte de su red
de distnibucion v, después de haber recibido informacion suficiente del franquiciador,
desea fomar parte de 1a misma v ser adiestrado v asistido en el ejercicio (menciorar
la actividad comercial al desarrollar por el franguiciado) dentro de los limites de este
comitrato.

(51 el framgquickdo sc compromete a walizar deleminados  nstrumentos
maguinas en laexplotacion de la franguicia, detallaro convenientements).

¢ El franquiciado reconoce v admite la importancia que para el franquiciador ¥ para los
ofres framquiciados tiene ¢l manienimiento de las caracteristicas especiales del
negneie deserite a fin de que la imagen de los establecimientos “X" no se wea
detersorada respectn al plblico.

£ El franquiciado reconoce v admite 1a singular relacion con el franguiciador y Ios
beneficios mutnes que se derivan del mantenimiento de los criteros v politica
fijados por el franguiciador v de una apertwra de comunicaciones y de amplia
eolshoracidon con ofros franquiciados v con el franguiciador, asi como la
depandencia de cada une de ellos para la fel gecwsion de los términos ¥
condiciones de este pcuerdn, no obstante la condicidn de  empresorios
independientes que oslenian.

EN CONSECUENCIA, corsiderands las premisas v convenios mutuos aqui
convenidos, se acuerdan por v entre [as partes los siguientes:

PACTOS

PRIMERO: Bl franquiciador concede por el presente documento al franguiciado, v
este a su vez, también por @l presemte documento, @cepta una framguicia como
franquiciado de "X segin los érminos v condiciones contenidos en el mismo,
consistents en:

L.* La autorizacion para la distribucisn (produecciénidistribucion) de los productos
(seracios) KT (s se liata de wae Ganguicia mullinacas menaonar unicaments ¢l
pénero de actividad vy el tpe de productos en abstracte, v g Productos
micrpinformatices, s es posible o muy costoso hacer una relacion de los mismos) en ¢l
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local del franquiciado ( mencionar en qué concepto dispone del local, propiedad,
arrendamiento...) deserito en este contralo.

2.7 La wtilizacion por ¢l franquiciado del know how (comercial, comercial/técnico)
condensado ¢én el MANUAL “M™,

3.° El uso por e franquiciado de los signos distinlivos propiedad del franquiciador
consistentes en (defallamos convenientemente, marcas, rotulos, logotipos_) siempre en
conextidn con log productos (servicios) “X" v con |a tienda “T respectivamente.

{5 ha sido necesaria la licencia de otros derechos de propiedad industrial
mencionar |48 circunstancias detalladamente.)

4.° La prestacién por el franquiciador al franquiciado de asistencia comercial
durante la vigencia del acuerdo en los términos que mas adelante se detallan.

SEGUNDO: La concesitn de la presente franquicia no supone en ningin caso la
creacitn de un vinculo laboral entre el franguiciador y el frangquiciado. Al contranio, la
franquicia otorgada por el presente se configura como negocio propio del franquiciado,
que éste conducird a su propio ricsgo v ventura asumiendo los resultados del mismao.

El franquiciado no estd sutorizado a presentiarse como socio, agente o representante
del franguiciador, ni tendri ninguna representacion, expresa o Gicita, para Achuar én su
nombre.

Ningin acverdo, pacto o promesa, declaracion o actuscion de cualquier clase
cfoctuados por ¢l franguiciado con infraccion de lo dispuesto en el pamafo anterior,
vinculard al franquiciador en modo alguno siendo el franquiciado el inico responsable
frente a terceros por tales actuaciones.

TERCERO: El franquiciado explotard la franguicia concedida en (mencionar el
ambito territorial v su extensidn, e decir, zona de una ciudad, ciudad, provincia,
alquilado...) sito en (calle, ndmero, extensidn..). Se adjunta plano firmado por las
partes,

El franquiciador se obliga a no olorgar ninguna otra franguicia “X" en dicho &mbito
territorial, de modo que en una distancia no inferior a (precisar distancia respecto a un
ulterior establecimiento franquiciado) mo exista otro negocio de iguales caracteristicas y
ohjeto negocial con el signo distintivo del franquiciador. [gualmente se obliga a no
distribuir por &l mismo los productos (servicios) objeto de la frangquocia, asi como 2 impedir
la competencia activa, de otros franquiciados sobre ese territorio. No s obliga, sin
embargo, a impedir que otros franguiciados atiendan a clientes no solicitados
procedentes del mismo.

