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RESUMEN EJECUTIVO

La sociedad Milenium Chips originaria de Espafia y especializada en asesoria para
la creacion y estructuracion orgénica de franquicias; la misma que fue la
mentalizadora para la introduccion en el mercado de comida répida, con la
innovadora idea de la Empresa Sr. Patata, la que fue instaurada en el afio de 1990 en

Espana.

El alto nivel nutricional de la papa fue uno de los factores principales que se tomaron
en cuenta al analizar la viabilidad y aceptacion en el Mercado de Espafia; al
encontrar una manera de originalidad que permita no caer en los comunes conceptos
y monotonas practicas que son utilizados por la gran variedad de empresas y

franquicias de comida rapida.

El Sr. Patata como una innovadora formula de franquicia, es una empresa que ofrece
al franquiciado altos indices de rentabilidad, ya que ,este es un negocio de consumo
masivo, al que se puede accederse con un volumen de inversion muy asequible

dentro del mercado, y requiere unas minimas necesidades de espacio y personal.

Lo manifestado anteriormente nos ha impulsado y sirvio como base para la
estructuracion de nuestro tema de tesis, que es “Expansion de una empresa Esparfiola

en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito como franquicia”.

Esta investigacion fue estructurada en seis capitulos los que fueron necesarios para
dar cumplimiento con los objetivos planteados dentro de este tema, los mismos que
se detallan a continuacion: en el Capitulo No. 1 se describe todo lo relacionado con
el planteamiento del problema, objetivos de la investigacion, hipétesis y los aspectos

metodoldgicos que se desarrollaron en el transcurso de la investigacion.


http://franquicias-inversion-baja.franquiciando.com/
http://franquicias-local-pequeno.franquiciando.com/

Dentro del segundo capitulo Las Franquicias en la Economia Mundial; se detalla
ampliamente los origenes de la franquicia, sus generalidades, se realizd una revision
y estadisticas del contexto internacional; adicionalmente se estudio el desarrollo de
las franquicias en el Ecuador; para ello se tuvo que revisar los antecedentes e
identificar a profundidad la base legal que se debe aplicar para la creacion de una
franquicia en el Ecuador, cuéles son los pasos para el registro de marca, las
particularidades contenido derechos y obligaciones de un contrato de franquicia; con
el analisis de lo detallado anteriormente se pudo identificar cuales son las ventajas y
desventajas tanto del franquiciado y franquiciante; y finalizando este capitulo se

detall6 algunos pasos generales para asegurar el éxito en la Franquicia.

En el tercer capitulo: Andlisis de Estructuracion de una Franquicia, se enumero los
pasos que se deben considerar para la estructuracion de la franquicia; entre ellos esta
el determinar el producto, posicion, precio e imagen de lo que se desea franquiciar,
en este capitulo se definen la politicas sobre la operacion de la Unidad Franquiciada,
se considera el disefio y decoracion, y se hace referencia a la integracion y todos los
aspectos que se deben considerar acerca del personal, desde el nimero de empleados,
seleccion, induccion; adicionalmente en este capitulo se le da la mayor importancia a
la estructuracion de una Guia de Operaciones, los programas de ventas y los

programas de capacitacion para una verdadera franquicia exitosa.

Dentro del cuarto capitulo comprende una investigacion del mercado de franquicias
en la linea de comidas en el Distrito Metropolitano de Quito; de acuerdo al desarrollo
de las preguntas planteadas en el primer capitulo, para ello se estructuraron tres
cuestionarios especificos: al sector de las Franquicias de comidas, los posibles
inversionistas en adquirir una franquicia espafiola y a los consumidores de alimentos
de franquicias. El objetivo fundamental de este capitulo fue el dar a conocer la
viabilidad de la expansion de la Franquicia Espafiola Sr. Patata en el D.M.Q. Para
eso fue importante analizar a cada uno de los sectores arriba mencionados con las
caracteristicas, problemas, ventajas y desventajas que se presento en el transcurso de
la investigacion y llegar a obtener datos estadisticos reales de aceptabilidad de esta

nueva franquicia en el Ecuador.



Dentro del quinto capitulo Proceso de Planificacion Estratégica de Marketing
Empresa Espafiola Sr. Patata, El objetivo de este capitulo es desarrollar un plan
estratégico, el mismo que comprende un proceso de planeacidn, organizacion,
instrumentacion y actividades que la empresa Sr. Patata las que se deben ejecutar
para el buen funcionamiento y el cumplimiento de los objetivos empresariales, lo que
se dio a conocer fue un proceso ordenado del plan estratégico orientado al cliente y
estrategias que corresponden al entorno interno y externo de la empresa.

Ademas lo que se buscd con este plan es una explicacion de los elementos de la
estrategia de marketing y una justificacion de los recursos humanos necesarios para
el buen desenvolvimiento en la administracion de los locales Sr. Patata por parte de

los franquiciados.

En primer lugar se definio los términos y conceptos del plan de marketing y
estrategia, luego se realizo un analisis de cada etapa del proceso en el cual se
considerd la jerarquia de las decisiones que se deben implementar en la planeacion
estratégica, se direcciond la empresa con el disefio de una vision y mision
organizacional, la estrategia corporativa con sus correspondientes metas y objetivos.
Sin embargo para el desarrollo de cada uno de éstos, se identifico en primera
instancia un analisis situacional, el mismo que permitié determinar las fortalezas y
debilidades internas de la organizacion y se pudo conocer las oportunidades y

amenazas externas.

Adicionalmente dentro de este capitulo también se elaboré seis guias que se basaron
en la modulacion del local comercial, la guia de la imagen corporativa, la guia de la
imagen del producto, guia de capacitacion, guia de personal y la guia técnica. Todo
esto no es mas que el detalle de como y por qué se caracteriza la empresa, colores
organizacionales, slogan, la marca, la estructuracion y decoracion, la elaboracion y
preparacion de la variedad de papas asadas, como debe llegar el producto a las manos

del consumidor, la capacitacién que se les debe realizar a los empleados en temas



como manejo de dinero, los reportes de ventas que este debe realizar y su

periodicidad, la atencion al cliente y el mantenimiento del establecimiento.

Y para concluir con el tema de investigacion en el contenido de esta tesis se ha
planteado al sexto capitulo como: Desarrollo y Aplicacion Financiera de la Empresa
Sr. Patata, el objetivo fue identificar la inversion que se requerira para la puesta en
marcha del proyecto de quiosco de la franquicia en el Distrito Metropolitano de
Quito; en el cual se concluyd que se necesita un valor de USD. 25.000.00,
indispensables para cubrir lo concerniente a muebles y enceres, maquinaria y
equipos; y los gastos de constitucion del mismo; por otra parte se proyectdé una
evaluacion financiera y economica de cinco afios con la finalidad de dar a conocer la

viabilidad de este proyecto.
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INTRODUCCION

En la realizacion de esta Tesis para la obtencion del titulo de Ingenieria en Gerencia
y Liderazgo se integraron todas las materias que durante el transcurso de estudios
universitarios se recibid, basicamente éstas se encaminaron en la elaboracion de una
propuesta de expansion de una Empresa Internacional de comida rapida, para ello se
tuvo que analizar Estrategias y Alternativas de Marketing y Distribucién, mediante
las cuales se logra aplicar todos los conocimientos en las diferentes areas que

integran una empresa.

Este trabajo esta enfocado principalmente en analizar a las franquicias en el
Economia Mundial, analizar la estructura de una franquicia, en la investigacion del
mercado de franquicias en la linea de comidas en el Distrito Metropolitano de Quito,
el proceso de planificacion estratégica de marketing y el desarrollo y la aplicacion

financiera de la empresa internacional.

Esta Investigacion tiene como objetivo general establecer la expansion de una
Empresa Espafiola en el Mercado del Distrito Metropolitano de Quito como
franquicia, es decir lograr una captacion de posibles inversionistas que deseen
adquirir el now-how de la empresa, para lo cual se realizo inicialmente un analisis
de los antecedentes de las franquicias, como se han desarrollado las franquicias en el
Ecuador y cuales son los los aspectos legales y procedimiento para la creacion de la
misma. Adicionalmente se tuvo que realizar un analisis de la estructura de la
franquicia determinando el producto que se desea franquiciar, politicas basicas sobre
la operacion de la unidad franquiciada. Para obtener datos reales del entorno externo,
interno cliente y poder considerar la posibilidad de inversiébn se aplicaron

cuestionarios que nos permitié conocer con exactitud la aceptabilidad.

Ademas se desarrolld el proceso de planificacion estratégica de marketing en la que
se detall6 las metas, objetivos y actividades que se deben cumplir para llegar hacia lo
que se detalla en la vision y mision de la Empresa Sr. Patata. Y como ultimo punto,

en lo relacionado con la propuesta de inversion se efectia una proyeccion plurianual
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de modelo de rentabilidad en la cual se identificaron los porcentajes de rentabilidad
que este brinda y el flujo de caja que se obtendra y se realizd una evaluacion

financiera y econdmica de la propuesta de inversion.

Para el desarrollo de este tema de investigacion se requiri6 de mucho esfuerzo para
llegar a cumplir los objetivos planteados de el tema de tesis; sin embargo; ha sido de
mucha utilidad para nosotras como estudiantes y para la empresa debido a que ha
podido obtener datos reales de posibles inversionistas interesados en obtener
excelentes utilidades en una franquicia novedosa, exitosa y original. Ademéas ha
servido de mucha utilidad para nosotras, debido a que se puso en practica los
conocimientos adquiridos en el tiempo de andlisis, lo cual sirve de experiencia

profesional para ser aplicada en otras instancias empresariales.
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CAPITULO I

PLAN DE TESIS
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1 PROBLEMATIZACION

1.1 Temao Titulo
Expansion de una Empresa Espafiola en el mercado del Distrito Metropolitano de
Quito como Franquicia.

1.2 Planteamiento del Problema

Las pequefias y medianas empresas se encuentran ante un nuevo escenario comercial,
las cuales han tenido que acoplarse a nuevas técnicas Yy procesos debido a la
creciente competitividad que se ha desarrollado en los Gltimos afios, en paises de

America Latina y el Mundo Entero.

Los paises desarrollados han tratado de implementar convenios internacionales de
libre comercio que permitiran el incremento de sus exportaciones, logrando asi que
los paises en vias de desarrollo sean catalogados como sus consumidores; esto
conlleva a que dichos paises al no tener una tecnologia de punta y materia prima de
calidad y a bajo costo, se ven en el riesgo de que sus pequefias y medianas empresas
disminuyan sus niveles de venta y produccion, lo que llevaria al cierre definitivo de

Sus negocios.

Esto conlleva a que las pequefias y medianas empresas se vean en la obligacion y
necesidad de buscar nuevas alternativas de produccion y comercializacion, utilizando
tecnologia de punta, adquisicion de materia prima a bajo costo y aplicacion de
nuevos procesos administrativos; como es el caso del uso de las Franquicias que es
un tipo de relacion contractual entre dos persona juridicas, el franquiciador y el
franquiciado. Mediante el contrato de franquicia el franquiciador cede al
franquiciado la licencia de una marca asi como los métodos y el saber hacer

necesario (know-how) de su negocio a cambio de una cuota periddica (royalty).

Gracias al boom internacional de las Franquicias, un ndmero importante de

empresarios ecuatorianos ha venido considerando este sistema para Sus negocios.

I
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Algunos los han implantado con éxito y otros estan en proceso de establecer acciones
técnicas para que sus empresas estén aptas para otorgar franquicias, incluyendo la
opcion de exportar sus productos, a través de este sistema.

Un grupo de empresarios al identificar y analizar que el boom de las franquicias se
acrecentaba y al detectar que ademas brindaba una serie de ventajas hacia nuestro
pais, cred en septiembre del 1997 La Asociacién Ecuatoriana de Franquicias como
un Organismo del Sector, la misma que inicié acciones dictando seminarios y
participando en exposiciones en Quito y en Guayaquil, con el apoyo de las Camaras
de Comercio de Guayaquil y las CAmaras Ecuatoriano-Americanas

Debido a que la franquicia es un sistema de distribucion integrado, controlado por el
franquiciador, pero financiado por los franquiciados. Una franquicia acertada es un
buen socio; en el que, el éxito del franquiciador y el del franquiciado estan
indisolublemente unidos, debido a que es una sociedad en la que los intereses del

franquiciador y del franquiciado estan estrechamente unidos.

Por lo cual muchas empresas deciden franquiciar debido a que es una opcion viable,
frente a los sistemas verticales de marketing; y a las numerosas ventajas que conlleva
la franquicia ante una red tradicional de distribucion. Dichas ventajas se ven
materializadas por la reduccidn de intermediarios, unas mayores opciones de control,
la agilidad de decisidn, la disminucién de devoluciones de stock y el crecimiento con
unos costos de expansion inferiores a los que corresponderian a un desarrollo directo

mediante la apertura de unidades propias.

En vista de que las ventajas de la franquicia favorecen a las dos partes, muchas
empresas se han visto en la necesidad de cambiar las formas tradicionales de gestion
y organizacion en la produccion, para ser mas competitivos en un mundo
globalizado. El gran reto que hoy se presenta para las pequefias y medianas
empresas es aprovechar los beneficios de este nuevo modelo comercial a nivel

mundial que es la Franquicia.
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Con lo mencionado anteriormente se requiere el planteamiento de un disefio que
permita erradicar los procesos y ademas estructurar un proceso de expansion con el
fin de incrementar sus ventas logrando de esta manera un crecimiento sostenido y de

aceptacion en el mercado.

La intencionalidad del presente trabajo, radica en desarrollar una expansién de una
empresa Espafiola en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito como

Franquicia.

1.3 Formulacién y Sistematizacion del Problema:

v ¢Cudl es la situacion de las Franquicias en la economia mundial?

<

¢COmo se ha ido desarrollando las Franquicias en el Ecuador?

<

¢Que ventajas y desventajas se encuentra en el desarrollo de una franquicia y
que factores intervienen?

¢Cudl es el marco institucional de las Franquicias en el Ecuador?

¢Cudl es la situacion legal de las Franquicias en el Ecuador?

¢Cudles son las clausulas que contiene un contrato de franquicia?

¢Cudles son los derechos y obligaciones del franquiciante y el franquiciado?

¢Cudles son los requisitos legales para la creacion de una Franquicia?

AN NN N YN

¢Cuéles son las politicas béasicas sobre la unidad de la operacion

franquiciada?

v' ¢Como se encuentra el mercado de franquicias en la linea de comidas en el
DMQ?

v' ¢Cual es la aceptacion de una franquicia Espafiola de comidas en el DMQ?

v' ¢Cual es la aceptacion del consumidor final en relacién a las franquicias en
la linea de Comidas en el DMQ?

v' ¢Como es la operatividad del modelo de franquicia de la empresa espafiola

Sr. Patata?

1.4 Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Establecer la expansién de una empresa Espafiola en el mercado del Distrito

Metropolitano de Quito como Franquicia.
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1.4.1 Objetivos Especificos

Analizar las Franquicias en la economia Mundial.

Detallar la estructuracion de una franquicia.

Investigar el mercado de franquicias en la linea de comidas en el DMQ.
Investigar la aceptacién de una franquicia Espafiola de comidas en el DMQ.

YV V. V VYV V

Investigar la aceptacion del consumidor final en relacion con las franquicias

en la linea de comidas en el DMQ.

» Estructurar y operativizar el modelo de franquicia de la empresa espafiola Sr.
Patata

» Realizar un analisis FODA de la Estrategia de Marketing

1.5 Justificacion

El tema que estamos tratando no es mas que el pretender introducir el Know-how
comercial a las economias en desarrollo o economias en transicion, por lo cual la
Franquicia internacional juega un papel importante en la actualidad, ya que esta
asegurando una productiva trasferencia de tecnologia y al aumentar los niveles de
inversion extranjera que son muy importante en el desarrollo de economias

emergentes.

Al mencionar lo antes dicho vemos como gran oportunidad el dar a conocer y
expandir la una empresa Espafiola en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito,
como una gran oportunidad de darse a conocer en nuestro pais no solo en su servicio
y comercializacion sino también en lo que realmente es una franquicia extranjera, ya
que de hecho su competencia es inapreciable, y a su vez existird una a ayuda para la

generacion de empleo.

Durante el proceso de investigacion se llevara a cabo un estudio analitico, que se
basara estrictamente en la identificacion de mecanismos que conlleven a una
expansion organizacional a través de la franquicia, las mismas que iran dirigidas y
enlazadas para la aplicacion en la empresa Espafiola Sr. Patata, con lo que se desea
lograr un mejor posicionamiento dentro del mercado Ecuatoriano y generando el

reconocimiento inmediato de los productos.
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Para definir la expansion de franquicia internacional, como la mas viable a la
Empresa Espafiola, se debe realizar un diagndstico del estado actual de la institucion,
con la finalidad de mantener una informacién veridica y real de las condiciones
técnicas, econdmicas, politicas y sociales de la organizacion; ademas, se debe
ejecutar una investigacién de mercados Yy una indagacion minuciosa del desarrollo
de la franquicia, sus ventajas y desventajas, situacion legal, clausulas, derechos y
obligaciones y lo méas importante es la operatividad de esta empresa internacional,
etc.

Para el desarrollo de este tema de investigacion se cuenta con la capacitacion técnica
y cientifica de Recurso Humano, con el financiamiento de inversion que sea
necesario en el trance de la investigacion, con el asesoramiento de personas muy
eficientes, con la disponibilidad del tiempo necesario para el desarrollo, se cuenta
ademas con el acceso ilimitado a bibliografia teorica para la investigacion.

1.6 Marco Referencial
Marco Tebrico

@ Estrategias de Distribucion
William Stanton: Expresa que las empresas siempre aplican estrategias de
distribucién que no es méas que los medios que se utilizan para hacer llegar el
producto al mercado, indica ademas que la distribucion es una parte fundamentar que

va muy interconectada con el Marketing.

David Cravens: Una buena estrategia de distribucion requiere de un analisis
penetrante de las alternativas de manera que sea posible desarrollar una estrategia

efectiva.

@ Canal de Distribucion
William Stanton: Expresa mediante un grafico que un canal de distribucion esta
formado por personas y compafiias que intervienen en la transferencia de la
propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al consumidor final o
usuario industrial, ademas indica que es posible que con el tiempo sea necesario

alterar la estrategia de distribucion para tomar en cuenta las condiciones cambiantes.
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@ Expansion
Enderwich: Expresa mediante un gréafico que para llegar a la expansion existen dos
formas, entre ellas estd un reposicionamiento estratégico y la otra forma la
diversificacion. Sin embargo esta Gltima puede ser de nuevos productos 0 nuevos

mercados.
@ Franquicia

Rafael Mufiiz: Podemos definirla como un sistema de comercializacion de productos,
servicios o tecnologias basado en una colaboracién estrecha y continGa entre
personas fisicas o juridicas financieramente distintas e independientes, denominadas

franquiciador y franquiciado.

Paul R. Kigman: Las Franquicias son un tipo de relacion contractual entre dos
personas juridicas: el franquiciador y el franquiciado. Mediante el contrato de
franquicia el franquiciador cede al franquiciado la licencia de una marca asi como los
métodos y el saber hacer necesario (Know-how) de su negocio a cambio de una

cuota periodica (royalty).

Mariano Alonso: La franquicia es un tipo de contrato utilizado en comercio por el
que una parte llamada franquiciante cede a otra llamada franquiciado la licencia de
una marca asi como métodos de hacer negocios a cambio de una tarifa periddica o

royalty.

Marco Conceptual

Franquiciador: (también llamado franquiciante) La compafiia o persona que
entrega, por una tarifa y otras consideraciones, el derecho de usar el nombre de su

marca y sistema de operacion de negocio.

Franquiciado: (también llamado franquiciatario) La persona que recibe el derecho

de replicar un establecimiento establecido, con el formato de negocios

Acuerdo de Franquicia.- Un contrato escrito detallando las mutuas
responsabilidades de franquiciantes y franquiciatario. Es usualmente por varios afios

y cuando el contrato termina puede ser renovado.
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Fondo de propaganda.- Otro pago periddico continuo a favor del franquiciante, que

puede ser un valor estipulado, o un porcentaje de las ventas

Estructura y Organigrama de la Central de Franquicia.- Explicacion del
Concepto. Tiene por objeto hacer conocer la vision, mision y objetivos estratégicos
de la organizacion, asi como el funcionamiento de la empresa. Este documento
servira tanto a los franquiciados como al personal de la organizacion o grupo. Aqui
también se describe el formato de negocio que se pretende franquiciar.

Concesion de Franquicias.- Este es un documento interno, no transmisible a
franquiciados ni potenciales interesados. Son las politicas internas que permiten
orientar a los encargados de desarrollar las franquicias.

Control y Supervision.- Consiste en las reglas que deben tener los propietarios de
los locales para manejar y controlar sus negocios. Se refiere también a los
procedimientos que deben seguirse para el control por parte de los Supervisores de

los puntos de franquicia.

Capacitacion.- Detalla el proceso de capacitacion que deben emprender los
capacitadores, incluyendo los propios franquiciados o administradores, para en su

momento capacitar a su personal.

Operaciones.- La definicion de los diferentes puestos de trabajo o areas del
establecimiento franquiciado detallando las diversas funciones correspondientes a
cada uno de ellos. Horarios de apertura y cierre, requisitos de aprovisionamiento o
aspectos laborales tales como contratacion o retribucion del personal, seran tambien

temas a tratar en este documento.

Ventas y Servicio al Cliente.- Este Manual incluye todos aquellos conocimientos y
tipos que diferencian al concepto de la competencia, que hacen que el consumidor
los prefiera. Se incluyen normas generales para incrementar las ventas, asi como

técnicas de servicio al cliente.

Manual Economico-Financiero.- Este Manual se compone tanto de informacion
general de la red como de los presupuestos y estados previsionales particulares de

cada nuevo establecimiento de la franquicia: cuenta tipo de explotacion, plan de

I
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inversiones iniciales, estados presupuestarios, proyeccion de estados financieros,

plazos de amortizacion y puntos de equilibrio, etc.

Imagen Corporativa.- En él deben estar contenidas las caracteristicas técnicas de
todo lo relacionado con la imagen de marca comln a toda la red franquiciada:
nombre comercial, logo-marca, tipografias, colores corporativos, etc. Asimismo
debe contener la forma en que tendran que conjugarse todos estos elementos en cada

una de las situaciones en que sea posible su uso.

Procedimientos de Adecuacion y Decoracién de Locales.- Requisitos de
acondicionamiento y equipamiento que deben seguirse para homogeneizar la imagen

del nuevo establecimiento a la del resto de la red.

Central franquiciadora: El franquiciador debe poseer una estructura que de la
cobertura y asistencia necesarias a la red de franquicias. A esta estructura que el
franquiciador crea se le llama Central de Franquicias. Es un elemento vital para el

correcto mantenimiento y asistencia de la red de franquicias.

Negocio: Es la marca distintiva de la red, a la que pertenecen todos los centros

franquiciados a ella adheridos.

Master Franquicia: Acuerdo por el cual un franquiciador concede los derechos
exclusivos de franquicia para un determinado territorio a una persona natural o
juridica. El acuerdo de Master Franquicia suele utilizarse en el ambito de la

expansion internacional de la franquicia aungue no es exclusivo del mismo.

Master Franquiciado: Titular de los derechos de master franquicia. Toma en su
zona de concesion y durante el tiempo de vigencia del acuerdo, el papel de
franquiciador, cobrando royalties, cAnones de entrada y asumiendo las obligaciones
de asesoramiento y ayuda a los franquiciados. Es el socio local de un acuerdo de

master franquicia.

Master Franquiciador: Persona juridica o natural que otorga la explotacion de los
derechos de franquicia para un determinado territorio en un plazo fijado de tiempo.

Recibe como contraprestacion por el otorgamiento de los derechos de master
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franquicia el pago de una cantidad que puede ser fija o variable vinculada a las

ventas.

Multifranquiciado: Titular de varios establecimientos franquiciados pertenecientes
al mismo negocio. La existencia de multifranquiciados suele ser un buen indicador
del éxito de una franquicia, nadie a quien le funcione mal un establecimiento

franquiciado va a adquirir otro del mismo negocio.

Contrato de franquicia: El contrato de franquicia es el documento que firman el
franquiciador y franquiciado. Constituye la base de la relacion y contiene
obligaciones y derechos para ambas partes. A través del mismo se transmiten los
derechos sobre la marca y el saber hacer. Debe ser equilibrado y proteger los

intereses por igual de franquiciado y franquiciador.

Inversion: Cantidad en dinero que necesita aportar un emprendedor para iniciar un

negocio y abarca las condiciones iniciales necesarias para funcionar en el mercado.

Canon de entrada: Se trata de una cantidad que habra de abonar el franquiciado
para poder adherirse a una red de franquicias. El importe del canon o derecho variara
en funcidn de diversos aspectos, como el tiempo que lleve funcionando la red, la

rentabilidad que ofrece, entre otros.

Royalty o regalia: Equivale a un pago (fijo o variable), generalmente mensual, del
franquiciado al franquiciador. Es una contraprestacion por los servicios prestados por
la central y por el uso y disfrute de la marca franquiciada. Se calcula habitualmente

sobre el beneficio bruto obtenido por la explotacion del negocio.

Amortizacion de la inversion: Recuperacion de las cantidades utilizadas al poner en
marcha un negocio. Normalmente, a mayor inversién, mayor sera el plazo para

recuperar la misma. Contablemente es la expresion de la depreciacion de un bien.
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Consultoria: Las consultoras profesionales en el &mbito de la franquicia actlan
como un soporte integral y se perfilan como una herramienta necesaria para hacer

exitoso este sistema. Su importancia radica en la adecuada estructuracion
CLASES DE FRANQUICIAS

» Franquicia asociativa: se produce cuando el franquiciado tiene participacion
econdmica en la sociedad franquiciadora. Se puede producir este hecho
cuando la sociedad cotiza en la Bolsa y el franquiciado puede acceder a la
compra de las acciones. También se habla de la franquicia asociativa cuando

el franquiciador es propietario de parte del negocio franquiciado.

* Franquicia financiera: se habla de franquicia financiera cuando el
franquiciado se limita a aportar capital y no trabajo, es decir, un inversor.
Muchas cadenas franquiciadoras no admiten la franquicia financiera. Este
tipo de actuacion es comun cuando los desembolsos iniciales de puesta en

marcha de la franquicia son cuantiosos.

= Franquicia de servicio: EIl franquiciador cede el derecho a utilizar y
comercializar una férmula o sistema original de cualquier tipo de servicio con
un nombre ya acreditado y que ha demostrado su eficacia a nivel de

aceptacion.

= Franquicia industria: Se compone de dos industriales: el franquiciador y el
franquiciado. El fabricante del producto cede el derecho a fabricar y
comercializar el producto con su marca original. Precisa una fuerte inversion
de capital. Aqui el vinculo es juridico y econémico, traspasando tecnologia,

nombre y marca del producto.

= El franquiciador, quien debe ser titular de la propiedad industrial, cede a sus
franquiciados la tecnologia y materias primas necesarias para manufacturar
un determinado producto y posteriormente venderlo en el mercado. En este
tipo de franquicia, una industria decide transferirle a otra su tecnologia y su
propiedad industrial. En este caso, el franquiciador adquiere el derecho de

producir y distribuir los productos del franquiciador utilizando la tecnologia

I
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adquirida. Los ejemplos méas famosos son los de Coca-Cola, Yoplait, Royal

Canin, etc.

Franquicia-Corner: Se da cuando un comerciante tradicional acepta destinar
una parte de su local de forma exclusiva a una determinada marca, bajo las
siguientes normas: en la zona destinada s6lo deberd haber productos con la
imagen y la marca en cuestion y hay una mayor independencia y menor

exigencia por el franquiciador.

Master-franquicia: Esta modalidad consiste en exportar una franquicia de
un pais de origen hacia otro, a través de la figura del master-franquiciado,
persona fisica o juridica, a la cual el franquiciador original vende los derechos
de su franquicia para que la desarrolle en el pais de destino. EI master-
franquiciado es el gestor y responsable del desarrollo y representacion del
franquiciador de forma exclusiva en su pais y sera el encargado de
seleccionar a los franquiciados y adaptar el negocio a las caracteristicas
especificas del pais en el que se desarrolle. Es el sistema mas utilizado para

extender una franquicia a nivel internacional.

Franquicia de distribucion: El franquiciador actia como intermediario en
las compras, selecciona productos que son fabricados por otras empresas y
los distribuye a través de sus puntos de venta franquiciados en condiciones

ventajosas.

Franquicia de formato de negocio: En este tipo una compafiia desarrolla un
sistema 0 método de operacién para la comercializacién de productos o
servicios, y la marca registrada identifica a todas las partes de ese sistema 0
método. EXxisten tres elementos basicos que determinan si un negocio es una

franquicia o no.

1) el empleo de una marca o nombre registrado.- Es decir operar bajo un
mismo nombre que distinga. Ese nombre lo alquila el franquiciatario al

franquiciador durante un periodo especifico.
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2) Pago de derechos o regalias.- Este es el pago de una cuota por el derecho
de vender los productos o servicios, este puede ser una cuota inicial de
entrada o pagos mensuales; los mismos que sirven para costos de
capacitacion, aportacion para publicidad o cualquier otra serie de pagos

obligatorios.

3) Suministro de Servicios.- Proporcionar ayuda publicitaria, capacitar a los

duefos de las tiendas nuevas u otorgar areas del mercado en exclusividad.

Ademas, el franquiciador le ofrece al franquiciado un negocio que ha sido
estandarizado hasta en el mas minimo detalle y reducido a manuales, de tal forma
que en conjunto con la asistencia del franquiciador, le permiten al franquiciado
operar de manera exacta a como lo haria el franquiciador en un negocio propio. El
formato del negocio se refiere a todos los asuntos, incluyendo los aspectos técnicos,
gerenciales, de mercadeo, de adecuacion del local, de atencion del cliente, etc. La
franquicia de formato de negocio corresponde al concepto moderno de franquicia
comercial. Se ha desarrollado principalmente en las franquicias de servicios y mixtas

(distribucion y servicios).

Por lo tanto, la franquicia con formato de negocio consiste en el establecimiento de
un sistema de negocios que opera bajo un nombre 0 marca registrada compartida y
pagan al franquiciador por el derecho de operar ese nombre o marca, que funciona
conforme a un método o formato de negocio especifico y controlado, o que también

reciben asesoria o servicios importantes por parte del franquiciador.

Franquicia de formato de tercera generacién: El franquiciado recibe un sistema
completo para operar el negocio, un plan total que comprende la asistencia por parte
del franquiciante en la basqueda de local adecuado para la instalacién del negocio, el
entrenamiento y la capacitacion del personal en todas las areas del mismo. Este
entrenamiento se prolonga durante la existencia del contrato de franquicia. El
franquiciante concede al franquiciado la exclusividad del territorio, y este Gltimo

comercializa o distribuye los productos o servicios exclusivamente. El franquiciado
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recibe: manuales de procedimiento, apoyo publicitario, asistencia en la compra de

equipos y fuentes adecuadas de materias primas o productos

Franquicia por conversion: Se trata de aquellos acuerdos en los que un negocio ya
establecido accede a una cadena de franquicia, adoptando las caracteristicas de la

misma relativas a imagen, el nombre comercial, publicacion conjunta, etc.

Plurifranquicias: El franquiciado gestiona franquicias diferentes que normalmente
suelen ser complementarias y no competitivas. Se trata del caso de franquiciados que
asumen la explotacion de distintos puntos de venta de diferentes cadenas de

franquicias.

Multifranquicia: El franquiciado tiene mas de un establecimiento del mismo
franquiciador, y le corresponde un area determinada en la que puede abrir el namero

de establecimientos que estime conveniente.

Franquicia activa: Es aquella en la que el franquiciador exige que sus franquiciados
sean los que personalmente gestionen y se encuentran al frente de sus

establecimientos.

Guia: Aquello que dirige o encamina; Tratado en que se dan preceptos para

encaminar o dirigir en cosas, ya espirituales o abstractas, ya puramente mecanicas.

1.7. HIPOTESIS

La puesta en marcha de una Empresa Espafiola como Franquicia, en el Distrito

Metropolitano de Quito, permitira un crecimiento en el mercado de comidas.
a) Variables

©3 Dependientes
o Expansion
©3 Independientes

o Clientes
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o Servicio
o Calidad
o Captacion de posibles Franquiciadores

Definicion Conceptual

Expansion.- Es el incremento de las ventas a gran escala con el fin de cubrir al

maximo el mercado objetivo.

Clientes .- En la antigua Roma se consideraba al cliente como un hombre libre que
se hallaba en relacion de dependencia de un patrono, quien le aseguraba su
proteccion. El cliente podia recibir el sustento diario; a cambio, debia manifestar su
respeto por el patrono y ayudarle. Las personas que satisfacen su necesidad al

adquirir los productos en un mismo lugar sea esta tienda, empresa, etc.

Servicio.- Viene de la palabra latin Seritium, significa accion efectiva de servir; es la
prestacion humana que satisface una necesidad social y que no consiste en la

produccién de bienes naturales.

Calidad.- Viene de la palabra griega Kalos; lo bueno, lo apto. También viene de la
palabra latina Cualitatem que significa calidad o propiedad, en este sentido calidad es
una palabra de naturaleza subjetiva, es una apreciacion que cada individuo define

segun sus expectativas y experiencias. Es un adjetivo que califica alguna accion.

Captacion de nuevos Franquiciadores.- El acercamiento con posibles personas que
deseen invertir en un negocio establecido, reconocido y que ofrezca estabilidad

empresarial.

Definicién Operacional

Expansidn.- Incremento en la venta de productos mediante franquicia.
Clientes.- Acrecentamiento de los clientes al establecer la franquicia

Servicio.- Es el como generar clientes para aumentar las ventas en la forma en la
que desea diferenciarse de sus competidores a través de un servicio adecuado al

cliente.



Calidad. Es la caracteristica principal para el éxito de una franquicia, en donde el

servicio debe ser rapido y con atencion especial al cliente.

Captacion de posibles franquiciadores.- Incremento en la base de datos de
personas que se encuentren en bldsqueda de una inversion comercial a través de

franquicia.

a) Indicadores:

4l Porcentaje de Franquicias en el Ecuador

4 Porcentaje de Franquicias en la linea de comidas
4l [ndice de crecimiento de ventas anuales.

4l Indice de crecimiento por producto

4l [ndice de posibles franquiciados en el Ecuador

1.8.  Aspectos Metodoldgicos

Debido a que el conocimiento sobre los Canales de Distribucion han ido
evolucionando a medida de las necesidades de crecimiento de las Empresas, se
procederd a la revision paulatina de los textos que se adentran al tema de
investigacion, para luego efectuar un analisis critico del contenido y comparacion de
los textos, los que permitan acoger los conceptos que puedan ser Utiles para el tema
de estudio y el disefio de las estrategias de Distribucion. Por lo tanto a continuacién

se identifica los tipos de investigaciones que se aplicaran en este trabajo:

2 |nvestigacion Explorativa.- se realiza la observacion inmediata del area y
los elementos constitutivos del objeto, a través de documentacion y de

contactos directos.

2 |nvestigacion de Campo.- Se lleva a cabo en un lugar objeto de estudio
mediante observacion directo, encuesta, entrevista, cuestionario, grabacion en

cuanto a filmacién y fotografia, etc.
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2 Investigacion Descriptiva.- Sirve para profundizar el conocimiento objetivo

del proceso, puede referirse a personas, hechos procesos, etc.

> E| Método Experimental.- Aplica la observacion de fenomenos, que en un

primer momento es sensorial. Con el pensamiento abstracto se elaboran las

hipétesis y se disefia el experimento, con el fin de reproducir el objeto de

estudio controlando el fendmeno para probar la validez de las hipétesis.

Producto

Técnica

Instrumento

Revision de Textos

Lectura Comprensiva

Extraccion Critica

Técnicas de Lectura
Fichas Nemotécnicas

Obtencion de

Informacion

Lectura Comprensiva
Entrevistas*
Observacion Directa

Encuestas *

Tecnicas de Lectura
Guia de Preguntas
Guia de Observacion
Guia de Preguntas

Fuente: Las Autoras

e Es importante manifestar que la sistematizacion de

toda la informacién

recolectada, se utilizard la técnica de estadistica descriptiva, es decir se

realizard su respectiva tabulacion la misma que sera argumentada con formas

de presentacion de datos que pueden ser cuadros, gréaficos, etc.
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21 GENERALIDADES

El sistema de franquicia, tal y como lo conocemos hoy en dia, tiene su origen a
mediados del siglo XIX, en Estados Unidos, concretamente en el afio 1862. En esta
fecha, la compafiia I.M. Singer&Co, dedicada a la fabricacion de maquinas de coser,
comenzd a utilizar esta formula empresarial, para solventar las necesidades de

distribucion y cobertura de sus productos.

Asi, las necesidades de expansidn de la industria del norte del pais, triunfante tras la
guerra civil, lleva a los empresarios a buscar la colaboracion de los comerciantes de
otras zonas, dando comienzo a la esencia del verdadero sistema de franquicia: la

colaboracion entre empresarios independientes para la obtencion de un fin comun.

Con el tiempo, muchas otras compafiias empezaron a adoptar este concepto y
negociaron concesionarios y distribuidores oficiales. Este fue el caso de varios
fabricantes de automdviles, como Ford o General Motors, y de algunas compaiiias
mas importantes de refrescos, como Seven Up o Coca Cola, la cual acerté al

expandirse, en numerosos paises, con un sistema y formato equivalente.

En concreto, en 1.929, General Motors recurre a un contrato de asociacion entre la
central y sus distribuidores, de forma que se favorecia la colaboracion entre las
partes, al tiempo que ambas mantenian niveles razonables de independencia. De esta
forma, la reaccion ante las leyes a evitar la integracion vertical de distribuidores y
productores, facilito el desarrollo efectivo del sistema de franquicias, con su

expansion, practicamente a todos los sectores de la economia.

Al tiempo que en los Estados Unidos las empresas tomaban conciencia de las
ventajas de este sistema, también en Europa muchos empresarios veian en la
franquicia importantes posibilidades de futuro. Asi, en Francia, encontramos el caso
de los propietarios de la fabrica de lanas La Lainiere de Roubaix, quienes se
aseguraron la salida comercial de sus productos creando la firma Pingouin, a la que

asociaron a un gran nimero de minoristas. Estos, al firmar el contrato con la matriz,
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se aseguraban la exclusividad de la distribucion de los productos Pingouin en su zona

geografica.

Sin embargo, no fue hasta después de la Il Guerra Mundial, cuando en Estados
Unidos se desencadend un desarrollo masivo del sistema de franquicia, al reactivarse
la produccién civil. Las empresas necesitaban una rapida expansion por todos los
mercados, mientras que un gran numero de pequefios inversores e inmigrantes,
viéndose en la necesidad de participar en la nueva vida econdémica de su pais,

encontraron en la franquicia una buena solucién para buscarse un medio de vida.

Para mediados de los afios 50°s entraron dos de los gigantes y modelos de los que
conocemos como sistema de franquicias: McDonald’s que en la actualidad tiene mas
de 30.000 unidades en todo el mundo y sus ventas de $ 44.000 millones de ddlares.
La compafifa sigue abriendo un establecimiento nuevo cada 12 horas®. Precisamente
en los afios cincuenta, comenzé también el despegue en franquicia del sector de
Comidas rapidas, con nombres tan conocidos como McDonald's, Burger King o
Kentucky Fried Chicken.

Numerosas actividades de todos los sectores comenzaron progresivamente a sumarse
a este método de expansion de negocios, hasta el punto de alcanzarse ya en 1988 el
medio millén de establecimientos, que daban ocupacion a unos siete millones de

personas, s6lo en el pais norteamericano®.

Del mismo modo, en los afios 70 en Europa, debido a la saturacion de los mercados,
comienza a desarrollarse en toda su plenitud el sistema de franquicia. Ya no basta
con tener un producto para lograr el acceso a un mercado, hace falta algo més, una
cualificacion, una marca, un envoltorio personalizado, un emblema, una idea o un

formato innovador y atractivo, y la franquicia cubre todos estos parametros.

22 CONCEPTUALIZACION

! Steven S Raab, Gregory. Franquicias Cémo multiplicar su negocio, Pag 31
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El término franquicia tiene origen durante la Edad Media en Francia, significa
libertad o derecho concedido. Originalmente la palabra se utilizd en las épocas
medievales y el derecho tenia que ver con la explotacion de las tierras rios, bosques o

algun otro dominio del rey.

También es conocido como franquicia el negocio en si, el establecimiento que se ha
abierto por permiso del duefio del concepto, con ciertas particularidades.

Esas particularidades consisten que lo que se da permiso no es solamente el uso del
nombre de un establecimiento, sino de todo un sistema, también Ilamado formato de

negocio. Juridicamente, nos referimos a la Franquicia de Formato de Negocio.

Al mismo tiempo, las Franquicias de Formato de Negocios, supone la obligacion del
Franquiciador de proveer asistencia tecnica al Franquiciado, el know-how del manejo

del negocio. En todo caso, siempre el riesgo empresarial le compete al franquiciado.

Las franquicias de formato de negocio tienen tres elementos o etapas: la licencia de
uso de marca, la transferencia de tecnologia manifestados mediante la capacitacion

inicial y la asistencia técnica contintia. Todo esto debe ser considerado debidamente.

Usualmente, como en todo proyecto, es recomendable previamente hacer un analisis
que permita verificar las conveniencias del desarrollo de la franquicia de formato de

negocios que se desee instaurar.

El boom internacional de las Franquicia de este tipo es la respuesta a la marcada
tendencia de la preeminencia del comercio basado en la propiedad intelectual. En el
formato de negocios se incluyen caracteres como: el nombre comercial, las marcas
que el establecimiento o concepto utilizan, patentes industriales, secretos comerciales
0 industriales, manuales de procedimientos o de operacién. También pueden
incluirse programas de ordenador (software), disefios industriales y hasta mdsica.
Recordemos que cuando visitamos estos lugares, sus establecimientos tienen un

sinnimero de elementos comunes con otros del mismo nombre.
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La Franquicia puede incluir la distribucién de productos por parte del franquiciador o
por parte de los proveedores que se establezcan.  Podria significar que el
franquiciado s6lo deba adquirir dichos productos de aquellas fuentes, o tendra pena

de incurrir en violacion contractual.

La franquicia es un método de expansion comercial mediante el cual el duefio de un
concepto de negocio (Franquiciante) permite y apoya a otra persona (Franquiciado)
para que replique su concepto y comercialice productos o servicios bajo su nombre
comercial y marcas registradas, de conformidad con lo convenido en el contrato.
Normalmente, el franquiciado paga un derecho de entrada al firmar el contrato y
regalias periddicas, usualmente un porcentaje de las ventas. EIl propietario de la
réplica es justamente el franquiciado, quien lo hace bajo licencia del duefio del
concepto.

2.3 CONTEXTO INTERNACIONAL DE LAS FRANQUICIAS *

Y si nos abrimos a lo que es las franquicias extrajeras, podemos mencionar que sin
lugar a dudas las Franquicias han sido un camino para la expansién de muchos
negocios ya sean de servicios, comerciales etc; Por lo tanto las franquicias parecen
ser el perfecto instrumento mediante el cual la globalizacion ha encontrado

facilidades para abrirse paso en su afan expansivo.

Por lo tanto las franquicias extranjeras, estdn dando mucha acogida en todo el
mundo por lo cual queremos darles a conocer lo variedad de franquicias que existen

alrededor del mundo.

2.3.1 Las Franquicias En América Del Norte

Estados Unidos.- La International Franchise Association IFA es una ONG con sede
en Washington, D.C. que agrupa a franquiciadores de los Estados Unidos, y que
promueve ferias internacionales varias veces en el afio, con el fin de que sus

asociados coloquen franquicias masters o regionales en todo el mundo.

% Anexo 1
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Una regulacion del Federal Trade Commission expedida en 1979 (“Disclosure
requirements and prohibitions concerning Franchising and Business Opportunity
Ventures”), asi como legislacion en al menos quince Estados de la Unidn, establecen
la obligatoriedad del franquiciador de hacer conocer detalles de la franquicia y del

mismo franquiciador al interesado en adquirirla.

La Asociacion Internacional de Franquicias recientemente publicé un estudio en el
cual sefiala que actualmente existen 1.500 compafiias de franquicias operando en
Estados Unidos las mismas que operan a mas de 320.000 unidades o puntos de
franquicias, logrando una fracturacion de 2.500 billones de délares”.

De conformidad con informacién del International Franchise Association, las
industrias mas usadas para sistemas de franquicias en los Estados Unidos, son:
Comida répida, Ventas al detalle, Servicios, Automoviles, Restaurantes,
Mantenimiento, Construccion, Venta de Alimentos, Servicios a negocios, Hospedaje.

Meéxico.- Es el décimo pais con mas franquicias, superado por Estados Unidos,
Brasil, Canadd, Japon, Francia, Alemania, Inglaterra, Australia y Espafia. En México
hay alrededor de 750 empresas franquiciadoras que operan unos 60.000 mil

establecimientos y generando un aproximado de fuentes de empleo 610.000.

Las marcas extranjeras como KFC, Mc Donald’s o Burger King con franquicias
locales que ya exportan su concepto de negocio como Funny Chips, Helados
Holanda, Hawaiian Paradise, Taco Inn, Sushi Itto, Holiday Inn México o Tequila
Rock.

2.3.2 Las Franquicias En América Del Sur

América del Sur es un receptor importante del sistema de franquicias y registra un
gran potencial de crecimiento en varios paises , entre ellos se encuentra: Argentina,

Chile, Brasil, Colombia, Venezuela y México, Uruguay, Guatemala, Peru; los

*www. Internationalfranchieasosiation.com
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mismos que engloban méas de 60 mil puntos de venta propios o franquiciados y una

facturacion cercana a 30 mil millones de dolares®.

Si nos centramos en el nimero de establecimientos integrados, tanto propios como

franquiciados, del total, mas de 92%, se encuentra en Brasil y México.

Mencion especial merecen México y Brasil, paises Latinoamericanos que también
han introducido legislacion de este tipo, dado el desarrollo alcanzado por el sistema
de franquicias en dichos Paises.

El World Franchise Council (Consejo Mundial de las Franquicias) como entidad que
aglutina a las Asociaciones del Franquicias del Mundo ha buscado que las
legislaciones que se vayan creando en los Paises, promuevan el desarrollo del
sistema y eviten que se burocratice con controles inadecuados. Unidroit
(International Institution for the Unification of Private Law) ha contribuido con la
elaboracién de un proyecto de Ley de Franquicias, para ser considerado por los

Paises del Mundo como un referente.

Venezuela. Segun las estadisticas de la Camara Venezolana de Franquicias
(Profranquicias),en la altima investigacion realizada en el afio 2007, habia en
Venezuela 352 cadenas y 13.500 tiendas franquiciadas, que alcanzaron una
facturacion de méas de $5.810.00 millones de ddlares. Ademaés, el sistema de

franquicia da empleo directo a 54.200 personas.

Las franquicias originarias de los EEUU han encontrado en Venezuela un excelente
mercado, como Mc Donald’s, Wendy’s, Subway o Domino’s Pizza, pero un 64% de

las franquicias en Venezuela son formatos locales y el 36% son marcas extranjeras.

Uruguay. De las 25 marcas de mayor volumen de facturacion en EE.UU. durante

2007, 13 desarrollan actividades en Uruguay, McDonalds, Burger King, Pizza Hut,

® www.tormo—asociados.com
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Carlson Wagonlit, Marriot Hotel, Blockbuster, Holiday Inn, Radio Shack Intnal.,
Sheraton, Subway Restaurants, Radisson Hotels, Budget Rental Car, Hilton Conrad

Intnal.

Argentina.- La reproduccion de marcas via franquicias esta creciendo nuevamente,
después de meses de recesion. Tras una fuerte caida en la facturacion de 2002, con
ventas por 3.366 millones de pesos (928 millones de €uros), las franquicias
"muestran sefiales de recuperacion™. En el 2005 el sistema de franquicias (Locales
propios y franquiciados) alcanzé los $7.872, monto equivalente aproximadamente al
%1,5 del PBI®, Sin embargo en la Gltima investigacion realizada en el afio 2007,
habia en Argentina 400 cadenas y 18.500 tiendas franquiciadas, que alcanzaron una
facturacion de mas de $2.781.03 millones de dolares. Ademas, el sistema de
franquicia da empleo directo a 150.000 personas.

Brasil.- Este pais es actualmente el segundo mercado mas importante del mundo,
tras Estados Unidos, en cuanto al namero de redes franquiciadoras Yy
establecimientos que operan en su territorio. Concretamente, en el afio 2007, habia en
Brasil 1.197 cadenas y 65.553 tiendas franquiciadas, que alcanzaron una facturacion
de méas de 26.983.00 millones de ddlares. Ademas, el sistema de franquicia da

empleo directo a 586.000 personas.

Chile.- En este pais, el sistema de franquicia aun se encuentra en una fase incipiente.
Segun las cifras que maneja la Asociacion de Franquiciadores de Chile, en este
mercado operan un total de 74 cadenas, de las cuales 51 son extranjeras,

principalmente estadounidenses.

Dentro de las cadenas, las de alimentacion son las mas exitosas y algunas empresas
chilenas que otorgaron franquicias en ese pais son: Lomiton, Doggi’s, Mac Beef y

Ember, y dentro del sector papeleria, Village, que es una de las primeras.

® http://www.fiafranquiciadores.com/estadisticas.htm
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Guatemala.- En la ultima investigacion realizada en el afio 2007, se identificé que
en este pais existen 200 cadenas, de las cuales el 18% son Nacionales y el 82% son
extranjeras; el aproximado de unidades es de 4.500 dando un total de 45.000
personas que se emplean en estos lugares y desconociendo el total receptado por

facturacion.

Pert.- En la dltima investigacion realizada en el afio 2007, se identifican 100
cadenas de las cuales el 30% son marcas nacionales y el 70% marcas extranjeras,
264 tiendas franquiciadas las que alcanzaron una facturacién de mas de $450.00
millones de dolares. Ademas, el sistema de franquicia da empleo directo a 14.000

personas.

2.3.3 Las Franquicias En Asia

Singapur.- Un gran nimero de franquicias de compaiiias con renombre internacional
como McDonald's, Eleven, y Tony Roma's alcanzaron un éxito arrollador en
Singapur. Estas franquicias de origen extranjero, se extendieron a lo largo de una
amplia variedad de sectores como comidas, bebidas, comercios minoristas, limpieza,
automotores, educacion y formacion, y servicios de consulta empresarial. Mientras
tanto, méas de 40 franquicias creadas en Singapur triunfaron en mercados mas alla de
sus fronteras. Entre ellas figuran nombre familiares como OSIM, Informatics,

PrimaDeli y V-Kool.

China.- El mercado de la franquicia China es uno de los que mas rapido esta
evolucionando a nivel mundial. De acuerdo con las cifras del gobierno chino, las
ventas han aumentado un 40% de media en los Gltimos tres afios Segun la Asociacion
China de Comercio y Franquicia (CCFA) en el afio 2007 el namero de
franquiciadores el pasado afio ascendi6 a 1.500, con mas de 70.000 establecimientos
franquiciados alcanzando los 25 billones de Euros y dio empleo a mas de 1 millon

de persona

Segun una clasificacion realizada por la Comision Estatal de Comercio y Economia,

de las 100 tiendas mas importantes de China 61 siguen este sistema empresarial.
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Firmas internacionales como McDonald’s, KFC, Century 21, Subway o Starbucks

gozan de fuerte implantacion en China.

Taiwan.- En el afio 2007, La Asociacion para la Promocién de Franquicias de
Taiwan en su dltimo estudio realizado indica que las tiendas que ofrecen bebidas
para llevar, librerias especializadas en libros de historietas y las cafeterias

constituyen los negocios de franquicia de mayor auge.

Segun esta asociacion, el nimero total de franquicias en Taiwan aumentdé 53% en el
afio 2007, alcanzado 24.833 tiendas. Los negocios con mayor expansion general
fueron lo de carritos de venta de bocadillos y las agencias de telecomunicaciones.

Japon.- Japdn es una de las economias mas importantes del mundo y con grandes
posibilidades en el campo de la franquicia. Cualquier empresa que haya entrado en
este pais ha sabido hacerse una marca, consolidarla y promocionarla en todas las

regiones.

Los sectores que mejor han entrado en el mercado son: la moda, los componentes de
automocion, las telecomunicaciones ademas de negocios relacionados con vinos o
cavas. Compafiias como Mango, Adolfo Dominguez, Zara, Freixenet o Yanko han
sabido conquistar los gustos de los japoneses que acogen con agrado las propuestas

de paises extranjeros.

2.3.4 Las Franquicias En Africa

Sudafrica.- El sistema de franquicias se ha convertido en un importante mecanismo
econdmico para la reconstruccién y el desarrollo en Sudafrica. Se estima que hay 373
sistemas de franquicias en el pais. EI crecimiento anual del sector es del 17.2% desde

1994, cuando el Gobierno experimentd una transformacion politica.

De acuerdo a la ultima investigacion realizada en el 2007 existen 20.515 unidades
llegando al 8.4 % en la facturacién de acuerdo al PIB; las franquiciadas en Sudafrica,

Paises de Europa, Estados Unidos, Australia y Canada; son los que méas franquicias

I
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maestras han entregado en Sudafrica. Los conceptos mas populares alli llevados son
PostNet, KFC, McDonalds, Uniglobe, Sign-a- Rama, Cash Converters y Harvey
World Travel.

Marruecos.- La aparicion de la franquicia en este pais se remonta a principios de los
sesenta, cuando las empresas de alquiler de automdviles fueron las primeras en

instalarse, luego las empresas turisticas se instalaron en el pais.

Segun el Gltimo informe realizado por el Ministerio de Comercio, Industria y
Telecomunicaciones de Marruecos a finales del afio 2007, habia registradas 120
cadenas con un aproximado de 540 establecimientos franquiciados, dando un total

aproximado por facturacién $4.000 millones de dolares.

Empresas de moda como Mango, Chevignon o Lacoste; Ensefias de restauracion
como McDonald’s o Pizza Hut y franquicias de pelugueria como Jacques Dessange 0
Frank Provost, ocupan los primeros lugares en el ranking de franquicias del pais

africano.

2.3.5 Las Franquicias En Europa

Reino Unido.- La Asociacion Britanica de Franquicias (BFA) de acuerdo a la
investigacion realizada a finales del 2007 operaban en el pais anglosajon un total de
677 cadenas que en conjunto suman 35.600 establecimientos franquiciados, lo
cuales dan empleo directo a 326.000 personas y con una facturacion de 15.833
millones de €uros. Estas cifras dan muestra de la importante presencia de la
franquicia en el Reino Unido, pais que forma parte del denominado grupo "G5" de la

franquicia, junto a Brasil, Canada, Estados Unidos y Francia.