CUARTO: El franquiciado se shstendrd de abril una scgunda tienda, ya dentro,
fuera del territorio expresado, as como, en general, dequwmmumlar
que es objeto de la franguicia durante la vigencia de este contrato, ni directa
indirectamente a través de personas fisicas o juridicas interpuestas.

BEE
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Diel mismo modo se abstendra de ejercer un comercis similar a 1 que es cbjeto de
esta tranquicia durante un afio después de la expiracion del contrate en € teritorio
donde haya explotado la franguicis, ni directa ni indirectamente a través de personas

fisicas o uridicas interpuestas.

A estos efecios, se considerardn personas fisicas inferpuestas los parientes del
franquiciado hasta el cuarto grado de consanguinidad o afinidad en linea recta,
ascendente o descendente, y hasta el octavo grado de consanguinidad o afiridad en linea

colateral.

Se considerarin personas juridicas mterpuesias aquellas en las que el franquiciado o
alguna persona interpuesta segin la  anterior numeracidn, ostenten aislada o
separadaments un porcentaje superior Al % del capital social o tenga invertidos de
oire modo recursos que exeedan de dicho porcentaie o tengan ¢l poder o la facultad
efectiva de difgir los asunios sociales.

Es facultad del franguiciador decidir cuando se da esta compelencia enlre marcas.

QUINTO: El franguiciado estd obligade a decorar el local previsto en este contrato
ateniéndose estrictamente a las directrices suministradas por el frenquiciador en el
PrOVECtD ..l 8 18l 1in s obligacion del franguicador ponerle
tnr enfitacta enn él Gabinete de Diseno v Decoracidm designado por el franquiciador al
elecio,

El franquiciador reconoce por el presente contrato que los derechos de peopiedad
industrial & mtelectual sobre el proyecte de la tienda T, disefios de decoracion,
concepeidn de mddulos..., corresponden en exclusiva al franguiciador.

El franquiciador estd autorizado a introducir cuslquier modificacion en los mismos

ain necesidad de contar con el consentimiento del franguiciado,
En especial, son obligaciones del franguiciado a este respecto;

1. Invetir los medios ccondmicos vy financieros necesarios pars ejecular el
Proyoeto de Decoracién de la tenda “T, de conformidad con disefios y Provecto
propiedad del franguiciador,

A este fin, el franguiciade contratard 3 su exclusive coste, los servicios del
Gabinete de Disefio y Decoracitn sugerdo por el franquiciador, comprometiéndose
4 gjecutar las obras gue fueren nécesanas en el interior y exterior del local a sus
propias expensas. La falta de pago por el franguiciado del importe de las ohras v
hongraries en la forma y plazos pactades con el Gabinete de Disefio y Decoracidn,
dard lugar a la terminacion del presente conirato,

2. No altersr, sin previo consentimiento por escrito del franquiciador, €l disefio
de la tienda “T", comprometiéndoze a mantenerls dempre en perfecto estado de
conservacidn, decoracidn y limpieza de conformidad con los requerimientos de
imagen ¢e la cadena.
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3. Obtener 2 su costa cualesquiera licencias o permisos municipales o de cualguier
otra Indole o exigdos por la Administracion de cualquier grado para la gjecucion de
las obras, la apertura del Jocal y su explotacion comercial.

4,  Manener sobre latienda “T™ |z calidad de (propietano, arendatanios..)

£ Cumplir todas las obligaciones conractaales y fiscales derivadas de 1a tendencia
del local donde se asienta aquella con toda exactitud y puntualidad.

SEXTCr La presente franquicia comenzari su vigencia ¢l dia de la firma de este

contrato, seglm se expresa en ¢l encabezamiento, y continuard én wgﬂr por un periodo
de...oiniinns aiios, finahzando por tento &l dia....de. ..o

Este contrato se prorrogard automaticamente por sucesivos periodes de un afio a
partir de su vencimiento, 8 menos que cuzlquiera de las partes notifique a la ora por
ESCHLD COM............meses de antelacidn a la facha de vencimiento inicial o de cada
periodo de prorroga, su deseo de no renovarlo.

SEPTIMO: El franquiciador se obliga a ceder el uso de (detallar converdentemente
ks signos distintivos) en la forma legalmente prevista a favor del franguiciado.