Franquicias como Subway, McDonald’s, Fastway o Bang & Olufsen compiten con
ensefias autoctonas de la regién como la marca Clarks de zapatos o las cervecerias

irlandesas O Brien.
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Francia.- La Federacion de Franquicias de Francia (FFF). Indica que Francia
representa uno de los cinco paises mas evolucionados dentro del tema de franquicias.
De acuerdo a la ultima investigacion realizada en el afio 2007 se identificé 719
cadenas, con un total de 33.260 franquiciados, que obtuvieron una facturacién

aproximada de 33.260 millones de €uros,

Alemania.- La estructura de la industria alemana de la franquicia estd dominada por

el sector de los servicios (59%), seguido de las ventas al por menor (30%).

Los franquiciadores originarios de Alemania dominan el mercado, aunque cabe
destacar el inicio de un movimiento de entrada de franquiciadores del resto de
Europa en este amplio mercado. La liberalizacion de las telecomunicaciones,
electricidad y transporte tiene un gran impacto en el crecimiento de las franquicias en
esos sectores. Al mismo tiempo, la utilizacion del sistema de franquicias esta siendo

asumida por grandes compariias como un agil y beneficioso sistema de expansion.

Austria.- la Asociacion Austriaca de Franquicias (Osterreichischer Franchise) de
acuerdo a la dltima investigacion realizada en el afio 2007, el desarrollo de las
franquicias en Austria empez6 al final de los afios ochenta ya para finales del 2007 se
determind la existencia de alrededor de 260 marcas con cerca de 4.000
establecimientos franquiciados, habiendo obtenido un volumen de ventas de 1.900

millones de euros y generando empleo alrededor de 44 mil personas.

Portugal.- De acuerdo a la Gltima investigacion realizada en afio 2007 (Franquicias
Hoy) Portugal presentaba 363 marcas con un aproximado de 3.000 establecimientos
franquiciados habiendo obtenido un volumen en ventas de 2.511 millones de euros.
Esta cifra representa 2% del total de los establecimientos dedicados al comercio

minorista.

Portugal es un atractivo mercado para marcas extranjeras, siendo la mayoria de ellas

espafolas (26%), italianas (9%), francesas (12%), inglesas (4%) y americanas (14%).



Italia.- la Asociacion de Franquiciadores en Italia (Assofranchising) de acuerdo a su
ultima investigacion realizada en el afio 2007 determind la existencia de 606 marcas
con 36.547 establecimientos franquiciados, habiendo registrado una facturacion de
13.849 millones de €uros, un incremento del 13,8% respecto al afio 2007.

Grecia. De acuerdo a los datos emitidos por la Embajada de Grecia en el afio 2001,
informa que desde mediados de los afios 90, Grecia vive una etapa de continuo

crecimiento econémico, que se prevé se mantenga durante los proximos afios.

Sin embargo en la dltima investigacion realizada a finales del 2007 se identific la
existencia de 500 cadenas, con un aproximado de 3.000 establecimientos

franquiciados, lo que equivale a un 3% del total del comercio que opera en el pais.

La franquicia esta presente en Grecia en 50 sectores de actividad, dentro de los
cuales, los articulos para el hogar, la moda femenina, la restauracion y las academias,

son los de mayor importancia.

Bélgica y Luxemburgo. El sistema de franquicias comenzo en los afos setenta con
cadenas de distribucién de productos, restaurantes de comida rapida. El sector de la
franquicia representa 6% del total del volumen de venta del comercio minorista y
contintia creciendo como un exitoso formato de negocio. Alrededor de 50%, son de
fuera de sus fronteras, incrementando el volumen de ventas 20% durante el dltimo
afio. En estos mercados existe una gran convivencia y competencia entre cadenas

francesas, holandesas, alemanas y belgas.

Holanda. EI namero de establecimientos franquiciados se ha duplicado en estos
Gltimos 10 afios. Un importante factor de este crecimiento lo constituye la
internacionalizacion del concepto de franquicia. Holanda ofrece a la oferta
internacional buenas perspectivas econdémicas, un sofisticado y bien organizado

sistema legal y unas so6lidas infraestructuras.

Espafia.- la Asociacion de Franquiciadores en Espafia de acuerdo a su Ultima
investigacion realizada en el afio 2007 determiné la existencia de 804 marcas con

56.039 establecimientos franquiciados, generando fuentes de empleo alrededor de

I
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227.271 personas y habiendo registrado una facturacion aproximada de 23.489.453.

. 7
millones de €uros’.

2.4  DESARROLLO DE FRANQUICIAS EN EL ECUADOR®

El Ecuador se ha beneficiado en los dltimos tiempos del ingreso de negocios
similares a los que existen en otros Paises, principalmente en los Estados Unidos. Se
han abierto también negocios originarios de Colombia, Venezuela, Brasil, México,
etc, con la particularidad de que quienes los abren en nuestro Pais, son empresarios
ecuatorianos o radicados en el Ecuador, que han obtenido un permiso para hacerlo.
Este permiso es el llamado franquicia.

2.4.1 Generalidades

En la Escuela Politécnica Superior del Litoral y la Camara de Comercio de
Guayaquil se organizé el primer seminario internacional de Franquicias en julio de

1997, con la finalidad de fomentar este concepto en el Ecuador.

Participaron expositores argentinos de la firma Franchising Advisors, y en la parte
legal el Estudio Juridico Moeller. Los participantes fueron destacados representantes
y duefios de empresas Ecuatorianas. Hace doce afos, por primera vez en el Ecuador
se hablaba a las empresas ecuatorianas de que sus negocios pudieran convertirse en
Franquicias. Desde ese momento se puso la semilla para que inicie el desarrollo de

Franquicias del Ecuador.

Es septiembre de 1997, con gran parte de los participantes de dicho Seminario
Internacional y miembros del empresariado, se cred la Asociacién Ecuatoriana de
Franquicias AEFRAN y comenzd a generar acciones en un Pais donde todavia no se

comprendia este sistema.

7www.buscofranquicia.com/cos/
® Anexo 2
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2.4.2 Las Franquicias en la Economia Ecuatoriana

Gracias al boom internacional de las Franquicias, un numero importante de
empresarios ecuatorianos ha venido considerando este sistema para sus negocios.
Algunos los han implantado con éxito y otros estan en proceso de establecer acciones
técnicas para que sus empresas estén aptas para otorgar franquicias, incluyendo la
opcion de exportar sus productos, a través de este sistema.

La mayoria de las franquicias extranjeras establecidas en Ecuador han comenzado en
el Distrito Metropolitano de Quito. La primera franquicia en establecerse en Ecuador
fue Martinizing en 1967, seguida por Kentucky Fried Chicken (KFC) en 1975, Pizza
Hut en 1982 y Tropi Burger en 1986.

El sector de la franquicia nacional en el Ecuador comenzo lentamente a desarrollarse,
a partir del afio 1994 se expandieron rapidamente gracias a las politicas liberales
establecidas por el gobierno en ese momento. Los sectores que méas se desarrollaron

fueron el de comida réapida y las lavanderias.

La mayoria de las franquicias ecuatorianas son de comida rapida pero se estan
desarrollando franquicias de servicios y entretenimiento. En general son las

tendencias pero basicamente las que estan creciendo son las de gastronomia.

Sin embargo el mercado de franquicias en Ecuador todavia es emergente, pero
gracias a la primer encuentro de franquicias que se realizé en el afio 1997, se cred la
primera franquicia Ecuatoriana conocida con el nombre de Yogurt Persa, y
posteriormente fueron aumentando hasta tener un nimero de 30 franquicias grandes
medianas y pequefias que se ha logrado crear. Los empresarios ecuatorianos se han

dado cuenta que esta es una buena alternativa de expansion.

Ademas al ser ésta una alternativa que efectivamente genera réditos a los
empresarios por sus inversiones, existe ya la experiencia en franquicias y formatos
de negocios que se estan exportando a Portugal, Colombia y Chile; y hay franquicias

que estan en las etapas finales del proceso de exportacion.
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El mercado ecuatoriano se estd abriendo a este modelo de crecimiento empresarial
junto al creciente numero de establecimientos extranjeros localizados en Ecuador,
este proceso viene apoyado por la reciente apertura de grandes centros comerciales;
no sélo en Quito y Guayaquil sino, en otras ciudades, que ofrecen grandes
posibilidades para el desarrollo del modelo, y que retnen los requisitos que los

franquiciadores reclaman para sus negocio.
Diez afios después, es grato observar el gran esfuerzo que se han desarrollado por
parte de varios empresarios, fomentando la importancia de la creacidn de franquicias

de negocios éxitos.

FRANQUICIAS ECUATORIANAS

v Restaurante Pim’s v Farmacias Cruz Azul

v Yogurt Persa v Cellshop

v" Los cebiches de la Rumifahui v’ Panaderia Ambato
(LCR)

v' Los secos v Pollo Gus

v Docucentro Xerox v La Caravana

v Bopan, arte, café y pan. v' Sweet & Coffee

v Disensa v' Panaderia Arenas

FUENTE: Las autoras

Es muy grato observar ahora que las empresas ecuatorianas exitosas consideran
seriamente incursionar en la creacion de franquicias, incluyendo la exportacion de las
mismas. Hay franquicias como Churrin Churrén, Disensa, HUPS, Escoffee, Frutanga

que ya se han lanzado a nuevas experiencias en otros paises. Existen franquicias muy
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desarrolladas en Ecuador como Docucentro Xerox, Farmacias Cruz Azul que
demuestran que podemos ser exitosos también en este huevo campo.

Las microfranquicias, esto es, las franquicias de baja inversion se hacen presentes.
De alguna manera el concepto Venezolano, Juan Chichero, fue la primera
microfranquicia en llegar al Ecuador y esto gener6 que los pequefios empresarios
ecuatorianos consideren que sus microempresas también pueden ser franquiciables;
esto es el ejemplo de Yogurtito, Rikoko, Koktelitos; y se espera que mas

microempresas se incluyan en conformarse como microfranquicias.

Es importante resaltar el creciente nimero de empresas locales que han decidido
expandir sus operaciones bajo este formato, teniendo asi un 14% de origen

ecuatoriano.

En la altima investigacion realizada en el afio 2007, se identificO que en este pais
existen 168 cadenas, de las cuales el 15% son nacionales y el 85% son extranjeras;
el numero aproximado de establecimientos franquiciados es de 1.260 dando un total
de 12.722 personas que se emplean en estos lugares y receptado por facturacion

alrededor de 890.00 millones de délares®.

2.4.3 Aspectos Legales De Franquicia En EI Ecuador

El permiso no es solamente el uso del nombre de un establecimiento, sino de todo un
sistema, también llamado formato de negocio. Juridicamente, esto se refiere a la

Franquicia de Formato de Negocio.

La propiedad intelectual es la base sobre la cual opera legalmente la figura de la
franquicia, la misma que es ejercida ampliamente en el pais a pesar de que no existe
una legislacion explicita sobre la materia, basandose Unicamente en réplicas de
experiencias foraneas 0 amparadas en normas que no se ajustan a los objetivos que
persigue un contrato de franquicia; por lo que, es necesario y conveniente la

expedicion de la legislacion sobre la materia.

Sin embargo, una de las primeras preguntas que hacen las personas interesadas en
desarrollar una franquicia o adquirir una, se refiere a lo que la ley ecuatoriana dice al

respecto.

® http://www.fiafranquiciadores.com/estadisticas.htm
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En este sentido, hay que ser enfaticos, en que en nuestro Pais no existe legislacion
para las franquicias; en tanto que, en otro paises si lo hay. La principal fuente de
obligaciones en nuestro Pais proviene del convenio que suscriban las partes. Por lo
tanto todas las obligaciones tanto del franquiciado como el franquiciador deben
constar en el contrato respectivo y suscrito por las dos partes'®.

Ademas de esto, es necesario considerar que es obligatorio basarse en las normas
establecidas en los articulos 63-64-65 del capitulo VIII y en los articulos 66-67-68
del capitulo IX Del Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual™, el mismo que
debe ir relacionada con el Capitulo VIII, IX, X articulos 194 al 236 de la Ley de

Propiedad Intelectual*®

, asi como en las disposiciones pertinentes del IEPI; ya que,
lo que se concede o permite usar en este tipo de negocios, es justamente propiedad
intelectual. Ademas que deben tomarse en cuenta las normas juridicas en las

provenientes del Codigo Civil y el Codigo de Comercio.

La Ley de Propiedad Intelectual, se encuentra publicada en el Registro Oficial
Suplemento N° 426 de 28 de diciembre de 2006, tiene 378 articulos, en los que no
existe legislacion explicita sobre la Franquicia, que consiste en un contrato de
negociacion destinado a comercializar productos y servicios, mediante el cual una
persona natural o juridica otorga a otra persona el derecho a utilizar su marca,
nombre comercial y demas derechos de propiedad intelectual, mediante una
legislacion que esté acorde con el vertiginoso avance del comercio y la tecnologia

mundial.

La ausencia de legislacion especifica referente a los contratos de franquicia, hace que
en el Ecuador estos contratos sean tratados y aplicados en base a las disposiciones
que regulan el ejercicio de cualquier actividad comercial dentro del territorio
nacional, (legislacién tributaria, fiscal, societaria, de consumo y de comercio) y no

definen explicitamente los términos del contrato de franquicia

0 Anexo 3
1 Anexo 4
12 Anexo 5
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Es decir, no existe en Ecuador una regulacion explicita al respecto de esta figura
mercantil que, sin embargo, se esta operando ampliamente en el Pais; lo Unico que se
ha hecho es replicar experiencias ajenas o ampararse en normas que, medianamente,
se ajustan al objetivo perseguido, pero no se cuenta con normas explicitas que, en

nuestro territorio, determinen la operacion de la Franquicia.
2.4.3.1 Registro De Marcas

Uno de los temas mas sensibles que se toca cuando hablamos de franquicias es el de
la propiedad intelectual, por cuanto es la base sobre la cual, legalmente, opera esta

figura en su generalidad.

La Franquicia nace del antecedente del registro de marca y de la obtencion de la
licencia y es alrededor de estos temas fundamentales que gira durante todo su
desempefio, motivo por el cual, es en la Ley de Propiedad Intelectual donde deberian

incluirse las normas primordiales que la regulen.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), al ser el organismo
directamente responsable de los temas de propiedad intelectual, tendria que, del
mismo modo, encargarse del licenciamiento, de su inscripcion y de cuantos aspectos
se vean relacionados con los temas de marca y de licencias, durante el ejercicio de la

Franquicia.

En nuestro Pais, las marcas se registran en el IEPI para el cual se requiere cumplir
una serie de requisitos y procedimientos, entre ellos llenar la solicitud, proceso que

puede durar algunos meses.

Es conveniente registrar en el IEPI las marcas y know how propios antes de suscribir
ningun contrato de franquicia, ya que al transferirse la propiedad intelectual sin estar

previamente registrada podria causar serios problemas a la empresa franquiciadora.
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En cuanto al IEPI, y al tratarse de una transferencia de conocimiento, es necesario
que la empresa franquiciadora registre su marca y el know how a su nombre, para

evitar cualquier problema de uso indebido o de plagio.

2.4.3.2 Naturaleza Juridica De Los Contratos De Franquicia

Conceptualizacion de Contratos de Franquicia

+ Es un contrato que tiene por objeto la transferencia por parte de una persona
llamada franquiciador, de bienes, servicios, propiedad intelectual e industrial
y conocimientos a otra denominada franquiciatario, con el fin de que éste
altimo los explote comercialmente bajo su riesgo empresarial, de acuerdo con

las directrices e instrucciones que al efecto le son provistas por el primero.

+ Es un novedoso contrato de negociacion destinado a comercializar productos
y servicios, mediante el cual, una persona (natural o juridica) llamada
franquiciante otorga a otra persona (natural o juridica) denominada
franquiciado, el derecho a utilizar su marca, nombre comercial y demas
derechos de propiedad intelectual. A la vez se transfieren al franquiciado, los
conocimientos técnicos, conocidos como el “kmow how”, necesarios para
comercializar determinados productos y/o servicios, con esquemas analogos

de administracion y comercio.

+ Se entenderd como un acuerdo de franquicia, aquel en que el proveedor,
ademas de conceder el uso o autorizacion de marcas o nombres comerciales
al adquiriente, transmitira conocimientos técnicos o proporcione asistencia

técnica.

+ Un método de colaboracion entre un empresario franquiciador y otros
empresarios, que se denominan franquiciantes, los cuales son independientes

del primero, tanto en el plano econdémico como el juridico.

+ Un sistema de comercializacion, un método para distribuir bienes o servicios
a los consumidores. Concierne a dos tipos de personas: franquiciante, quien

desarrolla el sistema y presta su nombre o marca registrada y el



franquiciatario que adquiere el derecho de operar el negocio bajo el nombre o
la marca registrada del franquiciante.

+ El contrato de franquicia constituye una figura contractual de relativa
antigliedad que ha alcanzado un notorio auge y desarrollo en los actuales
tiempos, sobre todo con la serie de transformaciones econdémicas dirigidas
principalmente a fortalecer la apertura comercial y este contrato conlleva
ventajas econdmicas fundamentalmente en el desarrollo de las pequefas y

medianas empresas.

+ Una franquicia es un sistema de comercializacion, un método para distribuir
bienes o servicios a los consumidores, una franquicia concierne a dos niveles
de personas: el franquiciador, quien desarrolla el sistema y le presta su
nombre 0 marca registrada, y el franquiciatario, quien adquiere el derecho de
operar el negocio bajo el nombre o marca registrada del franquiciador.

Una vez detallado varios puntos conceptuales sobre la Franquicia, se podria decir de
forma maés descriptiva que el Contrato de Franquicia es un acuerdo por el que el
propietario de una marca, nombre comercial, u otra presentacion de marketing
distintiva (el franquiciante o franquiciador) otorga una licencia a favor de una
minorista (el franquiciado) para que utilice su marca, nombre comercial o
presentacion, y para disponer su establecimiento de acuerdo con el distintivo o
formato asociado con el franquiciante. Normalmente, el franquiciado paga un
derecho de entrada al firmar el contrato y regalias periddicas, usualmente un
porcentaje de las ventas. EIl propietario de la réplica es justamente el franquiciado,

quien lo hace bajo licencia del duefio del concepto.

La intencion del franquiciador es crear una cadena de franquiciados que utilicen una

presentacion al publico uniforme y que vendan productos de calidad uniforme.

Actualmente, para la operacion de una franquicia en nuestro Pais, se presenta un

ensamblaje juridico muy particular que combina tres elementos fundamentales:

a. Por una parte estan las normas internacionales de comercio y de propiedad

intelectual que son de aplicacién obligatoria en todos los paises que se han

I
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adherido a ellas. Igualmente, en este item, podemos citar a aquellas
regulaciones particulares, vigentes en paises o regiones que concentran el

comercio mundial como los de la Unién Europea y los Estados Unidos.

De otra parte, estan las normas internas que resultan acordes, dependiendo de
la actividad a la que se dedique la franquicia. En general las normas internas
que se aplican son: civiles para regular la relacion contractual entre las partes,
en términos mas bien elementales; legislacion en propiedad intelectual; es
decir, se aplican las disposiciones que regulan el ejercicio de cualquier

actividad comercial dentro del territorio nacional.
Finalmente, esta el texto de contrato de franquicia el mismo que constituye,
actualmente, la Unica herramienta verdaderamente regulatoria de esta relacion

comercial.

2.4.3.3 Particularidades Contrato De Franquicia

Se analiz6 que de acuerdo al contenido de un contrato de franquicia este se relaciona

como un contrato mercantil por lo que se detalla a continuacion:

v

Consensual: ya que se perfecciona por el mero consentimiento expresado por
las partes.

Bilateral: porque ambas partes van a tener derechos y obligaciones, cada uno
de los contratantes tendra una prestacion que cumplir a la otra y a su vez tiene
el derecho de recibir una prestacion de la otra parte.

Oneroso: puesto que los sujetos de la relacion buscan obtener el mayor
beneficio econdmico, es decir que se constituye buscando obtener beneficios
de indole patrimonial para las dos partes.

Ejecucion sucesiva: porque las obligaciones que se derivan de él se van
ejecutando durante el transcurso del tiempo, es decir que el cumplimiento de
esas obligaciones tiene caracter de permanencia durante toda la vigencia del
contrato.

Conmutativo: porque los derechos y las obligaciones de las partes estan

perfectamente definidos en el momento del nacimiento del vinculo.
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v Atipico: ya que no lo encontramos legislado en la mayoria de los paises.

v' De Adhesién: en razén de que el franquiciado tendrd& menos poder de
discusion que el franquiciante sobre cada una de las clausulas, porque éste no
querrd alterar la uniformidad del sistema. El primero tendrd la facultad de
aceptarlo o no, pero si lo acepta, sera dificil la discusion de cada una de las
clausulas que lo integran.

v Intuitu Personae: porque tanto el franquiciado como el franquiciante toman
en cuenta la calidad de la parte contraria en los aspectos econdmicos,
administrativos, técnicos y financieros.

v" Autonomia: el franquiciado desempefia sus funciones con independencia,
esto porque no se trata de una relacion de subordinacion juridica, pues si
fuese asi estariamos frente a una relacion de naturaleza laboral.

v/ Cooperacioén: ya que existen prestaciones reciprocas y los intereses de las
partes no se excluyen, por el contrario implican una forma de colaboracion

continua, ya que el éxito de una de las partes depende del de la otra.

2.4.3.4 Contenido De Un Contrato De Franquicia

1) Partes

Son partes del contrato quien otorga la franquicia (FRANQUICIANTE) vy el
beneficiario de la misma (FRANQUICIADO).

2) Consideraciones generales

Se consignan bajo este capitulo en términos generales, las caracteristicas distintivas
del sistema por el cual se otorga la franquicia, la marca y las pretensiones de las

partes.

3) Otorgamiento del territorio

Se define un territorio exclusivo, cuyos limites pueden estar representados por una
zona delimitada por calles, por una provincia, una region o un pais y dentro del cual
el franquiciante concede al franquiciado el derecho a utilizar la marca y el sistema

de operaciones definidos en el contrato.
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Los temas importantes de este punto son el otorgamiento o no de territorio
exclusivo por parte del franquiciante y el derecho que este tiene de aprobar o no el

futuro emplazamiento de la franquicia.
4) Pago de derechos por la franquicia

Es el pago inicial de una suma de dinero que el franquiciado paga al franquiciante
en contraprestacion al otorgamiento de la franquicia y que permite generalmente al
franquiciante recuperar costos relacionados con la venta de la franquicia, con el

soporte al franquiciado.

5) Regalias

Equivalen al pago de una suma de dinero, generalmente definida como un
porcentaje de las ventas brutas originadas por el franquiciado, la cual abona
periddicamente al franquiciante. Este periodo puede establecerse en forma semanal,
quincenal, mensual, dependiendo al acuerdo que se llegue. Las regalias estan
destinadas a solventar costos de estructura, de soporte y asistencia y también

pueden representar ganancias para el franquiciante.

El monto de los derechos y regalias esta directamente relacionado con los margenes
del negocio y no hay regla de oro en cuanto a su determinacién. En los negocios de
servicios, donde los méargenes son mayores, las regalias y los derechos también lo

son.

6) Periodo de vigencia y renovacion

El periodo de vigencia es el acordado por las partes durante el cual el franquiciado
desarrollara el sistema de franquicias otorgado por el franquiciante, bajo las
modalidades establecidas en el contrato. Ademas las partes podran establecer la

renovacion automatica del contrato por periodos equivalentes al inicial pactado.

La duracidon del contrato y sus causas de rescision estan relacionadas con la
naturaleza de la franquicia. Usualmente se pactan contratos por periodos de tres a
diez afios, renovables automaticamente y esto depende ademas del acuerdo que

establezcan las partes.
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Existen algunas posturas de autores en lo que se relaciona al tiempo que se debe
ceder una franquicia, establecen que el tiempo durante el cual es valido un acuerdo
de licencias se llama seguido del contrato y puede ir desde cinco afios hasta la
perpetuidad; donde la mayoria de los acuerdos son por veinte afios*.

7) Incumplimiento y extincion

Se describen determinadas conductas contrarias a las pautas establecidas en el
contrato, que representan su incumplimiento, estableciéndose que las mismas
derivaran en la extincion automatica del mismo, por culpa de la parte que hubiere

incumplido.

Las causas de rescision deben estar claramente especificadas, lo que significa que

no puede tratarse de razones poco transparentes o subjetivas.

8) Publicidad y marketing

Las partes acuerdan en el contrato la implementacion de un sistema de marketing y
publicidad que se debera llevar a cabo para promocionar el desarrollo de la

franquicia, ya sea en periodicos, television y/u otros medios.

Generalmente se establece en el contrato la formacion de un fondo de publicidad
administrado por el franquiciante, al que cada franquiciado perteneciente a la
misma franquicia contribuye periddicamente, con una suma equivalente a un
porcentaje de las ventas brutas que origine por el desarrollo de la franquicia en su

territorio exclusivo.

También se establece generalmente una suma equivalente a un porcentaje de las
ventas brutas del franquiciado para la publicidad local y otra suma representada por
un monto fijo o porcentual solventar la publicidad y marketing de la apertura del

local del franquiciado.

9) Ubicacion, remodelacion y apertura del local

Las partes acuerdan en el contrato todas las caracteristicas relativas a la ubicacion

es decir al territorio exclusivo, decoracién, disefio exterior e interior, remodelacién,

K ohns Stone, Meyes Harris. (1992). Ventas al por menor.
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oportunidad y condiciones de apertura del local del franquiciado, de modo tal que
todos los locales en los que se desarrolle la franquicia otorgada por el franquiciante
brinden la misma apariencia y se desempefien bajo idénticas modalidades.

10) Equipos, accesorios y mobiliario

También se establece contractualmente las caracteristicas de los equipos, accesorios
y mobiliario que deberéa adquirir el franquiciado para desarrollar la franquicia. Las
pautas acerca de las especificaciones de marcas y tipos requeridos para la
implementacion de la franquicia son establecidas por el franquiciante, quien
ademas podré reservarse por contrato la posibilidad de autorizar determinados

suministros y/o proveedores exclusivos.

11) Capacitacion y asistencia

El franquiciante provee al franquiciado y todo su personal la capacitacion necesaria
para desarrollar el sistema de franquicias, estableciéndose en el contrato el plazo y
las modalidades segun las cuales se completara dicha capacitacion. Asimismo, se
establece generalmente en el contrato que el franquiciante otorgarad asistencia al
franquiciado tanto en la capacitacion inicial como posteriormente durante toda la

vigencia del contrato de franquicia.

El tipo de entrenamiento que debe tomar obligatoriamente el franquiciado, antes,
durante y después del lanzamiento de la franquicia, tiene que estar claramente
especificado. Si nada aparece en el contrato sobre este punto, entonces no es una
franquicia seria. EI mismo comentario vale para la asistencia previa y post-
lanzamiento. Las regalias, en definitiva, son un pago por servicios, ademas del uso

de la marca y el know-how.

12) Marca

Las partes acuerdan en el contrato todas las modalidades y limitaciones
relacionadas con el uso de la marca de la cual es licenciatario exclusivo el

franquiciante y cuyo derecho de uso otorga al franquiciado.