El franquiciado reconoce por el preseate contrato qué el franguiciador ostenta la
titularidad de (detallar convenientemente los signos distintivos), ¥ se obliga a usarlos
exclusivamente en conexion con los productos [servicios, actividad) “X y con la tienda
“T* respectivamente.

El franquiciado se abstendrd de wilizar como simbolo, marca, rotlo..., cuslguier
sigme distintivo diferente de los aprobados por el franguiciador para su uso en el imbito

de la franquicia.

OCTAVO: El franguiciado reconoce por el presente contrato el dereche que sobre
el koow how (comercial, comerciatéenico) condensado en el Maneal “M™ ostenta en
exclusiva el franquiciador, y se compromete a ulilizerlo en la gestion de su
establecimiento con exclusion de otros, explotando la franguicia en todo momento de
acuerdo con las directrices del Manual “M™

5i ha existido transmision de otros derechos de propiedad indusirial hacerlo constar
convendenterente, consignando wna cldusula en términos semejantes a los de las
antenores.)

iSi ¢l franquiciado se ha obligado a la utilizacion de determinados instrumentos o
maquinas para explotar la franguicia, enumerarlos adecuadamente cfectuando una
descripcién de los mismos. También es necesario hacer constar €l concepto, las
circunstancias ¥ & la contraprestacion, en virtud de los cugles el franquiciado sz halla
faculado al uso:

“El franquiciado se halla cbligado a utilizar la maquina “X" vy elemenios
complementarios propiedad del franquiciador en la explotacion de la franquicia.

105



La méaquina “X" serd siempre propiedad del franguiciedor. quien la n_rmltm_lré en
perfecto estado de funcionamiento y la cambiard y sustinira por otra si sufriera dafics.

El franguiciade abonard al franquiciador en concepto de la mégquina “X 1a cantidad
de peseias (mensuales, trimestrales...)

El franguiciado wilizard los servicios téenicos del franquiciador para las periddicas
revisiones de la maguina “X" v para las posibles reparacionss de la misma,
absteni¢éndose de cuzlguier manipulacion en el supuesto de que sufriera roturss ©
paros... )",

El franquicizdo reconoce el caricter confidencial y reservade de la informacidn y
know how (comercial, comercial/técnico) recibidos del franguiciader ¥ condensadn en
¢l Manual “M", ¥ por ello se obliga:

1. A no divalgar a terceros el conienido de los docomentos recibidos del
franguiciador, ni los conocimientos que este le ransmiia duranie la vigencia de esie
contrato o en un periodo de. . afios a partir de su terminacidn.

2. A no aplicar el know how recitido del franguicador a ofros negocios propios ni
durante la vigencia de eate contrato ni durante un plazo de........ aftos a partir de su
terminacion.

A este respecto son obligaciones del franguiciador:

1. Entregar al franguiciador el Manual *M™ en el gue se contienen las
especificaciones relatvas al know how {comercia, comerciatécnico) desarrollado
por el franguiciador.

2. Entregar el franguiciado cualquies modificacién o adicion al Manual “M™,

3. Mantener informado al franquiciade de cualesguiera desarrollos técnicos
conseguidos por el franquiciador en relacion a las materias contenidas en ¢l Manual
¥, en general, a asesorarle de modo continuo An de gue pueda aplicar debidamente
las instrocciones que consta en el Manual, tanto de la puesta en marcha del negocio
como de la gestién infegral del establecimiento en su fase de funcionamiento.

4. Facilitar ¢l franguiciadoe ascsoramients ¥  onentacidm  en relacidn  al
reclutamients, entrenamiento y gestion del personsl dependiente del franquiciado.

5. Realizar visitas periodicas al pegocio franguiciado sirviéndose de personal
técnicamente cualificado a fin de solventar los problemas que puedan plantedrsele
al franguiciado o a sus empleados. Con el objeto de dejar constancia de las mismas,
se extenderd un breve memorandum de su periodicidad v del objeto de la asistencia
prestada,

El franquiciador esti autorizado a introducir cualqjuier modificacion en los
documentos anteriorments citados sin necesidad de contar ¢on ¢l consentimiente del
franquiciado, siempre que ello no implique alteracién sustancial del contenido
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WOVENO: Es obligacion del franguiciado comunicar al franquiciador toda la
experiencia obtenida en el marco de la explolacién de la franquicia y concederle a élya
otros franquiciados una licencia no exclusiva sobre el know how que pudiera resultar de

dicha experiencia,

DECIMO: Es obligacién del franguiciado informar al franquiciedor de toda
infraceitn de los dereches de propiedad industrial o intelectual concadidos, emprender
scciones legales contra les infractores o asistie al franguiciado en cualquier accidn legal
que decida intentar contra aquellos.

Es obligacion del franguiciador cuidar del mantenimiento de (mencionar los signos
distintivos v otros derechos de propiedad industrial transmitidos) de su propiedad, a fin
de que no exista problema alguno para el franquiciado en cuanto a su uso.

UNDECIMO: A la terminacién de este contrato por cualquier causa que fuere, el
frampuiciado dejard de wsar (detallar convenlentzmente los signos distintivos v alios
derechos de propiedad industrial concedidos), asi como cualquiera letreros, mobiliario,
magquinas, tarjetas, materiales de exhibicidn, promocion o publicidad que contengan la
mencion “X* o que puedan ser asosmados con la imagen de la morca.

El franguiciade entregara al franguiciador todos los lemeros, expositores v material
de exhibicion, promocion v publicidad que conengan (detallar convenientemente los
signos distintivos).

DUODECIMO: Es cbligecidn del franguiciador entregar al franguiciado ¢l Libmo de
Productos “X".

Es obligacion del franquiciado garantizar al franquiciador la exclusividad en el
sprovisionamiento de productos. A tal efecto ¢l franquiciado contratard exclusvamente
con loz proveedores que, en cada caso v para cada producto, sefisle el franguiciador,

El franguiciado comprard los productos “X exclusivaments a los proveedores que
¢l franguiciador designe on los t€rmines anteriores estableciendo con los mismos los
oportunos contratos de suministro.

(Esta clausula de aprovisionamiento obligatorio, puede ser sustivida por una
exclusiva a favor del franquiciador, si él es fabricante, sin embargo silo es wilida
fratandose de productos de marca. 51 la franquicia es “muliimarcas™ la licitud del pacto
exigird que la especial naturaleza de los productes impida que el franguiciador
establezea o plique nommas objetivas de calidad. Siendo ello posible, &l franguicido
debe ser libre, en principio, de abastecerse de productos de calidad equivalente,
vid.texto.

Esle razonamiento puede aplicarse a los productos en el marco de la prestacion de
SETVICIOS,

En este dmbite, asi como en las franguicias industriales tienen una cspecial
importancia los ingredientes y materiales utilizados en la elaboraciin del producto, a

107



franquiciado stlo la facultad de afiadir ciertos elemerntos a fin de lograr el producto
ultimo. Tratandose de la prestacién de servicios, se dan franquicias donde incluso €l
franquiciade debe Gnicamente por gjemplo, calentar y empaquetar el producto segin las
indicaciones del franquiciador.

Segun la modalidad de que se trate ¢l contrito debe detallar convenientemente cual
€5 el ambito de discrecionalidad de que goza el franguiciado.

La falla de pago a los proveedores por parte del franguiciado dard derecho al
franquiciador a terminar este conirato sin més requisito que notificar fehacientemente al
franquiciado la decision de finalizarlo con un preaviso de.................meses.

Durante la vigencia de este contrato, el franquiciado se abstendrd de participar
directa o indirectamente en la fabricacidén, distribucién, representacidn, promocion y
venta de cualesquiera productos que sean compelidores con los productos del
frangquiciador.

Al término del contrato por cualquier causa que tuere, el franquiciado debe entregar
al franguiciador el Libro de Productos X",

DECIMOTERCER(: Es cbligacitn del franquiciado actuar con la méxima
diligencia para optimizar el volumen de negocios de la Tienda “T" Sin perjuicio de
ello, se considerara como obligacion esencial de este contrato la consecucion por el
franquiciado de un volumen minimo de wventas igwal al precio  medio
B8 productos  Jservicios  objete del  comtrate),  durante
B8 vrerisecsoe oo pEMENOS meses de duracitn del presentz contrato.

Para periodos sucesivos, €l volumen minimo de ventas serd la cantidad resultante
de revisar el volumen minimo de ventas del periodo de....................meses anterior por el
incremento del Indice de precios al consumo para la ciudad v el sector (actividad a la
que se refiere la franguicia) en que esté establecida la franquicia, con respecio al citado
perindo de tiempo.