El tema de la marca es uno de los mas delicados, pues en la mayoria de los casos su

mal uso puede perjudicar a la empresa y al resto de los franquiciados. En el

58



contrato se estipula como debe usarse la marca, que el franquiciado no es el duefio

de ella, y que todos los derechos en relacién con ella son del franquiciante.

13) Contabilidad y registros

Se establecen contractualmente las pautas necesarias para que el franquiciado
adapte su sistema contable que se utilizard, el cual debe ser un paquete completo
que permita tener un reporte consolidado de los movimientos realizados a la fecha

que se necesite.

Los reportes del franquiciado tienen dos propdsitos: la supervision de la operacion
del franquiciado y el asesoramiento.

14) Normas de calidad y funcionamiento

Son normas pactadas por las partes que tienen por finalidad establecer pautas y
limites precisos relacionados con el procedimiento operativo, el funcionamiento y
las reglas obligatorias dispuestas por el franquiciante, indispensables para el

desarrollo de la franquicia.

En esta seccion del contrato debe quedar estipulada la uniformidad de toda la

operacion y de todos los productos.

15) Asistencia operativa del franquiciante al franquiciado

El franquiciante se obliga contractualmente a brindar asistencia operativa al
franquiciado en cuanto al desarrollo de la franquicia, en todo lo relativo a métodos
de operacion y servicios que el franquiciado debe brindar, y a las especificaciones y

reglas obligatorias para el franquiciado establecidas en el contrato.

En este capitulo del contrato se habla, usualmente, de que el manual de operaciones
es estrictamente confidencial, y que toda modificacidén debe acatarse de inmediato.

Ademas, se deja en claro que es de propiedad del franquiciante.
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16) Obligaciones del franquiciado

Se consignan todas las obligaciones para el franquiciado relacionadas al desarrollo
de la franquicia otorgada por el franquiciante durante la vigencia del contrato y bajo
las modalidades en él establecidas.

17) Seguros

El franquiciado se obliga a contratar todas las p6lizas de seguros requeridas por el
franquiciante, bajo las modalidades y con las caracteristicas determinadas por este,

segun las considere necesarias para desarrollar su sistema de franquicias.

18) Derechos y deberes de las partes luego del vencimiento o extincion del

contrato

Se enumeran todos los derechos y deberes para el franquiciante y el franquiciado
una vez vencido el plazo de vigencia de la franquicia o bien extinguido el contrato
por alguna de las causas previstas, los que se relacionan con el cese de uso de la
marca y el desarrollo del sistema de franquicias por parte del franquiciado, los
pagos de todas las sumas adeudadas por este al franquiciante, devolucion de
materiales del franquiciante, etc.

19) Notificacion. Domicilios

Las partes fijan domicilios especiales a todos los efectos del contrato y establecen

la forma en que se cursaran todas las notificaciones previstas en el mismo.

20) Derecho aplicable

Las partes acuerdan las normas por las cuales resolveran sus discrepancias.

21) Proceso arbitral. Competencia

Las partes acuerdan la forma en que resolveran sus discrepancias, pactando
generalmente el sometimiento de la controversia a un proceso arbitral estableciendo

en forma subsidiaria la intervencion de la Justicia Ordinaria.
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2.4.3.5 Derechos Y Obligaciones De Las Partes

El acuerdo de franquicia es una forma relativamente flexible de colaboracién entre el

franquiciador y el franquiciado; Sin embargo, existen tres fundamentos
indispensables para la solidez de un acuerdo de franquicia, que son: la voluntad de
trabajar solidariamente, la aceptacién de un derecho de transparencia reciproco, el

fundamento legal de la formula.

Esta Gltima condicion es esencial; la franquicia es un método original de distribucion
de un buen producto o de un buen servicio (una formula de éxito), no serd nunca una
solucion para sacar de un apuro o de salvaguardia de una empresa en dificultad que
se declare «franquiciador» sin haber hecho ella misma la prueba de su formula. Y
para llegar a dicho acuerdo tanto el Franquiciado como el Franquiciador les compete

el cumplimiento de derechos y obligaciones a continuacién detalladas.

DERECHOS Y OBLIGACIONES

FRANQUICIADOR

Adjudicar el derecho de explotar

una unidad de negocio u operativa

FRANQUICIADO

Pagarle al franquiciante una tasa

inicial por entrar a la cadena,

en franquicia. adquiriendo el derecho de
o o utilizacion de la franquicia.

® Suministrarle al franquiciado el o
* Pagarle al franquiciante una

Know-how, las técnicas e ) o
) ) ) regalia periodica, calculada en
instrucciones y el sistema para

funcion de la venta bruta del

operar. _ o
negocio franquiciado.

* Otorgarle al franquiciado *  Ajustarse a  todas las

exclusividad territorial o zonal. instrucciones de

o ) ) comercializacion y técnicas del
# Otorgarle al franquiciado licencia

franquiciante.

para la utilizacion de nombres, -
*  Adquirir la

de

utilizacibn de nombre, marca,

licencia
marcas, emblemas, etc.

* Proporcionarle los manuales que
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contengan un detalle de los
sistemas y procedimientos de
operaciones de la franquicia de

que se trate.

Proporcionarle  especificaciones

de relaciones con terceros,
clientes, publicidad, promocion,
disefio y equipamiento del local o
locales, pautas contables, cursos
de capacitacion del personal,
seguro de los bienes, atencion al

publico.

Suministrarle productos y

Servicios.
Limitar la eleccion de los locales.

Actos de fiscalizacion o control
del  cumplimiento de las
condiciones pactadas en el

contrato de franquicia.

Establecer condiciones para la
revocacion o extincion  del

contrato y sus causales.

etc.

Dar cumplimiento al programa
de entrenamiento dictado por el
franquiciante.

la debida
secreto, de toda la informacion

Guardar reserva,
suministrada por el
franquiciante.
Satisfacer los aportes
porcentuales oportunamente
convenidos para las campafias
publicitarias.

Dar intervencion al
franquiciante en la eleccion de
local o locales en donde se va a
establecer la franquicia.

Aportes para la eleccion y
puesta en marcha del local.
Ajustar el sistema informatico y
contable a los requerimientos
del franquiciante.

Dar cumplimiento a la
normativa vigente que regule los
distintos aspectos que hacen a la
operatividad de la franquicia.
Mantener el esquema de
atencion al publico.

No ceder ni subfranquiciar.
Abstenerse de seguir utilizando
el nombre y /o la marca una vez
concluida la relacion

contractual.
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2.4.3.6 Ventajas Y Desventajas Del Franquiciado

Los franquiciadores aportan a sus franquiciados una ayuda inicial y continua, los

servicios iniciales comprenden fundamentalmente: un estudio de merado, un estudio

de localizacion del espacio fisico, una asistencia en la negociacion de alquiler, una

concepcion de la decoracion interior del punto de venta, la formacion de la mano de

obra, modelos de gestién contable y financiera. Los servicios continuos comprenden

un seguimiento operativo, material de promocion, formacién de cuadros y

empleados, control de calidad, publicidad a nivel nacional, centralizacion de

compras, informaciones sobre la evolucion del mercado, auditorias contables y

financieras; todo esto conlleva a una serie tanto de ventajas como desventajas

detalladas a continuacion:

VENTAJAS

+ Reducir el riesgo y la incertidumbre, puesto que se
trata de una marca prestigiosa y con éxito, que ya
estd posesionada en el mercado e identificada en
la mente de los consumidores.

+ Beneficiarse de un mejor poder de compra ante
los proveedores de la cadena franquiciada.

+ Recibir una formacion

+ yuna asistencia continua tal como esta estipulado
en el contrato. Los conocimientos del
franquiciador se incrementaran con la
informacion suministrada por el franquiciante.

+ Tener el acceso a los mejores emplazamientos,
gracias al renombre y al poder financiero del

franquiciador.

DESVENTAJAS

Generalmente cuanto
mas prestigiosa sea la
marca del
franquiciante,  este
exigira un monto
mayor en concepto
de derecho de

entrada.

Cuanto mayores sean
los pagos del
franquiciado al
franquiciante, los
margenes de este

ualtimo se reduciran y
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Recibir una ayuda a la gestion del marketing y a la
gestion financiera y contable de la franquicia.
Tener locales y decoracién interior bien
concebidos.

Beneficiarse de la investigacion y desarrollo

constantes de nuevos productos o servicios.

Tener la posibilidad de crear su propio negocio
como independiente perteneciendo a una gran
organizacion 'y con costos razonables de
franquicia y convenios sobre suministros.

Es propietario de su negocio y puede optimizar
las inversiones realizadas.

El franquiciante se preocupara de investigar
nuevos productos, suministrarle regularmente la
mercancia, hacer campafas de publicidad y otras
cosas imprescindibles para el buen
funcionamiento del negocio y por ende tiene un

bajo riesgo de fracaso.

El franquiciado dispone de una informacién
actualizada del mercado, y no necesita ningun tipo

de planificacion estratégica.

El franquiciado se beneficia de la experiencia de
la empresa franquiciante, y de los programas de
investigacion y desarrollo puestos en marcha para

la mejora y actualizacion de productos.

a la inversa.

El contrato de
franquicia suele
poner impedimentos
a la cesién o traspaso
del contrato por el
franquiciado a otra

persona.
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2.4.3.7 Ventajas Y Desventaja Del Franquiciante

Las motivaciones del franquiciador para crear una franquicia son esencialmente las

siguientes:

VENTAJAS
DESVENTAJAS
El crecimiento de los franquiciados * La mala eleccion de un
conduce a una mayor notoriedad de franquiciado producira problemas y
la marca (nombre y logotipos), que desprestigio para toda la cadena.
es de propiedad exclusiva y estos i .
prop y + Creacibn de un  potencial
no los pierde permitiendo su uso al : -
P P competidor: el franquiciante le
franquiciado. . , .
a transmite formulas, métodos vy
Posibilidad de aumentar su fuente . -
procedimientos de gestion al
de ingresos por medio de una red ..
g P franquiciado. Puede suceder que
de distribucion sin necesidad de .
tras la ruptura de las relaciones
realizar grandes inversiones .. ..
entre franquiciante y franquiciado
financieras de personal; la s .
y P y haga que este Ultimo se convierta
disminuir los costos de materia .
en un competidor de la cadena.
rima por las adquisiciones en . ..
P P g Aplicando  los  conocimientos
mayores cantidades. . ..
Y adquiridos del franquiciante, puede
Adquirir una nueva fuente de . .
desarrollar una actividad comercial
capital sin perder ni diluir el - .
P P con éxito bajo otro nombre
control del sistema de marketing. comercial.
Evitar los gastos fijos elevados,
asociados generalmente con un ¥ La posesion de recursos financieros
sistema de distribucion, por importantes para hacer frente a la
sucursales o almacenes propios. creacion y puesta en marcha de una
Diversidad de ingresos; una red de red de franquicias.
franquicias permite una |, Mayor complejidad en  la
versatilidad en cuanto  a la comunicacion con los diferentes
estrategia de ingresos que pueden puntos de venta.
venir de los royalties, de los
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proveedores, del margen de venta
de los productos, de servicios o
prestaciones concretas, de la
intermediacion en las materias
publicitarias, informacion, etc.

Control total en la distribucion del
producto; toda la organizacién del
punto de venta merchandising e
incluso la prescripcion del producto
y la
utilizacién de un guién de ventas

por parte del personal
concreto.

Ausencia de grandes gastos de
control en la gestion; la aparicion
de modernos sistemas de control de
la gestion ha contribuido a aligerar
estos conceptos.

En la franquicia no existe una
relacion laboral, sino un contrato
entre

especifico empresarios

independientes, evitando de esa
forma los riesgos laborales que este

presentaria con el personal.

El gestor del negocio es un tercero
con lo que las posibilidades de
control directo son inferiores al de

un establecimiento propio.

Problemaética en la transmision del

know-how a los franquiciados, en

el caso de no existir
confidencialidad suficiente.

Menor beneficio por
establecimiento, pero  mayores
beneficios por mas unidades
vendidas.

Desventajas derivadas del

seguimiento y la supervision que ha
de ejercerse puntualmente sobre los

franquiciados.

Rentabilizacion de los esfuerzos de
marketing y comunicacion; todos
los esfuerzos obtienen una
repercusion enorme que aumenta
en la medida que la red se va
haciendo mas grande, y es que las
franquicias viven
fundamentalmente de la imagen de
marca que transmiten al mercado y
de la confianza que se deriva de

ésta.
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2.4.3.8 Requisitos para franquiciar un Negocio

Varios son los factores que se deben tomar en cuenta para saber si un negocio es apto

para este proceso, que dependiendo de la complejidad puede llevarte entre tres y

ocho meses y durante los cuales deberan realizarse planeacion estratégica para

construir planes de negocio, marcos juridicos, reestructuracion de las empresas y

contratos que daran certidumbre al desarrollo de la franquicia.

A continuacion detallamos los requisitos que se necesitan para que un negocio sea

franquiciado:

a)
b)

9)

h)

Tener un negocio rentable para ambas partes.

Que el negocio sea reconocido y tenga un buen posicionamiento en el
mercado.

Manejar una serie de conceptos originales.

Que se le pueda ensefiar a otros.

Que maneje una operacion estandarizada y sin muchas variables

Que no sea muy especializado o complicado de entender, trabajar y
transmitir.

Que se pueda operar a larga distancia, siguiendo las instrucciones de la
operadora.

Que no dependa de un solo hombre.

A mas de todos estos requisitos se debe dar a conocer el procedimiento para el

registro de marcas el cual se detalla a continuacion.

Procedimiento para el registro de MARCA en el IEPI

Direccién de Marca

Flujo General de un Proceso de Marca

a. Todo trdmite debe ir patrocinado por la firma de un abogado, indicando su

namero de matricula en el Colegio de Abogados, numero de casillero

IEPI o judicial o direccidn en el caso de provincias.

b. Proceso previo y discrecional de Busqueda de Signos Distintivos.
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b.1. Llenar solicitud que se entrega en el IEPI* (5 centavos de délar
americano) o bajar un ejemplar de esta pagina Web (formato de solicitud
Marcas adjunto)

b.2. BUsqueda de archivos:

b.2.a. Busqueda Parcial (marcas registradas, nombres
comerciales, nombres de servicios) USD 8,00.
b.2.b. Busqueda Completa (todas las anteriores) USD 16,00.

c. Inicio del tramite:

1.-Llenar solicitud que se entrega en el IEPI (10 centavos de doélar americano) o bajar
un ejemplar de esta péagina
2. Adjuntar el comprobante original de pago de la tasa de registro de marcas.
USD 54,00.
3. Adjuntar los siguientes documentos segun el caso:

3.1. Personas Naturales nacionales: copias simples de cédula de ciudadania y
papeleta de votacion.

3.2. Personas Naturales extranjeras: copia simple de pasaporte o cédula de
identidad.

3.3. Personas Juridicas nacionales: copias simples de nombramientos de
representantes legales que suscriben la solicitud, debidamente inscritos en el Registro
Mercantil.

3.4. Personas Juridicas extranjeras: copias simples de poderes, debidamente
legalizados en el extranjero.

4. Examen de cumplimiento de requisitos formales.

2.4.3.9 Reglas de franquicia

Para aquellos empresarios emprendedores que tienen un negocio viable, en el que tal
vez han puesto gran parte de su vida y mucho esfuerzo y que estan pensando en
franquiciar, se tiene algunas reglas que se detallan, sobre como convertir el negocio
en franquicia, evitando los errores que son los elementos del fracaso de muchas

franquicias.

¥ Anexo 6
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Conocimiento.- El empleado debe conocer perfectamente su trabajo y el cliente
que atiende. Asi mismo la empresa franquiciante debe contar con estandares para

medir cada aspecto del negocio.

Constancia.- Se debe ser constante y repetir el mismo modelo en todas las

unidades. Calidad constante, igual servicio.

Asesoria.- Toda actividad humana puede generar errores, y para evitarlos es
necesario mantener una funcion permanente de asesoria y asistencia técnica por parte

de la empresa franquiciante

Mantenimiento.-  Este es un sinbnimo de innovacion, renovacién y actualizacién

metodologica y tecnologica. Resulta vital para conformar un esquema de calidad.

Servicio.- Debe ser integral, desde la recepcion del producto hasta el cobro en la
caja del establecimiento inclusive en los servicios de post venta. Debe medirse

permanentemente para conocer su calidad.

Para tener un negocio exitoso hay que determinar, objetiva y claramente, si su
organizacion efectivamente se encuentra preparada o se lo puede preparar para

absorber las responsabilidades de dar servicio a una cadena de franquicias.

El negocio de una franquicia requiere desde la descripcion de puestos y funciones de
cada una de las personas que participaran en el programa, hasta las decisiones de

costos y tiempos gue involucran los servicios a la cadena.

También se necesita el principio filos6fico que representa el compromiso de

compartir su marca, su éxito y su prestigio con sus franquiciatarios.
2.4.3.10 Pasos Generales que Aseguran Exito en la franquicia
Existen medianos y pequefios empresarios que encuentran un atractivo adquirir una

franquicia, no se dan cuenta que su propia compafiia por pequefia que sea, puedan ser

un concepto franquiciable, para lograr este objetivo los especialistas recomiendan
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varios pasos generales que pueden asegurar el éxito del negocio hacia una

franquicia, los mismos que se detallan a continuacion:

1.- Estudiar si se esta preparado en esta aventura y tomar en consideracion sus
implicaciones.

2.- Determinar a qué tipo de gente se desea llegar.

3.- Conocer las necesidades y actitudes de las personas que habitan cerca del

establecimiento.
4.-  Analizar el tipo de publicidad que se requiere. Esto de acuerdo con el

mercado meta y el producto servicios a comercializar.

5.- Conocer a fondo a la competencia y su oferta de servicio.

6.-  Definir bien el producto y la imagen.

7.- Resaltar los elementos diferenciadores de nuestra franquicia.

8.-  Obtener las licencias y los permisos locales necesarios en tiempo y forma.

9.- Dedicarle tiempo necesario al negocio para identificar los problemas mas

comunes en su operacion.

10.-  Conocer a nuestros proveedores y el sistema de suministros de insumos.

2.5  Marco Institucional de la Franquicia en el Ecuador

Una de las primeras preguntas que hacen las personas interesadas en desarrollar una
franquicia o adquirir una, se refiere a lo que la ley ecuatoriana dice al respecto. En
este sentido, hay que ser enfaticos, en que en nuestro Ecuador no existe legislacion
para las franquicias, como si lo hay ampliamente en los Estados Unidos y otros
paises, y que la principal fuente de obligaciones en nuestro Pais, debera provenir del

convenio que suscriban las partes.

Es necesario considerar que en primera instancia es obligatorio considerar las normas
establecidas en la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento, asi como en las
disposiciones pertinentes del IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual)
ya que lo que se concede o permite usar en este tipo de negocios, es justamente

propiedad intelectual.
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Las Normas juridicas que deben tomarse en cuenta son también las provenientes del

Cddigo Civil y el Codigo de Comercio.

En el tema laboral, al momento del desarrollo de la franquicia en el Ecuador, se
deberan tomar en cuenta las disposiciones del Mandato 8 aprobado por la Asamblea
Nacional Constituyente el 30 de abril del 2008, el cual se prohibe la tercerizacion en
las actividades a las que se dedique la empresa. Esto podria implicar que las
empresas que se configuren como franquiciantes deban dedicarse a actividades de
licencia de marcas y propiedad intelectual, y no al manejo y operacion del negocio a
franquiciarse. Es imprescindible contar con asesoria legal especializada para este

efecto.

71



CAPITULO III

ANALISIS DE ESTRUCTURACION DE
UNA FRANQUICIA



iPonerse a otorgar una franquicia de su negocio es como iniciar una guerra! Para
triunfar, es como tener que reclutar tropas, planear estrategias, calcular riesgos,
allegarse recursos y preparar el ataque. Como para cualquier combate, se va a desear
contar con soldados valientes y leales, con un cuerpo de guerreros fieros y fornidos

que estén listos para pelear por su causa™®.

La estructuracion de una franquicia implica varias responsabilidades y habilidades
que el franquiciador debera asumir, entre ellos esta proporcionar una amplia variedad
de servicios de administracion decididos a incrementar las posibilidades de éxito de
los franquicitarios; La responsabilidad de capacitar a los nuevos duefios, desarrollar
métodos y procedimientos de buscar nuevos productos o servicios de dar asesoria y
de prestar atencion de buena manera y con amabilidad.

Lo atractivo de las franquicias consiste en iniciar a las personas en los negocios,

ofrecerles una oportunidad que de otra manera no recibiran.

Otra parte importante es que todo franquiciador ya sea este, grande, pequefio, rico,
pobre, va a necesitar de un mecanismo para comercializar su franquicia, un plan de
capacitacion, politicas y procedimientos por escrito, métodos basicos para el control
de los franquiciatarios, un programa legal, asi como capacidad de servicio para

atender los problemas de campo.

Por lo cual es necesario en primera instancia para la estructuracion de una franquicia
mencionar elementos basicos como la definicion del producto, su posicién, precio e
imagen, elaborar politicas y procedimientos, redactar un manual de operaciones,
desarrollar un programa de ventas y mercadotecnia, el crear un programa de

capacitacion y establecer un centro de servicio interno.

3.1 Determinar el Producto que se desea Franquiciar

15 Steven S Raab, Gregory. Franquicias Cémo multiplicar su negocio, Pég. 145



Antes de empezar se debe definir bien el producto que se desea franquiciar, ya que
cualquiera que sea el programa de mercadotecnia se origina con la evaluacion inicial

del objeto que se desea vender.

En el caso de la franquicia, ese objeto es el negocio. Para lo cual se deben realizar un
analisis en base a varias preguntas como: ¢Cual es el ambito?, ;Cuales son las

dimensiones?, ;Cual es el alcance del negocio que desea otorgar como franquicia?.

No se debe dejar de lado que cada franquicia sera una copia exacta del negocio actual
0 de su prototipo. La finalidad de esto es que el publico en realidad no esta
comprando un conjunto de atributos, sino mas bien beneficios que satisfacen sus

necesidades.

Entonces se puede indicar que para determinar el producto que se desea franquiciar
es necesario identificar si el  producto es aceptado en el mercado, qué
posicionamiento éste tiene o si es un producto nuevo, qué impacto de aceptacion

tendra, cual seré el precio de dicho producto y finalmente la imagen del mismo.

3.1.1 Producto

Producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para satisfacer un
deseo o0 una necesidad que abarque bienes, servicios, lugares, personas o ideas. Asi

pues, un producto que aporte beneficios puede ser algo mas que un bien tangible.

Para que los programas de nuevos productos de franquicias sean exitosos, es preciso
apoyarlos con un compromiso decidido y a largo plazo de la alta direccidn. Este
compromiso habrd que mantenerse aun cuando fracasen algunos de los productos.
Para instrumentar este compromiso con la innovacion de una manera eficaz, habra

gue organizar rigurosamente los programas.

Si se desea administrar eficientemente el producto, se debe conocer muy bien el
significado del producto, el mismo que pone de relieve el hecho de que los

consumidores compran la satisfaccion de sus necesidades. Los productos pueden
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clasificarse en dos grandes categorias como son: productos de consumo e industriales

y su subdivisién que requiere de un programa especial por cada grupo de productos.

Existe muchos puntos de vista de lo constituye un nuevo producto, por lo cual hay
que reconocer tres categorias de productos nuevos: los productos innovadores, los

que son significativamente diferentes y los productos imitativos.

No se debe dejar de lado que, cuando se determina el producto o nuevo producto que
se desea franquiciar, la responsabilidad del franquiciante casi siempre pasa a un
departamento ya existente 0 a un nuevo departamento establecido especificamente
para él.

Con todo lo anteriormente indicado, se puede decir que lo primordial en la
estructuracion de una franquicia es la definicion del producto, ya que de ello
dependera el posicionamiento en el mercado y por ende la captacion de posibles

franquiciados.

3.1.2 Posicion

Es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un

lugar distintivo en la mente del mercado meta.

Hablan algunos expertos que existe tres tipos de franquicia: industriales, servicios y
distribucidn, asi se define que la industria radica en un producto final con procesos y
formulas patentadas, la de servicios es transferencia de un conocimiento sin existir
un producto fisico de por medio y la de distribucién que se ocupa del manejo de la

marcas y mercaderias.

Al relacionar lo anteriormente dicho se puede decir que, el posicionamiento inicia
con un producto, una mercancia, un servicio una institucién o incluso una persona,
pero posicionamiento no es lo que se hace a un producto, sino posicionamiento es lo
que se hace a la mente del prospecto es decir el producto se posiciona en la mente

del prospecto.
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Si el posicionamiento se lo realiza adecuadamente y se desarrollan estrategias claras
de posicion para determinado negocio de franquicia, desde ya se puede decir que se
tendré un exitoso resultado para el negocio como franquicia y posibles franquiciados.
No se debe olvidar que los empresarios de franquicias deben evaluar la posicion de
su compafiia en relacibn con sus competidores tanto franquiciados como

franquiciatarios

3.1.3 Precio

Viene del latin Premium y significa valor pecuniario en el que se estima algo.
Luego de definir el producto que se desea franquiciar, el siguiente paso es definir el
precio, ya que este es el atributo critico para la captacion de los posibles

franquiciados.

Se puede seguir tres tacticas de fijacion al introducir un nuevo producto: fijacion de
precios de penetracion, fijacion de precios para ajustarse a la competencia y precio

alzado.

La fijacion de precio.- de comunicacion incluye entrar en el mercado con un precio
bajo que captard la mayor parte posible del mismo. El precio mas bajo se subraya
como una ventaja competitiva diferencial de la competencia. Sin embargo, al ser el
precio demasiado bajo se estard desperdiciando utilidades y descontando el valor

percibido de su producto.

La fijacion de precios para ajustarse a la competencia.- supone introducir un

producto o servicio al mismo nivel que el de sus competidores.

El precio alzado.- consiste en fijar relativamente alto el precio de un nuevo
producto. Esto ocurre a menudo cuando el producto a servicio es primero en el
mercado. Se debe tomar muy en cuenta que si se fija un precio muy alto este lo que

lograra es pérdida en las ventas.
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Se debe aclarar que al dar una cuota inicial debe transmitir el valor percibido de la
oportuna que se ofrece, no debe atar de manos a los franquiciatarios dejandoles sin
capital de trabajo.

Por otra parte la carga adicional de una cuota inicial alta podria desanimar a muchos

de nuestros probables franquiciatarios.

Si bien la cifra exacta de la cuota inicial que se fije dependera de la naturaleza de su

negocio; sin embargo, existen varios criterios que ayudan a aclarar las cosas.

Primeramente, en teoria la cuota inicial cubre el derecho de hacer negocios bajo la
marca registrada y el sistema de negocios del franquiciador. Pero en la realidad las
pérdidas y ganancias, la cuota tambien debe tener relacion con los costos directos de
las actividades para el otorgamiento de franquicias del negocio asi como el
establecimiento de cada unidad franquiciada individual.

Si hablamos de otro criterio para fijar la cuota inicial es la competencia. Ya que
resulta muy arriesgado fijar una cuota mayor o hasta igual a la de los nombres mas

conocidos de las franquicias.

La empresa debe tener un objetivo de asignacion de precios, es decir debe dirigirse a
una meta y tiene que ser compatible con las metas totales que se ha propuesto la
empresa y con las metas de su programa de marketing. Para ello los objetivos de

asignacion de precios deben encaminarse a:

# Lograr un retribucién meta

* Maximizar las utilidades

#* Acrecentar el volumen de ventas

#* Mantener o acrecentar la participacion del mercado.
* Hacer frente a la competencia

* Definicion operacional

Es variable el precio de una franquicia, depende del giro tamafio y del contrato en

donde se establecen el precio y las regalias asi como la forma de pago de las mismas.

I
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Para compensar esta situacion muchos franquiciadores nuevos se subvaldan al
principio del negocio. Después a medida que va creciendo el interés y el éxito, va
aumentando su cuota de acuerdo con la demanda. Esta estrategia tiene su merito, si
bien no debe llevarse al extremo, con la finalidad de no reducir el valor de la
oportunidad de su franquicia, por Gltimo las utilidades también ocupan lugar en la
fijacién de la cuota inicial.

Todo empresario tiene derecho a ganar cierto rendimiento, sobre su inversion. En el
otorgamiento de franquicias, no tiene por qué ser diferente, si puede tener utilidades
con la venta de franquicia y seguir siendo competitivo en su sector industrial no se
debe dudar en hacerlo; pero cualquiera que sea la opcién que escoja, no se debe
esperar solo vivir de la venta de franquicias. EI cobro ininterrumpido de regalias es

la verdadera medida del vigor de una compafiia franquiciadora.

“Para establecer la cuota inicial de una franquicia, se debe determinar lo que le

cuesta comercializar su oportunidad y mantener a su organizacion de ventas; es decir

sueldos, comisiones y premios. Estos costos deben servir como punto de partida”®,

3.1.4 Imagen

Es el conjunto de creencias ideas e impresiones que una persona tiene acerca de un
objeto. Las actitudes y acciones de las personas hacia un objeto estdn muy

condicionadas a la imagen de ese objeto.
El desarrollo de la imagen se inicia contestando en primera instancia, preguntas
béasicas de mercadotecnia como:

v' ¢Quiénes conforman mi mercado o los segmentos de mi mercado?

v' ¢Como podria llegar a esas personas?

v' ¢Como se comportan mis consumidores?

v' (Qué es lo que esperan?

16 Steven S Raab, Gregory. Franquicias Cémo multiplicar su negocio, Pag. 162
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v' ¢Aceptaria mi producto o servicio?
v' ;Compraria el concepto de mi compafiia?

Una vez que se ha identificado estos aspectos relacionar los deméas elementos de la
franquicia y por lo tanto se deben evaluar los siguientes aspectos como:

La estrategia de Mercadotecnia.- en el cual debe considerarse el tipo de productos
0 servicios que se vende, el precio de la mercancia, el atributo principal, la calidad,

variedad , servicio, conveniencia y como se transmiten esos atributos.

Instalaciones.- en este punto se debe analizar la imagen que se proyecta al entorno
fisico del negocio, cudl es la aceptacion del disefio y la decoracion del negocio a su
mercado objetivo, fachada del negocio, el disefio del logotipo que serd la marca
distintiva del negocio y por ultimo todos los anuncios exteriores que reflejan la

imagen de la franquicia.

Publicidad y Promocion.- En este punto se debe definir la estrategia promocional,
la estrategia de publicidad, los medios que se utilizaran conociendo con certeza cuél

es el mensaje ya sea expresado o explicito.

La imagen corporativa es la manera por la cual transmite quien es, que es, que hace y

como lo hace.

El disefio coordinado de los diferentes agentes de comunicacion, hara que la imagen

sea correctamente transmitido al auditorio deseado.

En una Franquicia, esta imagen adquiere mucha mas importancia, ya que es uno de
los puntos fuertes de la misma. Junto con la transferencia de tecnologia, la marca y el
producto, es la imagen global corporativa lo que da al conjunto su personalidad

diferenciadora frente a otros.

Una parte fundamental de toda franquicia es la imagen corporativa que refleja tanto a
sus franquicitarios como su consumidor final. La imagen debe ir acorde a los

objetivos de la franquicia y al mercado meta al que esta dirigido.
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Sin olvidar que se debe definir con mayor precision su plan de mercadotecnia y la
imagen de su compafiia, dos herramientas de negocios que se vinculan

estrechamente.

Un plan de mercadotecnia representa el plan maestro que debera seguir para vender
su producto o servicio. Se basa en gran medida en los resultados obtenidos por medio
del cuestionario y busca establecer un solo camino para llegar a los consumidores,
Por su parte la imagen influye de su plan de mercadotecnia, brindandole enfoque y
cohesion, se trata de esa voz inconfundible que permite al consumidor reconocer su

producto o servicio.
3.2  Requisitos Legales

Al hablar del marco legal que regula el funcionamiento de las franquicias en el
Ecuador, nos indica que a demas que se encuentra atrasado frente a otros paises del
mundo, incluso con varios de la region, puesto que aun no existe una ley especial que
regule el funcionamiento de establecimientos que operan bajo este modelo de
contrato en el pais;

“Por lo cual en el Ecuador estos tipos de contratos se rigen por la ley General, asi
tenemos el Cddigo Civil Ecuatoriano, El codigo mercantil, y la ley de propiedad
intelectual, pero los conocedores del tema indican que la franquicia se la establece
por acuerdo entre las partes, y muchas asuntos legales de la franquicia en el Ecuador

se remiten a La decisién No. 344 de la Comision del Acuerdo de Cartagena™.'’

Y el procedimiento que se usa para establecer legalmente una franquicia en el
Ecuador es:

Elaboracion de un contrato

Esto se debe estructurar de manera adecuada, un contrato que una a las dos partes, al
franquiciado y al franquiciante. Y para firmar un contrato en el Ecuador. Existe la
libertad para que las partes negocien y establezcan las condiciones, incluyendo

aspectos legales, comerciales, tributarios, etc.

" LASPINA, Antonieta, El contrato de franquicia en el Ecuador: Préactica y normativa vigente, Tesis Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador, Facultad de Jurisprudencia, Quito 2006.
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En la actualidad hay tres modalidades por las cuales se implanten los contratos de

franquicia en el Ecuador.

1. Mediante la constitucién de una sociedad an6nima, la cual se encargara del
manejo y administracion.

2. Domiciliacién en el pais de una sucursal de la compafiia extranjera propietaria
de los derechos de franquicia.

3. La adquisicion administrativa y desarrollo de la franquicia por parte de una

persona natural.

Caracteristicas del contrato de franquicia

El contrato de franquicia tiene caracteristicas mas comunes y particulares debido a su

aplicacion practica de las cuales encontramos:

Oneroso: Porque ambas partes se benefician

Trato Sucesivo: Por cuanto se ejecuta y perfeccione a traves del tiempo.

Atipico: Por cuanto hasta el presente no tiene regulacion expresa presente en la ley.
Mercantil: Por lo general las partes son comerciante, y no se genera relacion entre
las mismas.

Bilateral: Genera obligaciones para las dos partes.

De Adhesivo: Los términos de negociacién normalmente no pueden ser modificados
por el franquiciado y han sido establecidos de antemano y con la voluntad del
franquiciante.

Principal: Por cuanto el contrato de franquicia existe por si solo, y no depende de
otra relacion natural o juridica entre las partes.

Intuitu Personae: Porque para su celebracion se tiene en cuenta determinad
caracteristicas de los contratantes, especialmente respecto de la persona del
franquiciado o franquiciante.

De Colaboracion: Ambos tiene por objeto comun la obtencion de un rédito

econdmico en base a la explotacion de la franquicia.

¢ El contenido fundamental del contrato para franquicia
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Se requiere que un contrato de franquicia contenga la siguiente informacién que esta
serd fundamental;

Licencia de marca: Permite al franquiciado utilizar su marca su signo y
simbolos distintivos juntamente con una serie de normas con relacion a la forma de
actuar del franquiciado, en cuanto a la actividad y administracién a desarrollarse.

La transferencia de know-How.

Regalias: Aqui se establece alguna forma de retribucion del franquiciado al
franquiciante.

Territorio: Esta debes ser la delimitacion territorial a favor del franquiciado.

e Asistencia del franquiciante al franquiciado: La misma que puede estar
condensada en un manual operativo.

e Las no competencias y/o posibilidades de subfranquiciar

e Confidencialidad: Es el de guardar secreto, prolongandose por un plazo
posterior a la conclusion del contrato.

e Plazo de duracion del contrato: Se establece un plazo para recuperar la
inversion inicial hecha por el franquiciante.

¢ Responsabilidades sociales o corporativas de los franquiciantes frente al estado
del franquiciado, frente a posibilidades reclamos de sustentabilidad o defensa
ecoldgica o dafio a las culturas ancestrales de las localidades o manejo inadecuado de
los desechos inorganicos.

El derecho de propiedad de lo franquiciado.

3.3 Politicas Basicas sobre la Operacion de la Unidad Franquiciada

Al hablar de las politicas béasicas de los franquiciatarios, este es un asunto primordial
al que muchos franquiciadores nunca le dan la atencién debida; Si se habla de un
negocio normal, el jefe dirige las acciones de los empleados supervisando las
operaciones cotidianas, corrigiendo y modificando sin cesar sus actividades. Pero el
control no es tan dificil en una empresa de franquicias donde tanto el franquiciador
como los franquiciatarios son empresarios independientes, separados por la distancia
y por filosofias diferentes. Aqui, las politicas fijan el comportamiento que deben

seguir los franquiciatarios.
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Las politicas que fije deberan ser completas y cubrir los siguientes aspectos:

3.3.1 Disefio y Decoracion de la Unidad

Dentro de las politicas basicas para la operacion de la Unidad de Franquicia, es
importante definir el espacio fisico, el disefio del plano y su dimensién sin importar
su tamafio. Ademas debe tener una decoracion impactante y llamativa con una sola

finalidad que es el captar posibles franquiciados.

3.3.2 Integracion y demas aspectos del personal

Dentro de esta politica basica se debe definir con exactitud el nimero de empleados
que se requeriran en la Unidad y las responsabilidades que estos asuman dentro de

ella, sequido de eso se debe identificar los pasos a seleccionar al personal.

En este sentido, se debe contratar a los empleados que méas cualidades y experiencia
demuestren para los distintos puestos, Asi pues, el proceso de seleccion de los
empleados, que normalmente son elegidos por el propio franquiciado, debe llevarse a
cabo de forma muy cuidadosa, y teniendo muy claros y definidos los perfiles que se
requieren para cada puesto. Y es importante no errar en la eleccion ya que el buen
hacer y la profesionalidad va a ser las principales cualidades que marquen la marcha
de una cadena en el mercado. Es una cuestién que no se debe tomar a la ligera para

ello es importante recurrir y considerar lo siguiente:

e Seleccién adecuada

Lo que resulta incuestionable es que este proceso ha de dividirse en tres etapas:

12 Andlisis de cada puesto de trabajo, describiendo y especificando
detalladamente  las caracteristicas que demanda.

2% Reclutamiento del personal, mediante anuncios en prensa.

32 Seleccion de aquellas personas que mejor se ajusten a las necesidades del

puesto de trabajo.
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Integracion total

El factor humano es tan determinante, que de nada sirve tener un producto excelente
si luego no se le ofrece un servicio éptimo a la clientela. De ahi que haya que tender
a buscar una total integracion de los empleados en cualquier empresa, y no

percibirles como una pieza intercambiable.

Por este motivo, integrar, motivar y formar al empleado son aspectos basicos a poner
en practica. Y es que, disponer del mejor personal, impartirle una adecuada
formacion y mantenerle motivado son aspectos esenciales para que luego rinda y
produzca de una manera mas rentable en su puesto de trabajo. Es basico que se sienta
como una parte importante dentro de la organizacion, desempefiando una tarea util y

productiva.

Se precisa una formacion permanente, porque hay que estar a la ultima de las
demandas del mercado, ademas de conocer al detalle los nuevos productos o
servicios que le ensefie a profundizar en el conocimiento de los mismos y poner en

practica lo ensefiado.

3.3.3 Inventario y Equipo

En esta politica es indispensable mantener un sistema de inventario que se impartira
a los posibles franquiciados, ademas que esto va a permitir, un orden adecuado

dependiendo de los productos o el negocio que se va a franquiciar.

De igual manera la unida de franquicia debe definir qué clase de equipos va a utilizar
dentro de sus procesos y por ende esto variaria de acuerdo a la necesidad que al
negocio se le presente para un correcto funcionamiento. Al franquiciado se le
entregara una lista detallada de todos los materiales y equipos requeridos para operar
cada una de las unidades y sera asesorado en el periodo de inicializacién de

operaciones.
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3.3.4 Mercadotecnia y Publicidad
Mercadotecnia

Dentro de las politicas basicas para la operacion de la Unidad de franquicia, debemos
tomar muy en cuenta el realizar un plan de mercadotecnia que no es mas que un
documento compuesto por un analisis de la situacion del mercado actual, de
oportunidades y amenazas, objetivos, programas de accién e ingresos proyectados.
Es un mecanismo de la puesta en préctica que se integra dentro de un plan de

negocios estratégico total.
Los propositos del plan de mercadotecnia son los siguientes:

+ Sefalar las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben implementarse
para alcanzar objetivos concretos.

+ Indicar quién es el responsable de ciertas actividades, también definidas en el
plan, cuando se realizaran, por cuanto tiempo y cuanto dinero se necesitara.

+ Establece estandares de desempefio contra los cuales se puede evaluar el
progreso de cada division o producto.

+ Andlisis de la situacion de mercadotecnia: Informacion relevante sobre la
situacion competitiva, de mercado, del producto, de distribucion y el macro
ambiente.

+ Analisis Foda: Se identifican las principales oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades que tiene la empresa o producto.

+ Objetivos: Se establecen los objetivos financieros y de mercadotecnia.

+ Estrategias de mercadotecnia: Se hace un bosquejo de la estrategia que se
utilizara segun el mercado meta, posicionamiento, producto o linea de
productos, servicios, precio, canales de distribucién y mezcla de promocion.

+ Thactica de mercadotecnia: Se definen las actividades especificas o planes de
accion.

+ Programas financieros: Se identifica el rubro de ingresos y de gastos, la
diferencia de ambos es la utilidad proyectada.

+ Cronograma: Indica cuando se realizaran las actividades.
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+ Monitoreo y Control: Se responde a preguntas tales como: qué, quién, como y
cuédndo con relacion a la medicion del desempefio de las metas, objetivos y
actividades planificadas en el plan de mercadotecnia.

Un plan de mercadotecnia puede ser Util a toda la empresa, en este caso puede ser
anual. Suelen tener una menor duracion cuando se trata de unidades, marcas,

mercados o temporadas especiales.

Publicidad

Con la publicidad podemos informar y formar opinion sobre un servicio o producto,

no vender, el que vende es el comerciante de frente al cliente o a través del Internet.

Cuando esto sucede la publicidad toma més relevancia, y el modo mas inteligente
para convertir la "crisis" en "oportunidad” es precisamente haciendo publicidad
creativa para motivar al consumidor con conceptos diferenciadores de su mercancia

con la competencia.

A més de eso la publicidad equivale saltar a lo desconocido; es una de las apuestas
mas arriesgadas que puede hacer un negocio. Para entrar al juego de la publicidad se
debe invertir bastante dinero, ya que de eso depende el convencimiento a los clientes

y posibles clientes.

Si hablamos de la clase de programas publicitarios que dan mejor resultados para el
otorgamiento de franquicias; este debe ser manejado por el administrador de la
oficina matriz, para esto el franquiciador cobra a los franquiciatarios una regalia
independiente para la publicidad y ejerce el control casi absoluto sobre el desarrollo
y cumplimiento creativo y estratégico de estos programas, pero la publicidad
centralizada también presenta ciertos inconvenientes, al concentrar la toma de
decisiones en la oficina matriz, usted despoja a sus franquiciatarios de un importante

sentido de participacion y al mismo tiempo se priva de sus ideas valiosas.

Para evitar esta clase de problemas los franquiciadores establecen programas
publicitarios que centralizan el desarrollo creativo, pero dejan en manos de los
franquiciatarios individuales o de grupos de estos la implementacion de las

campanias.
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3.3.5 Relaciones con los clientes

Las empresas triunfadoras se caracterizan por enfocarse en el cliente, en sus
expectativas y necesidades, es por esto que el enfoque de ventas mas Util y efectivo
es aquel en el cual se busca compartir beneficios entre cliente y vendedor, aquel en el
que no existen ganadores ni perdedores y esto se logra aplicando la comunicacion
efectiva

Para poder desarrollar una buena comunicacion con nuestros clientes, establecer una
estrategia que vaya mas alla de un solo negocio y desarrollar una relacién que nos
permita hacer de ellos clientes asiduos y leales, lo primero y mas importante de
entender al respecto es que nuestra personalidad afecta grandemente nuestra relacion

con sus clientes y, en general, determina con quien hacen negocios las personas.

No importa el grado de profesionalismo que se posea como vendedores, 0 que posea
el vendedor que presta un producto, en caso de que nosotros seamos los clientes, lo
cierto es que siempre se preferira hacer negocios con aquellas personas con las cuales
se sientan a gusto, o simplemente, con quienes se haya logrado desarrollar una buena

relacion.

El crear esta atmdsfera es responsabilidad del vendedor, y éste es precisamente uno
de los factores que separan al vendedor promedio del vendedor estelar. Uno de los
principales objetivos cuando se encuentren a clientes potenciales, es precisamente

lograr que ellos se sientan a gusto, y que no duden en depositar su confianza.

El proceso de las ventas puede dividirse en dos etapas, que a la postre son las que
determinaran que tan lejos se llegue en la relacién con el cliente; las que se detallan a

continuacion:

o La primera etapa consiste en vender los servicios personales, y lograr

establecer la conexion con los clientes.
« la segunda etapa que consiste en vender el producto o servicio.

El ofrecer los servicios, o venderle al cliente la idea de que es la empresa mas

indicada para realizar sus negocios, es un proceso que puede tomar unos segundos,
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minutos, horas, dias o afios. Esta conexion es como un puente que ayudara al cliente
a encontrar significado e intencidn en sus acciones. Obviamente, no se desea que esta
etapa se prolongue indefinidamente. Sin embargo, algunos vendedores tratan de
buscar una compaginacion inmediata o simplemente ignoran este paso y nunca llegan
a crear en sus clientes la suficiente confianza para que ellos tomen una decision

favorable.

Lo importante no es cuanto tiempo tome este primer paso del proceso; lo importante
es entender que si se logra vender los servicios de manera exitosa, no sélo la venta
del producto serd& mucho mas fécil de realizar, sino que es posible que se haya
capturado un cliente de por vida. De otro lado, si no se logra esta primera venta, si no
se logra crear esa conexion, esa cercania con los clientes, no importa que tan bien se

conozca el producto porque su venta sera extremadamente dificil.

Si no se logra esta conexion, eso significa que no se encontré el método apropiado
para comunicarse con el cliente. No encontré la manera de ayudarlo para que se

identifique y trabaje con usted.

3.3.6 Fuentes de Abastecimientos

En esta politica se debe definir con exactitud como y cudl sera la forma de
abastecimiento de la Unidad de Franquicia, se concreta los canales de distribucion
que este aplicard para las nuevas unidades de franquicia; es decir los proveedores

que entregaran el producto o los productos que requiere la Franquicia®®.

Para efectuar de una mejor manera el abastecimiento, se necesita una instruccién
permanente, planteamiento de todos los pormenores del negocio, en qué lugar fisico
es la recepcion, en qué lugar es el almacenamiento de los productos que abarca la

franquicia; este varia dependiendo del negocio que sea.

3.3.7 Recepciones inaugurales

La ceremonia de inauguracion sigue siendo el factor clave del éxito del negocio;

ningln otro evento puede conferir al negocio un lugar tan preeminente en la
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conciencia de los consumidores; primero se decide la fecha del evento ya que
muchas franquicias inician sus operaciones secundarias una semana o dos, antes de
su inauguracion oficial para corregir las fallas mas evidentes, ajustar los inventarios y

evaluar el desempefio inicial de los empleados.

Como Unidad de Franquicia, la labor inicial consiste en asegurarse en que la noticia
de la inauguracion sea difundida a toda la comunidad. Para que se cumpla
cabalmente con su cometido, la ceremonia de inauguracion debe atraer al gran
publico y a la prensa, los obsequios las rifas, promociones descuentos, payasos y
demas artistas famosos; eso ayuda a la aglutinacion de las personas.

Finalmente el éxito depende de la direccion, la prevision y creatividad que se
despliegue al desarrollar las directrices y sugerencias para la ceremonia de

inauguracion.

3.3.8 Alcance de sus servicios

Al hablar de las politicas basicas no se puede olvidar el alcance de servicios, que no
es mas que lograr que sus franquiciatarios abran su negocio y empiecen a operarlos,
la labor con los mismo a penas se habréa iniciado, porque como franquiciador esperan
que les brinde apoyo y cuidados ininterrumpidos, y por lo cual se debe mostrar
como franquiciador el hacer conocer y saber que los servicios que va a prestar
siempre van a estar al alcance, no importa en la situacion en la que se encuentre, no

se debe dudar de que podran estar al alcance de todos.

3.3.9 Servicios especiales a los franquiciatarios en apuros

Esto no es mas que brindar asesoria a los franquiciatarios cuando a ellos se les
presenten problemas, a través de un asesor de servicios o consultor de servicios, que
trabaja con los clientes para programar trabajos y comunicar cualquier otro tipo de

servicio adicional que sea necesario.

Los asesores de servicios son responsables ademas de aspectos administrativos y las

relaciones con los clientes en el departamento de  servicios.
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La tarea principal de un asesor de servicios es interpretar las inquietudes vy
comentarios de los clientes dirigidos al técnico, para que éste pueda diagnosticar de
manera correcta los problemas. El asesor luego traduce las conclusiones del técnico,
que pueden ser muy

complejas, a un idioma que el cliente pueda entender.

Los asesores de servicios deben poseer buenas aptitudes de comunicacién para

entenderse  correctamente  con  clientes, empleados 'y  vendedores.

Las personas que trabajan en la industria del comercio de automoviles deben con

frecuencia trabajar largas horas, tardes y fines de semanas para cumplir sus objetivos.

3.3.10 Recomendaciones sobre precios

En realidad, no hay un precio “promedio” por una franquicia. Es logico que las
franquicias mas conocidas y de mayor tamafio que ofrecen mayores dividendos, sean

mas costosas.

La cuota inicial de una franquicia, le garantiza el uso de la marca y el derecho de
operar su franquicia con un modelo preestablecido por la empresa. La mayoria de las
empresas que ceden franquicias, incluyen algun tipo de capacitacion y asistencia,
dentro de los beneficios obtenidos con el pago inicial. Lo mas seguro, es que tenga
que pagar algun tipo de regalias, en base a los ingresos generados por sus franquicia.
Esto puede ser atemorizante, y es aqui donde realmente se debe asegurar de que se ha

hecho una investigacion profunda, acerca de los ingresos potenciales de la franquicia.

Se debe definir si el precio de la franquicia consta el gasto de publicidad o si la
unidad de franquicia tiene los fondos para publicidad generada por los aportes de los

duefios de franquicias.

Otra de las cosas que debe tener en cuenta al hacer una investigacion, es la ubicacion
fisica de la franquicia, va a alquilar o va a comprar, ¢cuanto costara esto? Si se va a

tener empleados, debe considerar el costo del pago de la némina.
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3.3.11 Cumplimientos de los aspectos legales y contractuales

En esta politica que habla sobre los cumplimientos legales y contractuales, al saber
que ya pasamos por lo que son los aspectos legales de las franquicias, nos dan un
aspecto mas que, es el de cdmo se debe manejar o llevar de la mejor manera posible
lo que son los contratos de franquicia, indica que por lo general los franquiciatarios
se muestran sumamente sensibles al hablar sobre este tema y por lo cual tratan de

negociar ciertos margenes antes de firmar el contrato de franquicia.

También se solicitan provisiones contractuales que suspendan o difieran los

requerimientos del desempefio minimo durante un periodo especifico.

3.3.12 Mantenimiento y limpieza de la unidad franquiciada

La Limpieza y mantenimiento de franquicias puede resultar un negocio
sorprendentemente rentable para las personas que suefian con convertirse en un
duefio de franquicia. Hay una cantidad considerable de diferentes oportunidades de
negocios disponibles de limpieza y mantenimiento de franquicia, y el comprador
tiene mucho que considerar cuando se trata de invertir en una oportunidad de negocio

de limpieza y mantenimiento de franquicia.

Cuando una persona busca iniciar e invertir en oportunidad de negocio de una
limpieza y mantenimiento de franquicia, él o ella pronto descubrirdn que hay un gran
namero de consideraciones y decisiones que hacer. En primer lugar, cuando uno se
expone a entrar en una limpieza y mantenimiento de franquicia, tendra que reducir el

tipo de limpieza y mantenimiento de franquicia en el que se gustaria centrarse.

En segundo lugar, después de que el potencial empresario determina con precision
qué tipo de oportunidad de negocio le interesa, el individuo se enfrenta con la tarea
de investigar las diversas franquicias que hay. Averiguar los costos asociados con el
establecimiento de la franquicia, ¢qué obligaciones legales tendra, y qué métodos se
utilizan para llevar a cabo el negocio con éxito. De manera similar, el futuro
comprador tendra que solicitar el asesoramiento de los experimentados en la limpieza
y mantenimiento de negocio de franquicia con el fin de averiguar qué métodos de

operacion comercial de trabajo, asi como las oportunidades de limpieza y

i
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mantenimiento de negocio de franquicia que sean las mas prometedoras en términos

de beneficios econdmicos y el éxito a largo plazo.

Ademas, la esperanza de un futuro duefio de franquicia tendrd que determinar la
forma en que se encargara de la contabilidad y la gestion tributaria de una franquicia.
Por otra parte, qué tipo de leyes y reglamentos deben cumplirse en materia de
seguros sera un tema que tendrd que estudiar, y en algin momento, el tendrd que
solicitar ayuda financiera de una institucion de crédito o buscar fondos a través de

otras vias.

Las Fuentes de financiacion serdn eventualmente utilizadas para pagar los
honorarios de inicio, la publicidad, los gastos de funcionamiento y de la limpieza y

mantenimiento del negocio de franquicia seleccionado.

Los beneficios que pueden derivarse de invertir en una limpieza y mantenimiento de
franquicia son multiples y numerosos. En primer lugar, al tener una franquicia ya
estructurada, el futuro duefio no estd afectado por muchos de los problemas y / o
dificultades que otros empresarios se enfrentan con frecuencia, al intentar llegar a un

negocio iniciado.

También se proporciona con servicios especiales para obtener el negocio y a esto se
suma el potencial de exito del negocio. Por ejemplo, el futuro duefio recibe el marco
para la puesta en marcha de negocios; en algunos casos, recibira el acceso a las guias
especificas de su negocio y la capacitacion, y el concesionario, en muchos aspectos
acta como un guia profesional, al que se puede acudir si tiene cuestiones que

guarden relacién con la actividad empresarial.

Al invertir en una limpieza y mantenimiento de franquicia, también se encontrara que
hay ciertos beneficios de publicidad, derivados de su inversion. Muchas veces, si el
concesionario es regional, nacional, o internacional, obtiene una base de clientes que
ya creen firmemente en la coherencia y la calidad de los productos o servicios

relacionados con el nombre, marca o logotipo de la empresa.
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3.4 Manual de Operaciones®®

Luego que se puede definir el producto de la franquicia, de cumplir con los requisitos
legales y de redactar las politicas basicas sobre la operacion de la unidad
franquiciada, se podra decir que casi se tiene lista la mitad de un manual; ya que,
los manuales de operaciones parten de las politicas, las directrices generales y se las
detallada hasta convertirlas en pasos faciles que se deben seguir.