DECIMOCUARTO: El franguiciado se obliga a someter al consentimiento del
franquiciador la publicidad gque efectie de su punto de venta. Se obliga también a
participar en las campafias de promocion y publicidad que efectie de su punto de venta.
Se obliga también a participar en las campafias de promocidn y publicidad en las que el
franquiciador entiznda que los franguiciados deben tomar parte, destinando para tales
campanias una cantidad equivalente, como maximo, al..........c....por 100 del volumen
de ventas netas hechas por ¢l franquiciador en ¢ altimo (rimestre, semestre,..).

DECIMOQUINTO: Es obligacitn del franquiciado concertar a s costa una pdliza
de seguros de dafio v responsabilidad civil que cubra suficientemente el local (v los
productos, magquinas, instrumentos, matenales. en el expuesto o almacenados).

DECIMOSEXTO: El franquiciado fijard libremente los precios de venta al pablico
de los productos (servicios), = hien ¢l franquiciador, para evitar, perjuicios a la
reputacion e identidad de la cadena franquiciada, recomienda que no sean estos
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A fin de facilitar |a labor del franguiciado en este sentido, el franquiciador le
comunicard los precios sugendos de venta para cada producio/servicio y en cada
momento,

DECIMOSEPTIMO: En contraprestacion a la concesion de la franquicia, el
franquiciado pagard al franquiciador 1os siguientes cinones:

1. Un canon de entrada de franquicia por una sola vez pagadero a la firma de estz
CONtrats por Imporie de.....oww e illones de pesetas mediante la entrega de
un cheque mImer. . e GOALEA. S0 Cuenta cormente (mencidn de la
entidad de crédito) con fecha del dia de hoy (o en efectivo metilico), de cuya
entrega sirve el presente documente como mas formal recibo,

2. Un canon periédico (anual, mensual, trimestral) equivalente al.............por 100
de su facturacion total ... danual) incluvendose dentro de ellz el TVA
percibido de sus clientes v deducido el soportado y pagado @ sus proveedores, que
serd satisfecho al franquiciador dentro de los............dias siguientes a la entrega de
la correspondiente factura junto con el IVA a cuyo pago estd sujeto el franquiciada
por imperativo legal.

DECIMOCTAVO: Al objetc de practicar las liguidaciones de cénones, el
franguiciado facilitard &l franquiciador los datos necesarios para determinar el volumen

de ventas de.neee [productes’servicios) en el pedodo (nmestmal, semestral..)
que corresponda.

El franquiciador tendra derecho a examinar la contabilidad del franguiciade en s
local ¥ en horas en que ¢l mismo permanezea abierto al piblico. En general, para
permitirle comprobar que el franquiciado cumple con todas las obligaciones asumides
en virmd de este cowtrato, el franquiciador tendrd derecho a efectuar controles
periddicos y sin previo aviso al franquiciado en el establecimiento “T%, incluyendo los
productos (procedimientos de elaboracion v manipulacidn de productos) v los servicios
prestados a la clhientela en el horano de apertura al poblico.

DECIMONOVEMNOD. El presente confrato se celebra en consideraciin a la
persona del franguiciado v en consecuencia no podrd este fransmitir, sin previo

consentimiento por escrito del franquiciador, los derechos v obligaciones que para &l se
derivan del mismo.

El franquiciador se reserva la facultad de ceder sus derechos y obligaciones
derivados de este contrato a un tercero a su libre eleccidn, pero vendra obligado a
comunicarlo per escrito al franquiciade, quedando el cesionariod/franguiciador
subrogads en todos los derechos v obligaciones contractuales del cedente.

(Es conveniente que se prevea también la obligacion del franquiciador de informar
al franquiciado sobre los cambios acaecidos en su estructura empresarial, esto es, a
efectos del Derecho de la Competencia, si va a gjercer determinsdo control sobre otras
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VIGESIMO:. Sin perjuicio de las causas generales de terminacién previstss en la
legislacion vigente, son causas de extincion del presente contralo las siguientes:

1. El incumplimiento por cualquiera de las partes de cualquiera de las
obligaciones asumidas por la formalizacion de este contrato,

2. La liguidacion, disolucidn, muerle o cese en el negocio vy la
incapacitacion en el caso de la persona fisica del franquiciado.