Si se dice que las politicas fijan ciertos limites al comportamiento, los manuales de
operaciones especifican las tareas que los franquiciatarios deben llevar a cabo para el

funcionamiento, promocion y mejoramiento de sus negocios.

Existen algunos requisitos basicos que deben ser incluidos dentro de un manual de

operaciones los que detallamos a continuacion:

Introduccion.- | Esto se basa especificamente en el compromiso con el

franquiciatario con el negocio y con los consumidores en esta introduccion se debe

dar a conocer las metas, los objetivos, y la filosofia de la empresa.

|Analisis Operacional.{|| Todo manual requiere de un planteamiento practico de

cdmo manejar el negocio en el caso de tratarse de un negocio enfocado a las ventas
de puerta a puerta, se deben identificar entonces los programas de entrevistas mapas
etc., y se tratare de una tienda de ventas al por menor se debe entonces indicar y
explicar como se debe atender al cliente como exhibir las mercaderias y como llevar

los inventarios.

Determinacién de la Contabilidad |.- En este punto se debe dar a conocer los

controles y procedimientos de la contabilidad, este es un elemento fundamental para
el éxito general para un sistema de franquicia en este manual se identifica paso a

paso sobre la forma de registrar, informar y manejar los ingresos que se recibe

1% Anexo 8
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durante la operacién normal del negocio, se les proporciona las instrucciones

especificas como los aspectos:

a)

b)

d)

Manejo de los Ingresos.-En este punto se detallard como se debe
contabilizar los ingresos de la caja registradora, cudndo se debe depositar
el efectivo en el banco, como se debe aceptar y verificar las tarjetas de
crédito y los cheques personales, cuando se deben conciliar las facturas y
cdémo se debe registrar las cifras de ventas por hora, por dia, semana y

mes.

Manejo de los Inventarios.- En este punto se debe detallar desde el
proceso de recepcion y la contabilizacién de los productos, el registro del
empleo de cada uno de los productos, el rastreo de las posibles productos
desaparecidos, la declaracion del valor en las hojas de balance, hasta

evitar el desperdicio.

Contabilidad Gerencial.-Este detalla el calculo de los puntos de
equilibrio, la preparacion de los estados de pérdidas y ganancias, la
elaboracion de los presupuestos, la determinacion de los costos fijos y
variables, la contabilizacion de las promociones y los programas

especiales, cupones de descuento, etc.

Preparacion de la Némina.- Esto implica deducir de los ingresos de los
empleados, los impuestos, los aportes al seguro social; la forma de llenar

los formularios para las afiliaciones, fondos de reserva, etc.

Contabilidad de la Franquicia.- Esto implica el calculo de las regalias y
las cuotas por regalias que deben ser entregadas al franquiciador, la

identificacion de cuando y donde deben ser entregadas dichos valores.

IServicio al Cliente.-| | Al ser este un sistema capitalista y de consumo, para llegar a

triunfar y tener mucho éxito, el empresario debe estar preparado para satisfacer con

mucha rapidez y cuidado las necesidades, deseos, esperanzas, expectativas del

mercado.

Por tal motivo un manual de operaciones eficaz, debe contemplar y

I

94



explicar la importancia del consumidor para el éxito general de la empresa. Se debe
influir a que el empleado demuestre siempre una entusiasta preocupacion por que el
cliente disfrute el producto, se sienta a gusto el cliente en un negocio confortable,

limpio y con una buena atencion; esto permitira el éxito.

Adicionalmente debe contar el como se trata a los clientes en toda una serie de
situaciones especificas, desde cdmo contestar el teléfono hasta cémo se los debe

tranquilizar en el caso de estar molestos.

Administracion del Personal.-| Uno de los problemas mas dificiles que los

franquiciatarios novatos deben enfrentar es la Administracion del Personal. Por lo
tanto y por lo general en un Manual de procesos, este punto de Administracion del
Personal es el mas amplio; debido a que, se trata con personas a las cuales se las va a
supervisar. De tal manera esta seccion implica un examen detallado y completo de lo

que se necesita desarrollar:

a) Descripciones de Puestos.- Las tareas que deben llevarse a cabo al operar
el negocio franquiciado.

b) Contratacion.- En queé lugar se encuentra el perfil del personal que se
requiere.

c) Entrevistas.- Como se puede determinar si el aspirante a un puesto
satisface los requerimientos del mismo.

d) Capacitacion.- como preparar a los empleados de recién ingresos para
que trabajen con efectividad.

e) Motivacién.- Como infundir entusiasmo y dedicacién a la fuerza de
trabajo.

f) Liderazgo.- Como encauzar a los empleados para que operen el negocio
con eficiencia y efectividad.

g) Revisiéon del desempefio.- Como evaluar las aptitudes y los talentos de
los empleados.

h) Administracion continua.- Como conservar a los buenos empleados y

deshacerse de los malos.
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Ademaés existen otros temas que deben ser considerados dentro de este punto, no se
debe olvidar que los franquiciadores deben preparar reglas y reglamentos que los
empleados deben ser acatados mientras se trabaje dentro del negocio franquiciado.
Adicionalmente a esto se pueden definir politicas de la forma como deben vestirse y
arreglarse, los descuentos a los empleados, los recesos, las vacaciones, el
comportamiento , las faltas por enfermedad, las llegadas tarde, con la finalidad de
que los franquiciatarios las puedan aplicar facil y apropiadamente.

Un Manual Operativo de buena calidad y exitoso, debe delinear los puntos clave del
arte de vender.

Asi se puede decir que un manual de operaciones determina la forma en que el
franquiciatario debe pedir, recibir, almacenar, registrar y utilizar su inventario.
También nos explica como motivar, manejar atraer y conservar al personal. Describe

los pasos que debe dar en materia de publicidad, promociones y relacione publicas.

Pero no se debe olvidar que los manuales de operaciones representan el plan maestro
por medio del cual los franquiciatarios sincronizan sus operaciones y son un

componente fundamental e integral de cualquier programa de franquicia.

Es importante considerar que cuando se estructura un manual de operaciones se debe
seguir una regla de oro, la cual consiste en que siempre se debe proporcionar mas
servicios de los que se haya comprometido a proporcionar, y lo contrario de esta
regla es igualmente importante, ya que sebe comprometer siempre a proporcionar

menos servicios de los que tenga pensado ofrecer.

Para concluir se puede decir que estos puntos que se han detallado representan las
piedras angulares sobre las cuales debe edificar el manual por completo, Sin embargo
algunos manuales operativos describen también con detalle los programas

publicitarios, esto se da dependiendo del criterio de cada empresa.
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3.5Programa de Ventas, Mercadotecnia y Relaciones Publicas

Se puede decir que uno de los factores mas importantes y que determina el éxito del
programa de franquicias son las ventas. Se puede decir que si fracasa en el intento
por conseguir y retener a sus clientes, habré fracasado en su objetivo principal, que
es el crecer en grande.

Como primer paso para las ventas es concienciar al publico y por ello lo mas légico
es anunciarse. Asi que los franquiciantes se anuncian a través de seccion de
oportunidades de negocios, de periddicos regionales y nacionales, también a revistas
de negocios nacionales etc. ya que, por modesto que sea su presupuesto tendra que
dedicar parte de sus fondos a planificar una campafia publicitaria y a comprar tiempo
0 espacio publicitario.

No se debe olvidar que las relaciones publicas son el arte de adquirir algo a cambio
de nada. Y se puede decir que mediante las llamadas telefonicas los periodicos, la
redaccion y distribucion de comunicados de prensa y entrevistas con reporteros,
también los franquiciadores también consiguen exposiciones en los medios locales,

regionales y nacionales y les sirve como una fuente gratuita para su publicidad.

Pero no hay que olvidar que una vez capturado la atencion al publico, debe estar listo
para responder a sus intereses y esto se da a traveés de prospecto si estan lejos pero
nada como es la entrevista personal ya que asi se podra establecer una relacion de
trabajo cordial y duradero. No descartar ademas, que también se puede hacer por
teléfono o cartas personalizadas o reuniones frente a frente, cualquiera que sea el
método mas conveniente el eéxito de una franquicia es importante contar con un

sistema de respuestas para ventas.
3.6 Programa de Capacitacion
Si se habla del otorgamiento de franquicias, la capacitacion sirve para dos fines;

Primeramente se debe preparar franquiciatarios talentosos y competentes; Y el

segundo que sirve para vender franquicias.
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Los programas de capacitacion sirven para que aprendan a operar un negocio nuevo
con efectividad y a su vez eliminen cualquier temor que estos tengan. Asi existen

programas de capacitacion en 10 dias.

Basicamente se indica que algunos contratan a instructores profesionales para que les
preparen cursos educativos completos y a fondo. Sin embargo la mayoria de los
franquiciadores empiezan ofreciendo un adiestramiento de tipo personalizado en el

negocio que sea la sede de la compafiia y utilizando el personal de planta.

Todo programa de capacitacion debe estructurarse con la finalidad de que se
produzcan empresarios efectivos, que puedan resistir por si solos en el dificil pero no
imposible entorno de los negocios. El Franquiciador es el responsable de presentar
un cuadro bastante detallado del negocio franquiciado y de hacer una presentacion
exacta de lo que pueden esperar como duefios de un negocio pequefio. Por eso es
recomendable examinar a los franquiciatarios antes y después que se haya tomado el
curso de capacitacion, para comprobar el grado alcanzado en el dominio del

negocio.

En pocas palabras la capacitacion tiene como objetivo ensefiar a los franquiciados
hacer justos y honestos con sus clientes y a estar perfectamente familiarizados con su

producto o servicio.

3.7 Establecimiento de un centro de servicio

Al tratar de establecer o comenzar un negocio, se debe estar listo para atender sus
necesidades. Al inicio gran parte de esta atencion consistira en brindarles asesoria y
consejos. Para mayor efectividad y eficiencia, los nuevos franquiciadores deben
sistematizar su procedimiento de respuesta, instaurando un canal a través del cual
pueden encauzarse rapida y apropiadamente todos los problemas y las solicitudes de

informacion.

Algunas veces esto puede implicar la designacion de una persona par que se haga
cargo de recibir los mensajes de poca importancia y de transferirlos a las personas

indicadas para que lo atiendan. Y por otro lado los problemas mas serios con

I
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frecuencia requieren evaluaciones méas profundas y minuciosas. En este caso se debe
realizar visitas de campo y los analisis mas detallados, es el unico medio para

eliminar las dificultades latentes y potencialmente desastrosas.

Los nuevos franquiciadores debe estar dispuestos a viajar a los diferentes problemas,

analizar dificultades y dar posibles soluciones.

Los franquiciatarios no esperan soluciones brillantes para cada problema, pero si van
a exigirle su ayuda inmediata a cambio de la fuerte cantidad que le entregan por
concepto de derechos y regalias. Sin olvidar cumplir con la parte del trato elaborando

un mecanismo interno que genere las mejores y mas rapidas repuestas posibles.

Hay que tener en mente una serie de servicios fundamentales que todo franquiciador
debe proporcionar en una forma muy simple el mismo que es posible separarlos en
cinco categorias, especificacion del negocio y manuales de operacion, capacitacion,
seleccion o andlisis de la ubicacion ayuda para la inauguracion y los servicios de

administracion y mercadotecnia.
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CAPITULO IV

1

el o

- w..

" UN NEGOCIO PROBADO

FRANQUICIAS

INVESTIGACION DEL MERCADO DE
FRANQUICIAS EN LA LINEA DE COMIDAS
EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE
QUITO
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El presente capitulo comprende una investigacion del mercado de franquicias en la
linea de comidas en el Distrito Metropolitano de Quito; de acuerdo al desarrollo de

las preguntas planteadas en el primer capitulo.

Para ello se estructuraron tres cuestionarios especificos a los siguientes sectores:
1.- Las Franquicias de comidas 2.- A los posibles inversionistas en adquirir una

franquicia espafola, 3.- A consumidores de alimentos de franquicias.

El objetivo fundamental es conocer la viabilidad de la expansion de la Franquicia
Espafola Sr. Patata en el D.M.Q. Para ello fue importante analizar a cada uno de los
sectores arriba mencionados con las caracteristicas, problemas, ventajas Yy

desventajas que se presentaron en el transcurso de la investigacion.

El método de esta investigacion se ha basado en el muestreo aleatorio simple que
comprende la seleccion de la informacion obtenida de los tres sectores ya
mencionados en el Distrito Metropolitano de Quito.

4.1  Definicion del Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion constituye el plan general del investigador para obtener
respuestas a sus interrogantes o comprobar la hipotesis de investigacion. El disefio de
investigacion desglosa las estrategias basicas que el investigador adopta para generar

informacion exacta e interpretable.

Sin embargo también se considera que el disefio de investigacion es el plan de
accion. Indica la secuencia de los pasos a seguir. Permite al investigador precisar los
detalles de la tarea de investigacion y establecer las estrategias a seguir para obtener
resultados positivos, ademas de definir la forma de encontrar las respuestas a las

interrogantes que inducen al estudio.
4.2  Disefio de Investigacion
Existen diferentes tipos de investigacion y con el objeto de determinar la categoria

que le corresponde a este estudio se realizd un analisis de ellos, y se clasifico de

acuerdo al siguiente cuadro, en la que se resume las clases de investigacion.
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AR
CLASES DE INVESTIGACION

4 BASICA )

APLICADA
TECNICA

Método Teoria ||

Cientifico Probado m

FUENTE: Las autoras

Ll
'

| Método | Teoria

e Produccion

e Administracion

Solucidn al

it

Problema

e Comercializacion
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CLASIFICACION

EXPLORATIVA

[
L

CLASIFICACION DE LOS DISENOS DE INVESTIGACION ]]

1] ——

( DE CAMPO ) [ ] ——

DESCRIPTIVA

< EXPERIMENTAL )

FUENTE: Las autoras

1] ——

l

CRITERIOS

7

Realizacion de la observacion inmediata del

area.

7

Se realizan encuestas, entrevistas,
cuestionarios, filmaciones, etc.

Se profundiza el conocimiento objetivo del
proceso.

Uno de los requisitos para hacer un
experimento puro es la manipulacion de una
0 mas variables independientes.

TIPO DE DISENO

Observacion Directa

Guias de Preguntas

Guias de Observacion

Estudios Explorativos

Estudios Formales.

]
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Tomado en cuenta el cuadro de las clases de investigacion y la tabla anterior de la
clasificacion de los disefios de investigacion, el tipo de investigacion que se realiza es
aplicada con la solucion de un problema préactico y el disefio de esta investigacion es el
de explorativa, de campo, experimental, es descriptiva y la recoleccion de datos se
efectud en Abril 2009 a octubre de 2009, por lo tanto el producto de esta investigacion
es la expansion de una empresa Espafiola en el Distrito Metropolitano de Quito como

franquicia.

Con la bases de los conceptos anteriores y enfocados a este estudio se disefio un

esquema metodoldgico que lo detallamos a continuacion;
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ORGANIGRAMA DEL ESQUEMA METODOLOGICO
DE LA INVESTIGACION

SITUACION
PROBLEMATICA

Andlisis de las
Franquicias en
el Ecuador

Disefio de la

Marco Referencial.

El entorno  del
desarrollo de las
franquicias en el
Ecuador.

Investigacion

\ 4

OBIJETIVO
GENERAL

7

/ Tipos de ..
Investigacién: Marco Teérico.
g . > Administracion.
X Explorativa > Produccién.
Pregunta de <> De Campo > Comerecializacién.
Investigacion: 23 Descriptiva
<> Experimental

¢Cémo expandir una

empresa Espafiola en
el Distrito

Metropolitano de

v

OBIJETIVOS
ESPECIFICOS

FUENTE: Las autoras



Si nos basamos en los objetivos de la investigacion, las variables seleccionadas, y el

planteamiento del problema, se desarrollo el siguiente grafico que esquematiza los pasos

de la investigacion.

Variables
Independiente

Calidad

Captacion de

posibles
franquiciados.

FUENTE: Las autoras

Dependiente

EXPANSION

Dimensiones de las
Variables
Independientes

Variable

| Atencion al cliente \I
/— Servicio a franquiciados U]

Originalidad en la
presentacion del platillo

o

Asesoramiento
permanente  a los
franquiciados.

2
’



TABLA DE CONCRUENCIA

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES CUESTIONARIO
Las persona que satisfacen su || Acrecentamiento . . i . . .
CLIENTES necesidad al adquirir los productos || de los clientes al Aceptacion Aceptacion de una || ¢Usted tiene preferencia en consumir productos
en un mismo lugar. Es la persona || establecer la franquicia de || alimenticios de una franquicia?
que utiliza con asiduidad los || franquicia .
servicios de un profesional o GRS,
empresa. ¢Usted con qué frecuencia visita este lugar?
¢Usted se encuentra satisfecho con el producto
Atencion Satisfaccion en el || consumido?
servicio y producto
¢Puede indicar que tipo de comida es de su
preferencia?
¢Ha probado usted alguna vez una papa rellena?
¢Seria de su agrado visitar un lugar con una
variedad de papas rellenas?
Variedad Originalidad
¢Al existir una variedad de papas rellenas cual se
agrado?
Valor Costo del producto ¢Cuénto estaria dispuesta a pagar por una papa
rellena?
¢Cuénto tiempo tiene su franquicia en el mercado?
Viene de la palabra latin Seritium, || EI como generar L )
SERVICIOS significa accion efectiva de servir, || clientes para Expansion UEE de
es la presentacion humana que || aumentar las funcionamiento ¢Indique cudl es el nimero de franquiciados que
satisface una necesidad social y que || ventas en la forma R (D
no consiste en la produccién de || en al que desea ’
bienes naturales. diferenciarse  de
sus competidores a L o~ e
e S Ubicacion ¢Cuél es el lugar Geogréfico donde se encuentra su
servicio adecuado franquicia?
al cliente
¢De qué forma usted apoya al franquiciado en el
érea de comercializacion?
Apoyo Gerencial Asesoria en el érea || ¢Qué canal de distribucion usted utiliza?
comercial
¢dentifigue cudl de estos puntos detallados
considera usted que debe tener un manual de
procesos?
¢Qué apoyo le brinda usted en el area de RRHH a
sus franquiciados?
Apoyo técnico Asesorfa en el area de
RRHH
¢Con qué frecuencia realiza capacitaciones en
varias ramas al Recurso Humano?
CALIDAD Viene de la palabra griega Kalos, lo || Es la Mend Vit

bueno, lo apto, es un adjetivd que
califica alguna accion.

caracteristicas

principal para el
éxito de una
franquicia en
donde el servicio
debe ser rapido y
con atencion
especial al cliente




CAPTACION DE
POSIBLES
FRANQUICIAD
ORES

El acercamiento con posible
personas que desean invertir un
negocio establecido, reconocido y
que ofrezca estabilidad empresarial.

FUENTE: Las autoras

4.3

Incremento en la
base de datos de
personas que se
encuentren en
blisqueda de una
inversion
comercial a través
de franquicia

Proceso inicial de

captacion

Menu

IMAGEN

APPOYO
GERENCIAL

Fuente de Obtencion de Informacion

Porcentaje de
posibles

inversionistas

Originalidad

Variedad

Imagen

Instalaciones

Costo de la
Franquicia

Tiempo en el

mercado

Tiempo de

recuperacion

Asesoria Comercial

Asesoria de RRHH

Asesoria Legal

¢Usted esta interesado en invertir su dinero en una

franquicia?

¢Indique en qué tipo de franquicia le gustaria

invertir?

¢Si desea invertir en una franquicia exitosa cual

seria de su preferencia?

¢Le gustarfa adquirir una franquicia de alimentos
diferentes a las ya existentes, con una imagen y

calidad novedosa?

¢Le gustaria invertir una franquicia experta en papa

rellena?

¢Al afirmar la respuesta anterior, ha escuchado de
la Franquicia Internacional de comida Sr. Patata,
experta en variedad de papa rellena?

¢Piensa usted que el nombre de la franquicia Sr.
Patata es novedoso y original que atraiga a

clientes?

¢Cuénto estaria usted dispuesto en invertir en la
franquicia internacional Sr. Patata incluido el

derecho de entrada de Franquicia?

¢Estd usted dispuesto a pagar como regalia

mensual al franquiciante Sr Patata, por la

Franquicia tipo Quisco?

¢Cuénto tiempo estima usted que debe tener de
antigiiedad la Franquicia Sr. Patata en el mercado
para asegurar su inversion?

¢De qué forma cree que la Franquicia Sr. Patata
deberia apoyar en el area de comercializacién?

¢Qué tipo de apoyo permanente le gustaria tener en
el drea de Recursos Humanos, por parte de la
Franquicia Sr. Patata?

¢Usted tiene conocimiento sobre la base legal en la
que se rige al momento de franquiciar un negocio?

El proposito de esta investigacion es expandir la franquicia Espafiola Sr. Patata en el

D.M.Q, dando a conocer lo que son las franquicia en el Ecuador, para determinar si es

un negocio franquiciable que permita su permanencia en el mercado con esta forma de

N
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expansion, cumpliendo con la calidad necesaria para que sea competitivo en el mercado

del Distrito Metropolitano de Quito.

Se elabord un cuestionario que se aplicd a los empresarios afiliados a la Asociacion de
Empresarios del Sur, para determinar qué factores les interesa a los futuros

inversionistas que puedan darles confiabilidad a la hora de invertir su dinero.

Ademas se realiz6 una encuesta a los consumidores de alimentos de franquicias
ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, con el fin de recaudar la informacion
suficiente para establecer si este negocio puede tener la aceptabilidad esperada por la
Empresa Espafiola Sr. PATATA.

4.4 Seleccion del Estudio del Caso

Se realiz6 un analisis de las empresas mas beneficiosas y exitosas ubicadas en Espafa,
informacion que se logro obtener por parte del Sr. Carlos Freire; ya que el trabajo en las
mismas instalaciones de la empresa del Sr. Patata ubicada en Barcelona; por lo cual nos
ha podido dar considerable informacion, que para nuestro caso de estudio fue de mucha
utilidad.

Para seleccionar el caso de estudio de la expansion de la Empresa Espafiola Sr. Patata,
se consideraron algunos aspectos como: el ser una empresa novedosa con originalidad
propia debido a que rompe los esquemas comunes de todas las empresas de comida
rapida; ademas se selecciond a esta empresa por tener una aceptacion alta en lo que se

relaciona a la imagen, y la variedad de platillos que este brinda en base a la papa asada.

El método que se utilizd para recoleccion de datos fue de una entrevista personal

mediante cuestionarios previamente elaborados.

La informacion que arrojara dicha investigacion servira para identificar la verdadera
aceptabilidad de los posibles consumidores y sobre todo la expansion de la Empresa
Espafiola Sr. Patata en el Distrito Metropolitano de Quito

4.4.1. Investigacién de Franquicias en la linea de comidas en el Distrito

Metropolitano de Quito.
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Las encuestas realizadas a los franquiciados, se llevo a cabo en cada uno de los locales
con la finalidad de obtener una informacién real y veridica del comportamiento de las
franquicias en el Distrito Metropolitano de Quito.

El presente andlisis de mercado se basé principalmente en la realizacion de encuestas a
los actores mas influyentes en el Mercado de Franquicias en la rama de alimentos en el
Distrito Metropolitano de Quito®, el objetivo principal de esta investigacion fue extraer
informacién acerca del tiempo y el posicionamiento en el mercado y conocer cuantas
locales franquiciados tiene cada una, el tipo de capacitacién que este brinda a sus
franquiciados sean estos en atencion al cliente, manejo de dinero, mantenimiento e
inventario y con qué frecuencia las realiza, conocer sobre el proceso de distribucion
que es utilizado para hacer llegar los productos indispensables en el desarrollo de la
franquicia.

4.4.1.1 Tamaio de la Muestra

Las encuestas y entrevistas se realizaron en el Distrito Metropolitano de Quito con una
estratificacion por zonas Sur, Centro, Norte; siendo un total de 168 Franquicias entre
ellas encontramos pequefias, medianas y grandes, como base tedrica y con el afan de

evaluar el permanente contacto con los franquiciados.

Se debe indicar que la estratificacion no se realiz6 en base a la poblacién de cada zona,
si bien es cierto, los locales de las franquicias se encuentran en esas zonas, pero las
oficinas desde donde se monitorean la administracion de estas, la gran mayoria se
encuentran en el norte de la ciudad del Distrito Metropolitano de Quito denominado el

sector financiero de la ciudad.

Por tal motivo para sacar la muestra de esta investigacion se debe aclarar que de las 168
Franquicias que existen el 24.40% son franquicias de alimentos; es decir que en el
D.M.Q, existen 41 franquicias a las que se les considerd para aplicar la encuesta.

4.4.1.2 Disefio de la Encuesta y Analisis de la Encuesta

CUESTIONARIO

2 Anexo 9
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Cuestionario para Investigacion de Franquicias en la linea de comidas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Objetivo: Conocer en qué estado se encuentra el mercado de franquicias en la linea de

comidas en el D.M.Q

La informacidn recopilada sera para propositos estadisticos.
Edad ........... Sexo F[1 M [

¢Cuanto tiempo tiene su franquicia en el mercado?

+de1aﬁo|:| + de 2 afos [ + de 5 afos [ +de7aﬁos|]

¢Indique cual es el namero de franquiciados que usted tiene?
De2a5 Ll De5a8 [] 9enadelante L

¢Cudl es el lugar Geografico donde se encuentra su franquicia?
EnelD.M.Q [ Fuera del D.M.Q [] Exterior [

¢De qué forma usted apoya al franquiciado en el area de comercializacion?

Campanias publicitarias  [] Camparias promocionales [ ]
Material impresos, tripticos volantes [] Otros []
¢Qué canal de distribucion usted utiliza?
v Canal Directo
Fabricante = consumidor final i
v’ Canal Tradicional
Fabricante= mayorista= franquiciador= franquiciado= consumidor [
v" El Canal “Nosotros la Gente

Fabricante = Representante = Mayorista= Minorista=> Consumidor i

¢ldentifique cuél de estos puntos detallados considera usted que debe tener un
manual de procesos?
Claridad [ Presentacion [ Debe ser detallado  []
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8. ¢Qué apoyo le brinda usted en el &rea de RRHH a sus franquiciados?

Apoyo para la seleccion de personal i Cursos de Capacitacion i
Sistemas de Motivacién al personal []  Otros especifique [

9. ¢Con qué frecuencia realiza capacitaciones en varias ramas al Recurso Humano?
v Atencidn al Cliente

1vezafio U 2 veces afio [ 3oméas L

v Manejo de Dinero

1 vez afo [ 2 veces ano [ 3omas L

v' Mantenimiento y limpieza del Inmueble

1vezafio [] 2 veces afio 3 0 mas U

v/ Embodegaje e inventario

1vezafo [] 2 veces afo |:| 3 0 mas D

MUCHAS GRACIAS
Por permitirnos realizar esta encuesta.

e Analisis de la Encuesta
A continuacién damos los resultados y encasillamos por pregunta:

1. Edad ..ceeueen.n. Sexo

N
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30 a 39 aiios 9

40 a 49 aios | 25

50 a 59 aiios 7

Gréafico No. 1. Edad de los Entrevistados

Edad

H 30a 39anos

M 40a 49 anos
L 50a 59anos

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Sexo

Femenino 5

Masculino | 36

Gréfico No. 2. Entrevistados por Género

Sexo

16%

M Femenino

i Masculino

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009

Andlisis:

De las personas encuestadas dentro de esta investigacion se pudo definir que el 51% se
encontraba dentro del rango de edad de 40 a 49 afios y que el 84% de los encuestados

son hombres.
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2. ¢ Cuénto tiempo tiene su franquicia en el mercado?

mas de 1 afio

mas de 2 aifos 9
mas de 5 afos 15
mas de 7 aios 11
Grafico No. 3.