(Se puede preverse la posibilidad de subrogacion contractual en el supuesto de
fallecimiento o incapacitacion del franquiciado persona fisica a favor de su conyuge o
uno de sus descendientes. )

3. La insolvencia, suspension de pagos, quicbra o procedimiento concursal
¥ la expropiacion o embargo de una parte sustancial de los activos en que se vea
envuelta cualquiera de las partes,

4. El vencimiento del plazo originario o las prorrogas en la forma prevista
EN este contrato.

5 El retraso del frangquiciade en mas de....oeene. meses en comenzar la
explotacidn del negocio,

6. El incumplimiento por el franguiciado de las obligaciones derivadas de
contratos firmados con los proveedores de productos,

7. El retraso por parte del franquiciado en el pago al franguiciador de las
prestacionss econdmicss previstas en este contrato por término superior a  dias a
partir de la recepecidn de la correspondiente factura girada por el franquiciador,

B, El no respetar ¢l franquiciado su obligacién de mantener en secreto ¢l
know how condensado en el Manual "M" y los conocimientos cedidos al mismo por el
franquiciador, asi como el hecho de que cuestione o impugne la titulardad o validez de
cualquiera de los derechos de propiedad industrial o intelectual objeto de la franguicia,

VIGESIMO PRIMERO: En el supuesto de expiracion contractual por cualquier
causa que fuere, el franquiciador puede optar entre readquinir del franquiciado los
productos objeto de la frangquicia que en ese momento se hallen en su poder, o bien
permitir  al  franquiciado  que Jos  venda  autorizindel:  al
VT TN {(mencionar los signos distintivos en concreto se le auioriza a
utilizar) durante un méximo de.............. . meses,

Si opta por la readquisicion el precio de los productos se fijard segin su valor de
mercado en el dia en que se produzca la terminacion del convenio,

Si el franquiciador no manifiesta de forma teminante la opeidn a favor de una
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VIGESIMO SEGUNDO: El franquiciado es consciente y efectuard todas las
imversiones y desembelsos econdmicos comprendidos en este contrato teniendo plena
conciencia de las pérdidas que pusdan productse por la extincidon o terminacion del
mismo, y asume el riesgo que estas comportan,

Mo obstante ello, s por cualquier causa que fuera, €l contrato termina sin que haya
mediade una duracidn razomable para gque el franquiciade haya smonizado las
irverdones ¥ gastog 1 log que le cujeta este convenio, el fringuiciador fijard una
compensacion en su favor, (Puede ser un porcentaje del derecho de entrada).

VIGESIMO TERCERO: El franguiciade ex consciente de su cualidad de
empresario independiente. No obstante ello, si en razdn de su condicion de usuario de
los signos disintivos del franguiciador, créa o desarrolla una clieniela que luego, por
efecto de la terminacion del contrato, no se puede conservar en tanto sigue a b marca
(ritulo...), beneficiands por ello al franquiciador de forma exclusiva, se compromete
efle a Compensar a aquel.

(Esta prevision es especialments importante cuando existz clivsula de no
competencia postcontraciual. Puede fijarse un porcentaje del derecho de entrada.)

VIGESIMO CUARTO: En el caso de que cualquiera de las previsiones
contenidas on oste acuerdo s¢ convierts en razin de litigie para cualguiera de las partes
o si la terminacion del acuerdo o la procedencia o montante de las compensaciones
fijadas por el franquiciador no logran la aquiescencia del franguiciado, la cuestion se
determinard por arbitraje de derecho ante la Asociaciin de Arbitraje “X”. El
nembramiento de arbitros v el procedimiento de arbitrgje se llegard a cabo de acwerdo
con las reglas vigentes en el momento en caestidn en la AAX,

(Esta clavsula de arbitraje puede sustituirse por un pacto de sumision, dentro de
los limites legales, a determinado juzgado o tribunal.)

En testimonio de lo coal, las partes que celebran este acverdo han formalizado v
sellado el mismo firmindolo por duplicado v @ un solo efecto al igual que el Manual
“W" en el lugsr v fecha del encabezamiento.
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DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotros, Jaramillo Mata Pablo Santiago, con C.C: # 0101995983 y Matute Loja Maria
Belén, con C.C: # 0104905468 autores del trabajo de titulacion: Estudio de Viabilidad para la
Implementacion de una Franquicia Alimenticia aplicada a heladeria tailandesa previo a la
obtencion del grado de MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS en la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgéanica de Educaciéon
Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de
graduacién para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacién de la Educacion
Superior del Ecuador para su difusién publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de graduacién, con
el propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las politicas
de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 01 de diciembre de 2020

Nombre: Jaramillo Mata Pablo Santiago

C.C: 0101995983
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