Tiempo de la franquicia en el mercado

[ 27% M masde 1 ano

e i masde 2 afios
kd masde 5 anos
_ 36% ' ld masde 7 afos

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Ademas se pudo identificar que el 36% de las franquicias de alimentos se encuentran

mas de cinco afnos en el mercado del D.M.Q.

3. ¢Indique cual es el nUmero de franquiciados que usted tiene?
De2a5 22

5a8 12

9 en adelante 7

Gréfico No. 4.

N



Numero de franquiciados que tiene

MDe2a5
H5a8

M 9 en adelante

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Como identificamos en el grafico cada franquicia tiene un nimero de entre cinco a ocho

locales franquiciados dando el 54%.

4. ¢De qué forma usted apoya al franquiciado en el area de comercializacion?
Campaias publicitarias 20
Campaias promocionales 10
Material Impresos, tripticos, volantes 8
Otros 3

Gréfico No. 5.

Apoyo al franquiciado en el area de comercializacion
M Campanas publicitarias

M Campanas promocionales

i Material
Impresos,tripticos,volant
es

kd Otros

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:
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El apoyo en Campafias publicitarias es considerado como el punto mas importante en el

area de comercializacion; ya que se definié en un 49% por esta alternativa.

5. ¢ Qué canal de distribucion usted utiliza?
Canal Directo 0

Canal Tradicional 39

El Canal “Nosotros la Gente 2

Grafico No. 6.

Qué canal de Distribucion usted utiliza

5%

M Canal Directo

i Canal Tradicional

L El Canal “Nosotros la
Gente

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Como observamos en el grafico la aplicabilidad del Canal de Distribucion Tradicional

es el mas utilizado dentro de las Franquicias con un 95%.

6. ¢ldentifique cudl de estos puntos detallados considera usted que debe tener

un manual de procesos?

Claridad 17
Presentacion 10
Debe ser detallado 12
Otros 2

Grafico No. 7
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Identifique que debe tener un manual de procesos

M Claridad
H Presentacion
i Debe ser detallado

M Otros

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:

Las franquicias encuestadas identificaron como prioridad la claridad dentro del manual
de proceso con el 42%, sin embargo consideraron también que dicho manual debe ser
detallado y con una buena presentacién al momento de exponer el manual, con el 29%

y 24% respectivamente.

7. ¢ Qué apoyo le brinda usted en el area de RRHH a sus franquiciados?
Apoyo para la seleccion de personal 18

Cursos de Capacitacion 15

Sistema de motivacion al personal 7

Otros 1

Grafico No. 8.

Cual es el apoyo a los franquiciados en el area de RRHH

2% M Apoyo para la seleccion
de personal

M Cursos de Capacitacién

M Sistema de motivacion al
personal

ld Otros

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:
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El apoyo por parte de los franquiciados en el &rea de Recursos Humanos es de vital
importancia para un buen desenvolvimiento de estas, dando asi el apoyo para la
seleccién de personal con un 44%.

8. ¢Con qué frecuencia realiza capacitaciones en varias ramas al Recurso
Humano?

v" Atencion al Cliente

Atencion al
cliente

1 vez ailo 13

2 veces aino | 19

3 omas 9

Grafico No. 9

Con que frecuencia capacitaa sus empleados en Atencién al Cliente

H 1vez ano
M 2 veces ano

i 30 mas

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Los encuestados indican que es muy importante los diferentes curso de capacitacion que

el franquiciado debe ofrece y aplica dos veces al afio en: atencion al cliente con un 46%.

v" Manejo de Dinero

1 vez aiio 13

2 veces aiio | 22
3 omas 6
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Gréafico No. 10.

Con que frecuencia capacita a sus empleados en
Manejo de Dinero

14%

M 1vez afio
i 2 veces afo

30 mas

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Al observar en el grafico indica que la capacitacién a los empleados en el manejo del

dinero es de una vez al afio con un 54%.

v' Mantenimiento y limpieza de inmueble

Mantenimiento y
limpieza de inmueble

1 vez aiio 22
2 veces aino 14
3 omas 5

Grafico No. 11.

Con que frecuencia capacita a sus empleados en
Mantenimiento y limpieza de inmueble

12%

M 1vez afio
H 2 veces afo

i 3 0 mas

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:
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Es informacién nos indica que los empleados son capacitados en mantenimiento y
limpieza del inmueble un vez al afio con un 54%.

v" Embodegaje Inventario

Embodegaje inventario

1 vez aiio 15
2 veces ano 20
3 omas 6

Gréfico No. 12

Con que frecuencia capacita a sus empleados en Embodegaje e
inventario

M 1vezano
M 2 veces ano

kd 30 mas

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a las Franquicias de Alimentos en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Aqui como observamos la frecuencia de capacitacion a los empleados en embodegaje e

inventarios es de dos veces al afio con un porcentaje del 49% .

4.4.2 Investigacion de Posibles Franquiciados del Sr. Patata en el Distrito

Metropolitano de Quito

Dentro de este capitulo también se analiz6 una encuesta a las Empresas afiliadas a la
Asociacion de Empresarios del Sur, la misma que se baso en recopilar informacion que
se relaciona con el interés de invertir o no en una franquicia internacional Espafiola Sr.
Patata.

Para realizar este analisis de mercado se considerd a los actores mas influyentes, es
decir se tuvo que identificar la capacidad de inversidn para la posible adquisicion de una

franquicia Espafiola de alimentos Sr. Patata en el Distrito Metropolitano de Quito.
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El objetivo principal de esta investigacion fue extraer informacion acerca del interés de
querer invertir en una franquicia de alimentos, conocer si la preferencia de origen es
nacional o internacional, diferente a una de las ya existentes con una imagen y calidad

novedosa.

Sin embargo el objetivo primordial era medir la viabilidad de que la franquicia
Espafiola Sr. Patata, sea implementada en el Distrito Metropolitano de Quito, conocer si
le gustaria invertir en una franquicia experta en papa rellena, conocer si la marca Sr.
Patata es original y atractiva para los consumidores, saber cuanto estan dispuestos a
invertir en la franquicia Sr. Patata en un Quiosco de 10 metros cuadrados incluido el
derecho de entrada, ademas identificar cuanto estaria dispuesto a pagar como regalia

mensual.

Al adquirir una franquicia siempre es importante conocer el posicionamiento en el
mercado y en este caso lo que se desea conocer por parte de los encuestados es qué
tiempo determinan ellos indispensable que la franquicia internacional Sr. Patata se
encuentre en el mercado para asegurar su inversion, ademas se desea conocer el punto
de vista sobre como la franquicia deberia apoyar en el area de comercializacion de
recursos humanos y el conocimiento sobre la base legal al momento de franquiciar un

negocio.

4.4.2.1 Tamario de la Muestra

Para estimar el nimero de empresas ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, se
consideraron los datos del total de las empresas existentes en la ciudad, dicha
informacion se extrajo de la pagina web de la Camara de Comercio de Quito?, las
mismas que dan un total de 11.148, sin embargo al ser muy amplio el nimero de

empresas que se encontro en esta pagina, se realizé un estratificacion en la zona Sur.

21
www.ccg.org.ec/documents/RC91.df
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Por tal motivo para el analisis se considerd a los empresarios afiliados a la Asociacion
Empresarios del Sur del D.M.Q, siendo un total de 45 Inversionistas, que en la

actualidad son duefios de empresas en diferentes ramas.

Por lo tanto para sacar la muestra de esta investigacion se debe aclarar que de las 11.148
empresas que existen en el D.M.Q, hay un sector afiliado a la Asociacion de
Empresarios del Sur, siendo estos 45 los que forman parte de ella, de tal forma que
esos son posibles inversionistas de la Empresa Espafiola Sr. Patata y se les consider6

para dichas encuestas.

4.4.2.2 Disefio de la Encuesta y Anélisis de la Encuesta
CUESTIONARIO

Investigacion de Posibles franquiciados del Sr. Patata en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Objetivo: Conocer la posible expansion de una franquicia Espariola del Sr. Patata en el
D.M.Q

e La informacion recopilada sera para propdsitos estadisticos.
1. Edad ........ Sexo F[] M []

2. ¢Usted esta interesado en invertir su dinero en una franquicia?

sl [] NO [

3. ¢lIndique en qué tipo de franquicia le gustaria invertir?
v' Alimentos
Comida rapida [] Restaurante [] Delicatesen []

4. ¢Sidesea invertir en una franquicia exitosa cudl seria de su preferencia?

Nacional [] Internacional [

5. ¢Le gustaria adquirir una franquicia de alimentos diferentes a las ya existentes,

(con una imagen y calidad novedosa)?

SI [ NO [

0]



10.

11.

12.

¢Le gustaria invertir una franquicia experta en papa rellena?

sl [ NO [

¢Al afirmar la respuesta anterior, ha escuchado de la Franquicia Internacional de

comida Sr. Patata, experta en variedad de papa rellena?

sl [ NO [

¢Piensa usted que el nombre de la franquicia Sr. Patata es novedoso Y original

que atraiga a clientes?

s 0 NO 0

¢Cuanto estaria usted dispuesto en invertir en la franquicia internacional Sr.

Patata incluido el derecho de entrada de Franquicia?

v Franquicia tipo Quiosco (10 m?)
$20.000 a $25.000 [] $26.000 a $30.000 []

¢Esta usted dispuesto a pagar como regalia mensual al franquiciante Sr Patata,

por la Franquicia tipo Quiosco?
v USD 10000 [] USD 200,00 [] USD 300.0 [

¢Cuénto tiempo estima usted que debe tener de antigiiedad la Franquicia Sr.
Patata en el mercado para asegurar su inversion?

3ab5afos [] 11 a 15 afios ]

6 a 10 afios [ 16 en adelante []

¢De qué forma cree que la Franquicia Sr. Patata deberia apoyar en el area de
comercializacion?

Campafias promocionales []

[

Campanfas publicitarias

0]
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Material impresos, tripticos volantes Otros

13. ;Qué tipo de apoyo permanente le gustaria tener en el area de Recursos

Humanos, por parte de la Franquicia Sr. Patata?

Apoyo para la seleccion de personal [] Cursos de Capacitacion [

Sistemas de Motivacion al personal [] ~ Otros []

14. ;Usted tiene conocimiento sobre la base legal en la que se rige al momento de

franquiciar un negocio?

st [ NO [

MUCHAS GRACIAS

Por permitirnos realizar esta encuesta.

0]
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Analisis de la Encuesta

A continuacion damos los resultados y encasillamos por pregunta:

1. Edad ........
Edad
30 a 39 aiios 13
40 a 49 aiios 23
50 a 59 aiios 9

Sexo

Grafico No. 13 Edad de los Entrevistados

Edad

m 30a 39afnos
m 40a 49 anos
50a59anos

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Sexo
Femenino 7
Masculino 38

Gréfico No. 14 Entrevistas por Género

2



Sexo

® Femenino

m Masculino

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
De los empresarios encuestados dentro de esta investigacion se pudo definir que el 51%
se encontraba dentro del rango de edad de 40 a 49 afios y que el 84% de los encuestados

son hombres.

2. ¢Usted esta interesado en invertir su dinero en una franquicia?

Si 34

No 11

Gréafico No. 15

Posibles Inversionistas

mSj
No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Existen empresarios que estan dispuestos en invertir en una franquicia siendo el 76%

de personas interesadas.



3. ¢Indique en qué tipo de franquicia le gustaria invertir?

ALIMENTOS
Comida 26
Rapida
Restaurante 17
Delicatesen 2

Gréfico No. 16

En qué tipo de franquicia desearia Invertir

4%

m Comida Rapida
= Restaurante

Delicatessen

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Analisis:

Como indica el pastel el 58% esta gustoso en adquirir una franquicia de alimentos en la

linea de comida réapida.

4. ¢Si desea invertir en una franquicia exitosa cual seria de su preferencia?

Nacional

22

Internacional

Grafico No. 17
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En cudl franquicia exitosatiene preferenciaen invertir

® Nacional

Internacional

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En lo que respecta a la prioridad del origen de una franquicia de alimentos esta se
disputa entre el 51% en una franquicia internacional y el 49% nacional.

5. ¢Le gustaria adquirir una franquicia de alimentos diferentes a las ya
existentes, (con una imagen y calidad novedosa)?

Si 38

No 7

Grafico No. 18

Le gustaria adquirir una franquicia de alimentos diferentea las
existentes

mSj
No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:

Al querer adquirir con mayor opcién una franquicia internacional de alimentos, esta por
l6gica debe ser una franquicia diferente a las ya existentes novedosa y atractiva dando
asi el 84% de aceptabilidad.
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6. ¢Le gustaria invertir una franquicia experta en papa rellena?

Si
No

Gréfico No. 19

Invertiria en una Franquicia experta en papa rellena

| Sj

mNo

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.
Andlisis:

Al optar por una franquicia novedosa y atractiva hacia los consumidores, el 73% de los
encuestados coinciden en que les gustaria invertir en una franquicia experta en papa

rellenas asadas.

7. ¢Al afirmar la respuesta anterior, ha escuchado de la Franquicia

Internacional de comida Sr. Patata, experta en variedad de papa rellena?

Si 2
No 43

Grafico No. 20
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Conoce la Franquica Internacional Sr. Patata

4%

y

mSi

No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:

Los encuestados nos indican en esta pregunta que existe un porcentaje altisimo de
personas que no conocen la existencia del Sr. PATATA llegando a un 96% de
desconocimiento.

8. ¢Piensa usted que el nombre de la franquicia Sr. Patata es novedoso Yy

original que atraiga a clientes?

Si 44
No 1

Grafico No. 21

Cree que el nombre Sr. Patata atraiga a los clientes

2%

mSj
No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:
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Segun este gréafico indica que el nombre Sr. PATATA fue considerado en un 98%
manifestd que si es muy llamativo el nombre y por lo tanto creen que va a ser un

nombre que atraiga a los clientes.

9. ¢Cuénto estaria usted dispuesto en invertir en la franquicia internacional

Sr. Patata incluido el derecho de entrada de Franquicia?

Franquicia tipo quiosco

$20,000 a 25,000 30
$26,000a 30,000 15

Gréfico No. 22

Cuanto invertiria por la franquicia Sr. Patata incluido
derecho de entrada

m $20,000a 525,000
$26,000a 530,000

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Al existir una propuesta por parte del Sr. Patata, de una Franquicia Tipo Quiosco de 10
metros cuadrados, los encuestados identificaron en un 67% que la mejor opcién para

invertir es el monto que oscila entre usd 20.000, oo a usd 25.000, oo.

10. ¢ Esta usted dispuesto a pagar como regalia mensual al franquiciante Sr

Patata, por la Franquicia tipo Quiosco?

$100 22

$200 15

$300 8
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Gréfico No. 23

Cudnto esta dispuesto a pagar como regalia mensual

= 5100
m 5200
$300

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
Al realizar esta pregunta los encuestados tienen una disponibilidad del pago por regalia

mensual de usd 100, oo equivalente al 49%.

11. ;Cuanto tiempo estima usted que debe tener de antigliedad la Franquicia

Sr. Patata en el mercado para asegurar su inversion?

3 a 5 anos 8

6 a 10 anos 12

11 a 15 aiios 15

16 en adelante | 10

Grafico No. 24

Tiempo de antiguedad de de la franqucia del Sr. Patata
para asegurar la inversion

m3ab5anos
m 63 10anos
m1lal5anos

16 en adelante

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:



Aqui observamos que se estima que el tiempo de funcionamiento de la empresa en el

mercado conjuntamente con un buen posicionamiento debe ser de entre 11 a 15 afios

correspondiente al 33% de los encuestados.

12. ¢ De qué forma cree que la Franquicia Sr. Patata deberia apoyar en el area

de comercializacién?

Campaiias publicitarias 15
Campaifias promocionales 10
Material Impreso, tripticos 15
Otros 5

Grafico No. 25

Apoyo en el area de comercializacion por parte de la franquicia Sr. Patata

= Campanas publicitarias

m Campanas promocionales

Material Impreso, tripticos

Otros

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.
Anélisis:

Al observar el grafico indican que desean un apoyo en el area de comercializacion
optando por las camparias publicitarias con un 34%, muy seguidas de material impresos,

tripticos con un 33 %.

13. (Qué tipo de apoyo permanente le gustaria tener en el area de Recursos

Humanos, por parte de la Franquicia Sr. Patata?

Apoyo para la seleccion de personal 15
Cursos de Capacitacion 18
Sistema de motivacion al personal 8
Otros 4

2



Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Gréfico No. 26

Apoyo en el area de RRHH, por parte de la franquicia Sr. Patata

de personal

personal

m Otros

B Apoyo para la seleccion

M Cursos de Capacitacién

 Sistema de motivacion al

Analisis:

Aqui nos indica que el apoyo que desean en el area de recursos humanos por parte de la

franquicia es en cursos de capacitacion con un 40%, pero tambien la siguiente opcion es

de un 33% en para la seleccion de personal.

SI

14. ¢ Usted tiene conocimiento sobre la base legal en la que se rige al momento

de franquiciar un negocio?

45

NO

2

Grafico No. 27.

Conocimiento de la base legal de las Franquicias
4%

m S|
mNO




Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los Empresarios de la Asoc. Empre. Sur en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En un 96% los encuestados tienen conocimiento acerca de la base legal que contempla

la creacion de una franquicia, de las clausulas que en ella deben estar incluidas.

4.4.3 Investigacion de Consumidores de alimentos de franquicias en el
Distrito Metropolitano de Quito

En esta investigacién se consideraron a las personas que frecuentan a franquicias de
alimentos ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, se determind que el nimero

de personas que visitan los restaurantes franquiciados es infinita.

El objeto es de conocer la aceptabilidad de una nueva franquicia en el Distrito
Metropolitano de Quito experta en papa rellena, y expandir la franguicia del Sr. Patata.

Para realizar este analisis de mercado se considerd a las personas que frecuentan a
franquicias de alimentos ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, se determind
que el namero de personas que visitan los restaurantes franquiciados es infinita, para lo
cual se estratificd, y se realizo una investigacion, de cual es el lugar donde hay el mayor
namero de concentracion de franquicias de alimentos; por lo tanto, se definio al Centro

Comercial San Luis Shopping con un niamero de 15 franquicias.

4.4.3.1 Tamario de la Muestra

Para poder concretar el tamafio de la muestra se realiz6 un estimado de las personas que
frecuentan el Centro Comercial San Luis Shopping por dia, en un fin de semana, en el
cual se obtuvo un estimado de 20.000 personas; de las cuales realizando una
estratificacion de aquellas que visitan dicho lugar con el objeto de consumir alimentos
franquiciados, se obtuvo un estimado de 6.000 personas por dia, considerando que ese

namero de personas consumen en diferentes horas desde las 10h00 hasta las 16h00.

Por lo tanto de esa manera, al ser seis horas de continuas entradas y salidas por parte de
los consumidores, se estratificd el tamafio de la muestra por hora frecuentada, siendo de

esa manera 1.000 el nimero de personas consideradas para el calculo de la muestra.
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De tal forma que tomando en cuenta este universo de personas por hora que frecuentan
el Centro Comercial San Luis Shopping para degustar la variedad de comidas en las
Franquicias, se procedio a la valoracion del tamafio de la muestra, mediante la siguiente

formula estadistica.

POBLACION 1.000
ERROR 3%
CONFIANZA 95%

Fuente: Las Autoras

Formula de aplicacion:

0
n=
1+n/N

Donde:

SZ
n=—

02
N= Poblacién

Se= Error estandar

o = Varianza de la poblacion

N



S? = p (1-p), donde p es la probabilidad que el evento ocurra (confiabilidad)
La aplicacion de la formula se dio de la siguiente manera:

N = 1.000 (universo establecido)

se= 0,03

o’ =se’=0,03° = 0,0009

S? = p (1-p) = 0,95 (1- 0,95) = 0,0475

s _ 0,0475
o> 0,0009

n= = 53

n= — = 23 = 50

1+n/N  1+(53/2000)

CALCULOS

s 0.95x(1-0.95) 0.0475
o’ 0.03x0.03 0.0009
n 0.0475/0.009 53

n 53/(1+(53/1000)) ||/50

Fuente: Las Autoras

El objetivo principal de esta investigacion fue extraer informacion acerca de la
aceptabilidad de una nueva franquicia en el Distrito Metropolitano de Quito experta en
papa rellena, conocer si los consumidores dan una repuesta positiva a lo que es la

franquicia Sr. Patata y qué posibilidades tiene de expandirse en el mercado.
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Una vez realizada las encuestas a los posibles consumidores de franquicia de alimentos
Sr. Patata, se puede concluir con los siguientes datos estadisticos que se detallan a

continuacion;

4.4.3.2 Disefio de la Encuesta y Anélisis de la Encuesta

Disefio de la Encuesta
CUESTIONARIO

Investigacion de Consumidores de alimentos de franquicias en el Distrito Metropolitano
de Quito.

Obijetivo: Cual es la aceptacion del consumidor final en relacion de las franquicias en la
linea de comidas en el D.M.Q

* La informacion recopilada sera para propositos estadisticos.
1. Edad .......... Sexo F[] M™MI[]
2. ¢Usted tiene preferencia en consumir productos alimenticios de una franquicia?

st [ NO [

3. ¢Usted con qué frecuencia visita este lugar?

Una vez a la semana [
Una vez en quince dias [
Una vez al mes [

4. ¢Usted se encuentra satisfecho con el producto consumido?
Sl No [
5. ¢Puede indicar qué tipo de comida es de su preferencia?
Nacional []
Internacional []
6. ¢Ha probado usted alguna vez una papa rellena?
st U NO [
7. ¢Seria de su agrado visitar un lugar con una variedad de papas rellenas?
si [ NO []
8. ¢Al existir una variedad de papas rellenas cual seria de su agrado?

Papa clasica

0]
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Tradicional
Jamon y Queso
Pollo salad

Bacon y Queso

L3 Papa gourmet
o Atuny Huevo
e Pollo al Curry
- Mariscos
« Salmén
L3 Extreme
e Hotdog
e Al pesto
Salchichas
e Pollo Picante
w3 Light

[ ]

[ ]

Pollo con verduras
Bacalao

Vegetariana

Champifiones

(aceite de oliva sal y pimienta)
(Jamon York, y capa de queso gratinado) [
(Pollo frito, lechuga, salsa mayonesa) [

( Queso fundido, bacdn, queso gratinado) []

(Atdn , huevo duro, trocitos de cebolla, cremosa salsa de mayonesa)
(Crujientes trocitos de pollo, exdtica salsa al curry)
(Trocitos langostino cocido, palitos de cangrejo, lechuga fresca, salsa rosa)

(Fina capa queso, salmén vy finas capas de cebolla, pimienta negra y limén)

(Frankfurt, pepinillo, cebolla, salsa mayonesa, ketchup)
(Salsa al pesto y queso parmesano)
(Trocito de salchicha con pimiento verde, queso parmesano)

(Tiritas de pollo chifle, salsa barbacoa)

(Deliciosas tiras de pollo, champifiones, pimiento verde)
(Bacalao, atlin, aceitunas negras, lechuga, salsa rosa)

(Choclo, lechuga tierna, cebolla, pepinillo, aceitunas negras, aceite, sal
Pimienta y orégano)

(Porcion de champifiones, ajo, aceitunas)

¢Cuanto estaria dispuesta a pagar por una papa rellena?

» Papa clésica

$ 2,00 (dos dolares)
$ 3,00 (tres dolares)

> Light

$ 2,00 (dos dolares)
$ 3,00 (tres dolares)

[] $ 2,80 (dos ochenta)
[ $ 3,50 (tres ddlares cincuenta)
[] $ 2,80 (dos ochenta)
[ $ 3,50 (tres ddlares cincuenta)

N
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> Extreme
$ 2,00 (dos dolares)
$ 3,00 (tres ddlares)

» Papa gourmet
$ 2,00 (dos dolares)
$ 3,00 (tres doblares)

MUCHAS GRACIAS

Por permitirnos realizar esta encuesta

$ 2,80 (dos ochenta)
$ 3,50 (tres ddlares cincuenta)

$ 2,80 (dos ochenta)

$ 3,50 (tres délares cincuenta)

[
[

[
[

< @
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e Andlisis de la Encuesta

A continuacion damos los resultados y encasillamos por pregunta:
1. Edad ............ Sexo

Edad

15 a 19 aios 5
20 a 29 anos 11
30 a 39 aiios 14
40 a 49 anos 12
50 a 59 afos 7
60 afios en adelante 1

Gréfico No. 28

m 15a 19anos

m 20a 29 anos

®m 30a 39 anos

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Femenino 34

Masculino 16

Grafico No. 29

Sexo

® Femenino

= Masculino

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.
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Anélisis:
De los consumidores que mas frecuentan a los establecimientos franquiciados de
alimentos en el Distrito Metropolitano de Quito, pudo definir que el 28% se encontraba

dentro del rango de edad de 30 a 39 afios y que el 68% de los encuestados son mujeres.

2. ¢Usted tiene preferencia en consumir productos alimenticios de una

franquicia?

Si 33
No 17

Gréfico No. 30

Preferencia en consumir productos alimenticos de
una Franquicia

mSi
No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En un 66% de los clientes encuestados manifestaron que si tienen como preferencia

consumir alimentos de una franquicia.

3. ¢Usted con qué frecuencia visita este lugar?

Unavezalasemana | 15

Una vez en quince 15
dias

Una vez al mes 20

2



Gréfico No. 31

Frecuencias que visita el lugar

mUnavezala
semana

m Unavez en quince
dias

Unavez al mes

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En esta grafico se identifica que la frecuencia mayor de visita es de una vez al mes con
un 40 %.

4. ¢Usted se encuentra satisfecho con el producto consumido?

Si 47

No 3

Gréafico No. 32

Satisfaccion del producto consumido

6%

m S|

= No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:

Y la satisfaccion del producto consumido es de un 94%.
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5. ¢Puede indicar qué tipo de comida es de su preferencia?

Nacional 38

Internacional 12

Gréfico No. 33

Indique la comida de su preferencia

= Nacional

w Internacional

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Analisis:
La mayoria de encuestados aceptan que la preferencia es en la comida Nacional con un
76%.

6. ¢Ha probado usted alguna vez una papa rellena?

Si 33

No 17

Grafico No. 34

Ha probado alguna vez una papa rellena

mSi

H No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.



Anélisis:

El consumo de la papa rellena fue una interrogante estratégica, debido a que de esto
dependeria ya el conocer la aceptabilidad de un lugar donde se expenda s6lo papa
rellena, en este punto se identificé que el 66% si habia consumido papa rellena casera.

7. ¢Seria de su agrado visitar un lugar con una variedad de papas rellenas?

Si 39

No 11

Gréfico No. 35

Seriade su agrado visitar un lugar de variedad de
papas rellenas

mSi

H No

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En esta pastel identificamos que en un 78% que si seria de mucho agrado visitar un

lugar en el cual se expenda una variedad de papas rellenas.

8. ¢Alexistir una variedad de papas rellenas cual seria de su agrado?

PAPA CLASICA

Tradicional 18
Jamoén y Queso 15
Pollo Salad 20
Bacdn y Queso 3
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Gréfico No. 36

5%

Qué papa rellena seria de su agrado

H Tradicional
H Jamony Queso
m Pollo Salad

® Bacony Queso

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Analisis:

Al existir una variedad de papas rellenas los consumidores han preferido en un 36% la

variedad Papa Clasica con Pollo Salad.

PAPA GOURMET

Atun y Huevo 5
Pollo al Curry 17
Mariscos 20
Salmoén 6

Gréafico No. 37

13% 10%

N2

42%

u Atlny Huevo

m Polloal Curry
Mariscos

Salmoén

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:

En la variedad de Papa Gourmet correspondiente a Mariscos en un 42%.
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PAPA EXTREME

Hot dog 15
Al pesto 6
Salchichas 12
Pollo Picante 11

Gréfico No. 38

m Hot dog
m Al pesto
® Salchichas

m Pollo Picante

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Analisis:
En la variedad de Papa Extreme con Hot dog con un 34%.

PAPA LIGHT

Bacalao 6
Vegetariana 12
Champiiones 11
Pollo con 26
Verduras

Grafico No. 39

11%

® Bacalao
m Vegetariana
m Champifiones

Pollo con Verduras

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.



Andlisis:

Y en la variedad de Papa Light la opcion de Pollo con verduras

aceptabilidad.

9. ¢Cuanto estaria dispuesta a pagar por una papa rellena?

UsD 2,00
UsD 2,80
UsD 3,00
UsD 3,50

18
15
20

Gréafico No. 40

en un 47% de

Cuanto estaria dispuesto a pagar por una papa rellena

5%

B\

m USD 2,00
= USD 2,80

usD 3,00
usD 3,50

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:

En el grafico observamos que estan dispuestos a pagar por consumir una papa rellena en

la variedad papa clasica usd 3.00 correspondiente al 36%.

PAPA GOURMET

USD 2,00 27
USD 2,80 8
USD 3,00 14
USD 3,50 2

2



Gréfico No. 41

Cuanto estaria dispuesto a pagar por una papa rellena

4%

mUsSD 2,00
mUuUsSD 2,80
musSD 3,00
mUSD 3,50

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Anélisis:
En la variedad de papa gourmet usd. 2.00 correspondiente al 53%.

PAPA EXTREME

UsD 2,00 22
UsSD 2,80 10
UsD 3,00 10
UsSD 3,50 6

Gréafico No. 42

Cuanto estaria dispuesto a pagar por una papa rellena

m USD 2,00
m USD 2,80
usD 3,00
usD 3,50

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Andlisis:

En la papa extreme se dispone a pagar usd. 2.00 con un 46%.



PAPA LIGTH

UsD 2,00 32
UsD 2,80 5
UsD 3,00 10
USD 3,50 3

Gréfico No. 43

Cuanto estaria dispuesto a pagar por una papa rellena

6%

m USD 2,00
m USD 2,80
m USD 3,00

usD 3,50

Fuente: Las autoras, Encuestas realizadas a los consumidores de Alimentos de Franquicias en el D.M.Q, 2009.

Analisis:
Finalizando con la variedad Light se identificd que también existiria la posibilidad de

pagar usd 2.00 en un total de 64%.

45 Demanda Insatisfecha

Para sacar o saber la demanda insatisfecha primeramente debemos aclarar que la
empresa Espafiola Sr. Patata aun no esta en funcionamiento sino que esta en vias de
establecerse, por lo cual no se puede definir sus posibles competidores, lo que si
podemos afiadir es que se podria concretar como una posibilidad de competencia las
franquicias de comida rapida ya que al existir un amplio mercado cautivo, la
competencia tratara de ser un abastecedor para cubrir y satisfacer los nichos de mercado
existentes, introduciéndose estratégicamente en el mercado con islas ya sean éstas en los
centros comerciales, donde esta destinado la empresa del Sr. Patata a expandirse, ya que

esta se dedica también a la comida rapida.
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4.6 Analisis de las fuerzas de Porter

El andlisis de de Porter se usa para ayudar a identificar las fuerzas y las debilidades de
la organizacion; Porter divide las cuatro bases del funcionamiento de la organizacion en

dos tipos de actividades las primarias y de apoyo;

Las actividades primarias estan en funcién de los insumos, procesos y productos; Porter
las identifica, concretamente, como logistica para el interior y exterior, operaciones,

comercializacion, ventas y servicios.

Las actividades primarias son aquellas que agregan valor en forma directa, asi podemos
mencionar, la razén de un producto de mejor calidad, de los costos de productos mas
bajos, o incluso de servicios posteriores a las ventas, tratando de que los compradores
paguen un precio superior.

Por otro lado las actividades de apoyo incluyen obtencion, desarrollo de la tecnologia, la
administracion de recursos humanos e infraestructura de la empresa.

De esta manera realizamos la diferenciacién de las primarias con las actividades de
apoyo ya que estas Ultimas no agregan valor en forma directa, sino que refuerzan la

capacidad de las actividades primarias para agregar valor.

En la investigacion realizada en el Distrito Metropolitano de Quito para la expansion de
la empresa Sr. Patata como franquicia, nos indica la amenaza para esta empresa que
recién piensa en entrar al mercado, su tema estratégico no reside solamente en
comprender a sus competidores actuales, en este caso las franquicias de comida rapida,
sino que se desea lograr una ventaja competitiva sobre ellos, y enfocarse a los

inevitables nuevos participantes.

Claro que al tratarse de la empresa Sr Patata que quiere entrar como nuevo jugador en el
mercado, se identifica como fortaleza porque no existe una competencia directa e
ingresara como dominador de su producto y por otro lado se teme por el riesgo de los
productos sustitutos que puedan entrar con precios mas bajos reduciendo los margenes

de utilidad de la franquicia y la empresa en si.

Al analizar la rivalidad entre los competidores, de la empresa Sr. Patata esta en realidad

por el momento no debemos temer ya que seriamos unicos en el mercado y por ende no

[
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existirian competidores y nos evitariamos los enfrentamientos de guerras de precios,

campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

En lo referente al poder de negociacién de los proveedores, afortunadamente existe un
mercado o0 segmento de mercado muy amplio y atractivo, ya que los proveedores son
muchos y existen variedad de precios y en si el producto no escasea, en este caso es la
papa que es el producto fundamental de esta empresa.

Y finalmente tenemos el poder de negociacién de los compradores, aqui realmente el
mercado serd llamativo ya que el producto no tiene sustitutos y segin las encuestas
realizadas a los consumidores optaron por un precio de entre 2 y 3 dolares que es

bastante accesible a nuestro bolsillo.

N
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CAPITULO V

PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA
DE MARKETING



El Sr. Patata es una de las primeras cadenas Espafiolas de comida rapida especializada
en papas asadas; lo que diferencia al Sr. Patata del resto de sitios de comida rapida es
que su menu se basa fundamentalmente en las patatas asadas, lo que hace que la comida

sea bastante mas sana.

El Sr. Patata tiene una variedad de platillos que son realizados en base a la papa. Esta
cadena Espafiola es muy novedosa y tiene mucha originalidad, no solo por las
alternativas que el cliente tiene para satisfacer su necesidad, sino también por su
decoracién en los puntos de venta; los colores del local, los colores y modelos de sus
muebles, son caracteristicos y reconocidos por los consumidores, los uniformes y la
manera cémo son atendidos es una de las diferencias muy grandes que la Empresa tiene

en comparacion a otras cadenas de comida rapida.

La actividad principal estd basada en la utilizacion de un producto tan basico y
tradicional como es la papa; la calidad en su materia prima y la innovacion en la
elaboracion de sus productos preparados y servidos al instante son una de las
caracteristicas del Sr. Patata. La empresa ofrece a través de la formula de la franquicia
la posibilidad de entrar a formar parte de un negocio con gran proyeccion que requiere
unos bajos niveles de inversion y que permite al mismo tiempo, un alto nivel de
rentabilidad.

La papa se la ofrece cocinadas de muchas formas variadas, asadas o fritas con una gran
variedad de salsas a escoger. Las patatas fritas pueden ser a la paprika (un poco
picantes), al natural o bravas y se pueden acompafiar con mayonesa, alioli, Kétchup,
Barbacoa, Tartara, Mostaza, Brava, Picante y Rosa aunque la especialidad de la casa es
la patata asadas. Una enorme patata asada al horno que sirven cocinada con piel. La
patata cocinada de esta forma mantiene todos sus nutrientes y se aconseja comérsela con

piel para que el aporte nutricional sea completo.

La patata se sirve abierta por la mitad y puede ser con queso, jamén y queso, a la
bolofiesa, con salsa tartara especial, con cocktail de marisco, con carne, con atln y con
roquefort. También se tiene la opcion de que cada consumidor se prepare su patata a su
gusto acompafiada de otras opciones como: Mini brochetas de carne adobada con

cebolla, mini pinchos, alitas de pollo, nuggets, jalapefios a puro estilo mejicano y

0]
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croquetas de jamon o pollo; ademas ofrece una variedad de ensaladas, verde, de atun y

al york y queso (deliciosa).

En dicha franquicia siempre se da la garantia de las mejores papas seleccionadas tanto

en su tamafio como en su frescura, las mismas que son preparadas al momento.

El objetivo de este capitulo es desarrollar un plan estratégico, el mismo que comprende
un proceso de planeacion, organizacién, instrumentacion y actividades que la empresa
Sr. Patata las debe ejecutar para el buen funcionamiento y el cumplimiento de los
objetivos empresariales; los que mas adelante se sefialard ademas. Lo que se desea es
dar a conocer un proceso ordenado del plan estratégico orientado al cliente y estrategias

que corresponden al entorno interno y externo de la empresa.

Este no es mas que un documento en el cual se detallan las acciones necesarias para el
buen funcionamiento de la Franquicia Espafiola Sr. Patata expandida en el Distrito
Metropolitano de Quito; se trata de un manual para la instrumentacion, evaluacion y

control de marketing.

Ademas lo que se busca con este plan es una explicacion de los elementos de la
estrategia de marketing y una justificacion de los recursos humanos necesarios para el
buen desenvolvimiento en la administracion de los locales Sr. Patata por parte de los

franquiciados.

Luego de haber realizado las respectivas investigaciones de mercado de las franquicias
en la linea de alimentos existentes en el D.M.Q., a los consumidores de éstas
franquicias y a los posibles inversionistas de la Empresa Sr. Patata; y ademas detalladlo
el analisis porcentual correspondientes a cada una de ellas; a continuacion se desglosa a
una pequefia sintesis sobre el analisis situacional que se defini6 de dichas

investigaciones realizadas.

En primer lugar se realiza una definicion de los términos y conceptos de plan de
marketing y estrategia, luego se realizara un analisis de cada etapa del proceso en el cual
se considerara la jerarquia de las decisiones que se deben tomar en la planeacion

estratégica, después se desarrollara el plan de marketing con su funcién e importancia
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que este tiene dentro de la franquicia Sr. Patata para la expansion en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Luego se identifica y se establece la misién organizacional, una estrategia corporativa,
metas, objetivos; son puntos claves que contemplan una planificacion estratégica. Sin
embargo para el desarrollo de cada uno de éstos debe iniciarse por la identificacién en
primera instancia de un andlisis situacional, el mismo que permitird determinar las
fortalezas y debilidades internas de la organizacion y se pueden identificar las

oportunidades y amenazas externas.

5.1  Conceptualizacion y Definiciones Organizacionales.

Estrategia.- Es un término derivado de la antigua palabra griega strategos que
significa el arte de dirigir operaciones en la guerra. Comprende la
eleccién de analisis de mercado meta, el grupo de personas a las que la
organizacion desea llegar y la creacién y mantenimiento de una mezcla
de marketing apropiada; es decir entre el producto, promocion,
distribucién y precio, los mismos que satisfagan las necesidades de los

clientes en el mercado.

Plan de Marketing.- Este es un documento que proporciona un plan o esquema de las
actividades de marketing de la empresa; este consta de la
instrumentacion, evaluacion vy control de las actividades de marketing.
Este plan es utilizado para diversos objetivos, entre ellos esta la funcion
que desempefia como el mapa de carreteras , para poner en marcha la
estrategia de marketing y lograr los objetivos. Adicionalmente a esto
instruye a los empleados en los que constituye su papel y funcion para la

consecucion del plan.

Especifica ademas, la forma de cdémo se asignaran los recursos y

comprende tareas especificas de marketing, responsabilidades de los
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empleados y el momento en el cual se deben desarrollar todas las

actividades de marketing.

Estructuracion de la Mision Empresarial

¢ Quiénes somos? .- Una empresa innovadora, novedosa, Unica en la venta de papas

rellenas asadas.

¢ Quiénes son nuestros clientes?.- Son todas aquellas personas que sin limite de edad

deseen consumir comida rapida.

¢ Cudl es nuestra filosofia operativa?.- se preparan alimentos que contenga minimos
niveles de grasa y tenga porcentaje de nutricion, se trata a los clientes con mucho

entusiasmo, alegria, respeto; le servimos a su gusto y medida.

¢Cuales son nuestras competencias o ventajas competitivas fundamentales? Son
todas aquellas empresas que tengan como actividad comercial la venta de comida
rapida, pero como ventaja competitiva es el que, la franquicia Sr. Patata es la Unica que

expende papas rellenas asadas.

¢Cuales son nuestras preocupaciones e intereses en relacion con nuestros
empleados, comunidad, asuntos sociales y entorno? Encontrar personal capacitado
que sea capaz de generara un buen funcionamiento de la empresa y se les garantiza un
empleo que promueve el crecimiento profesional y se motiva con compensaciones
adicionales, damos a nuestros inversionistas la garantia de mantener una buena

rentabilidad y a la comunidad el apoyo comunitario.

4l Mision Empresarial

Somos la Empresa Sr. Patata, una Empresa innovadora, novedosa y Unica en preparar la
mejor comida rapida, basada en la mas exquisita variedad de papa rellena asada, con un

nivel nutritivo muy alto; en este lugar se tratan a los clientes con entusiasmo, alegria,
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respeto y les servimos a su gusto y medida. A nuestros empleados se les garantiza un
empleo que promueve el crecimiento profesional y se los motiva con compensaciones
adicionales, damos a nuestros inversionistas la garantia de mantener una buena

rentabilidad y a la comunidad el apoyo que ésta se merece.

4 Vision Empresarial

Ser la empresa de comida rapida namero uno en el mundo, en términos de imagen,
calidad, rentabilidad y crecimiento, realizar una gran labor para nuestros clientes,
empleados y accionistas.

5.2 Anadlisis Situacional y del Entorno

e Analisis Entorno Externo.- Dentro del analisis externo de la empres Sr. Patata, se
pudo identificar que cuenta con una ventaja competitiva y diferencial, debido al ser
ésta una empresa que tiene como objetivo generar una expansion en el Distrito
Metropolitano de Quito, con locales que segun sus caracteristicas fisicas como de

su inversion inicial podrian ser ubicados en los Centros Comerciales.

Esta ventaja competitiva se determina al ser ésta la Unica empresa con innovacion en el
area de alimentos de comida rapida, la misma que mantiene la nutricion al ser ésta

cocida en horno de forma rustica.

La competencia que se ha identificado en el andlisis realizado es de cuarenta y un
franquicias que se encaminan en la linea de comida rapida; sin embargo cada una de
éstas tiene definido casi de la misma manera a su mercado meta; es decir los productos
que expenden estan dirigidos a personas de distintas edades que dispongan de poco
tiempo para alimentarse, las estrategias de mercado que éstas utilizan, la variedad en sus
productos, las promocion que realizan para captar y mantener clientes y en lo que

respecta al precio tienen definido casi en forma similar.

Al ser una Empresa que no tiene mucha complejidad en la preparacion de sus productos

y gque tiene como producto base la papa con productos adicionales, se concluyd que el
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precio de venta al pablico considerado en las encuestas realizada serd de USD 2.00 sin

embargo ésta alternativa de precio fue calculado en base al precio de mercado.

Al hablar de los aspectos legales y reglamentarios estos puntos son considerados en su
totalidad de acuerdo a las clausulas establecidas en el contrato de franquicia, ahora bien
ésta tendrd una variacién dependiendo de los cambios que se vayan desarrollando por
parte de la actual Asamblea Nacional dentro de las normas establecidas en el
Reglamento de Propiedad Intelectual, y el Codigo Civil y otras que tengan relacion con

la creacion de nuevas franquicias en el Ecuador.

Para el funcionamiento de las empresas de alimentos de comida répida en el aspecto
tecnoldgico este no se requiere de una tecnologia de punta, sino es una tecnologia
basica como una cortadora de papas, freidora de papas, horno, parrilla, es decir todo lo

que se requiere para el desarrollo de un negocio de ese tipo.

En el Ecuador lamentablemente tenemos la cultura de consumir productos de comida
rapida entre ellas estan las que se consideran comida chatarra, por lo cual los posibles
consumidores de seguro se inclinarian por consumir las papas rellenas las cuales no han

perdido sus nutrientes al ser asadas al horno.

e Analisis Entorno del Cliente.- En primer lugar se prevé que los posibles clientes
que frecuentaran el Sr. Patata, seran todas aquellas personas de distintas edades que
dispongan de poco tiempo y deseen satisfacer una necesidad alimenticia con
comida rapida nutritiva, al existir una variedad de papas asadas clasicas, extremas,
gourmet y light se puede decir que esta enfocada a todas las personas sean estas

nifios, jovenes y adultos, que deseen probar algo delicioso y novedoso.

Ademas el espacio geogréafico en donde se prevé su funcionamiento y el consumo de los
productos del Sr. Patata sera en los Centros Comerciales ubicados dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, debido a sus caracteristicas de infraestructura y de

inversion.
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Al tener conocimiento que el Sr. Patata tiene una elaboracion propia y que garantiza los
nutrientes y la calidad de los productos, los posibles clientes que se estima que

frecuenten los locales en funcionamiento sera por las caracteristicas que este tiene.

Al ser una empresa que aun no se encuentra en funcionamiento en el mercado y no
existe un posicionamiento de la marca en los distintos consumidores, es seguro que a

sus inicios no existird una aceptacion inmediata al adquirir este producto.

Analisis Entorno Interno (Organizacional).- Al ser una empresa que desea
posesionarse recién en el mercado de comidas en el Distrito Metropolitano de Quito, no
se puede medir el desempefio actual de la empresa con relacion a las ya exitentes.

Sin embargo se hara referencia a la revision de los recursos organizacionales actuales,
como el recurso financiero que es de USD 25.000,00 para su implementacion de un
local de la franquicia Sr. Patata como ya se indico anteriormente. Ademas en el grafico
siguiente se puede identificar la estructura organizacional que éste mantendra para su
desempefio.
ESTRUCTURA ORGANICA
SR. PATATA

Franquiciador

Franquiciado

(Administrador)

Empleado 1 Empleado 2

Preparacion de Alimentos (Despachador y cobrador)

Fuente: Las Autoras
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Como se puede observar la estructura organica del Sr. Patata no es nada complejo,
debido a que, como en la propuesta de inversién inicial para lograr la expansion en el

2 considerando su ubicacion en los Centros

Ecuador, es de un quiosco de 10 m
Comerciales del DM.Q., sblo se requiere de dos personas que se encuentran

supervisadas por el Administrador o Franquiciado.

Sin embargo se puede manifestar que en primera instancia se encuentra el Franquiciador
o duefio de la franquicia, el cual siempre va a tener relacion aungque no permanente pero
si esporadica con el Franquiciado; ya sea esto por las regalias o asesoramiento que este

debe brindar.

En segunda instancia encontramos al Franquiciado o Administrador, esta persona seré la
encargada de poner en marcha el plan operativo de la Franquicia Sr. Patata, ademas sera

quien de seguimiento, controle y evalie el comportamiento empresarial.

Y por ultimo, detallamos las actividades que realizan los dos empleados que se
requieren segun la propuesta inicial de inversion, para el buen funcionamiento de la

franquicia en el Ecuador.

Empleado No. 1.- Esta persona sera la encargada de recibir todos los productos
necesarios para la elaboracion de la variedad de papas rellenas asadas, también es la
responsable del almacenamiento de los productos, de la entrega de reportes para el
abastecimientos de la despensa por medio de inventarios semanales y por dltimo se

encarga de preparar los pedidos que los clientes.

Empleado No. 2.- Esta persona encargada de la recepcién de los pedidos y su cobro,
sera quien despache dichos pedidos, ademas es la responsable del mantenimiento y
limpieza del quiosco y por Gltimo serd quien entregue los reportes de ventas y cierre de

caja al Franquiciado.
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5.3

Andlisis FODA

INTERNAS

EXTERNAS

Fortalezas Oportunidades

Al ser una franquicia internacional,
se cuentan con los manuales de
operatividad

Se lleva un control de los ingresos y
egresos por dia y un control
mensual con una tecnologia basica.
Excelente calidad del producto por
la conservacion de sus nutrientes.
Se tiene un control de inventarios,
siendo este un instrumento para
abastecer la despensa.

Brindamos a nuestros empleados

estabilidad, beneficios, incentivos.

Se cuenta con una estrategia

competitiva al no existir una
competencia del mismo producto.
Ingresar a nuevos mercados por
medio de franquiciar al negocio

Se posee una variedad de productos
para todo tipo paladares exigentes.
Crecimiento de mercado rapido al ser
una franguicia original.

Sector con mucho transito peatonal y

existencia de parqueadero vehicular.

Debilidades Amenazas

En los dias feriados, se requiere de
personal debido al incremento en la
fluidez de los consumidores.

Falta de un control en el consumo
de insumos de alimentos para evitar
desperdicios en la preparacién de

productos.

Al no estar en funcionamiento el local
se desconoce la aceptacion en el
mercado consumo.

Problemas econémicos a nivel
nacional que limite la inversion en
franquicia.

Al existir sustitutos de comida rapida,
puede generarse un cambio en el

gusto de los clientes.
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Como podemos observar en el analisis FODA arriba detallado, se debe poner énfasis en
varios puntos; para ello a continuacién se identifican las metas y los objetivos que
tendran congruencia con el cumplimiento de la mision que al inicio de este capitulo se

identificd y sobre todo con estas metas y objetivos se elaborara la estrategia de la unidad
de negocios.

CUADRO METAS SR. PATATA

METAS DESCRIPCION

Meta No. 2

.
Meta No. 3

Posesionar la marca en la mente del consumidor
ofreciendo un producto de mayor calidad y atencion
adecuada a nuestros consumidores.

Mantener los precios accesibles al consumidor en la linea
de comidas rapidas, con relacion a
los ya existentes en el mercado.

Garantizar a los franquiciados una rentabilidad atractiva
de su inversion inicial, motivando a una captacion de
nuevos franquiciados logrando asi la expansion de la

Empresa Sr. Patata en el D.M.Q. gracias a su estabilidad
internacional.

\ERN S Promover el crecimiento personal de los empleados a
través de compensaciones e incentivos.

Fuente: Las Autoras
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OBJETIVOS DESCRIPCION

Meta No. 1
Objetivos

Meta No. 2
Objetivos

Meta No. 3
Objetivos

Meta No. 4

Objetivos

Fuente: Las Autoras

CUADRO DE OBJETIVOS SR. PATATA

Introducir en el mercado el producto por medios
de comunicacion por un afio para su
posicionamiento.

Realizar revisiones trimestrales con relacion al
poder adquisitivo de las personas en el mercado
de comida réapida.

Lograr un incremento del 10% anual en las
ventas, siendo asi una rentabilidad Ilamativa para
los franquiciados.

Ofrecer una compensacién e incentivos al

personal por ventas en un porcentaje de 2%.

5.4  Estrategia de la Unidad de Negocios

En este punto nos centraremos en realizar un esquema o los medios fundamentales para

utilizar e integrar

Administrativa, recursos humanos. La finalidad de elaborar un plan de estrategia es

los

recursos en los ambitos de Marketing, Financieros,

hacer realidad la mision de la empresa y lograr las metas y objetivos deseados.



METAS

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

MARKETING

Posesionar la marca en la mente
del consumidor ofreciendo un
producto de mayor calidad y
atencion adecuada a nuestros
consumidores.

Introducir en el

mercado el
producto por
medios de

comunicacion  por
un afio para su
posicionamiento.

1. Elaboracion
trimestral de Tripticos,
hojas volantes

2.- Publicidad
trimestral a través de
los medios de
comunicacion
televisivos.

FINANZAS

Mantener los precios accesibles
al consumidor en la linea de
comidas rapidas, con relacion a
los ya existentes en el mercado.

Realizar revisiones
trimestrales con
relacion al poder
adquisitivo de las

1.- Analisis trimestral
del  promedio de
ingresos en familias
que visitan los Centros

personas en el Comerciales
mercado de comida
rapida.
ADMINISTRATIVA
Garantizar a los franquiciados Lograr un 1.- Disefio de
una rentabilidad atractiva de su incremento del comercializacién

inversién inicial, motivando a
una captacion de nuevos
franquiciados logrando asi la
expansion de la Empresa Sr.
Patata en el D.M.Q. gracias a su
estabilidad internacional.

10% anual en las
ventas, siendo asi
una rentabilidad
llamativa para los
franquiciados.

puerta a puerta para
un incremento en
ventas.

2. Elaboracion de
una tarjeta con
descuentos atractivos
para los  mejores
consumidores.

RECURSOS HUMANOS

Promover el crecimiento
personal de los empleados a
través de compensaciones e
incentivos.

Ofrecer una
compensacion e
incentivos al
personal por ventas
en un porcentaje de
2%.

1.- Compensacién al
mejor empleado por su
desempefio laboral y
por el total de ventas
realizadas.

Fuente: Las Autoras
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PROYECCION ANUAL

PLAZO

PERSONAL RESPONSABLE

MEDICION DE CONTROL

Producto

Posicionamiento del producto
en la mente del consumidor.

Cada tres meses

Franquiciado y Empleado 2

Realizar un analisis de las sugerencias recibidas en
el buzon de clientes.

Precio

Mantener los precios accesibles
al consumidor

Trimestral

Franquiciado

Datos estadisticos obtenidos en el Instituto
Nacional de Estadistica y Censo

Distribucion

Incremento de las ventas por
medio de nuevos canales de
distribucion

Semanal y Anual

Franquiciado y Empleado 2

Recepcidn de los informes semanales de ventas y
analisis comparativo anual.

Promocioén

* Tarjeta con descuentos
*  Tripticos
* Publicidad Televisiva

Bimensuales

Franquiciado y Empleado 2

* Supervision de rebajas de tarjetas amortizadas
* Supervision en la entrega de tripticos y
Monitoreo televisivo.

Fuente: Las Autoras



Como se puede observar en el cuadro de Estrategia Sr. Patata, las actividades que se
enuncian van relacionadas al cumplimiento por objetivo y meta de cada area funcional.
De tal manera que en la meta de marketing para lograr el posicionamiento de la marca
en el mercado y la aceptacion en la mente de los clientes, se ejecutard una serie de
actividades relacionada con la publicidad, ya sean éstos en varios medios de

comunicacion,

En el caso de la meta financiera las actividades que se empleardn para poder mantener
la accesibilidad de los productos que expende el Sr. Patata, sera la recoleccion de
informacidn relacionada con estadisticas actualizadas trimestralmente de la capacidad

adquisitiva de los consumidores que frecuentan los centros comerciales.

Para poder cumplir el incremento anual del 10% en las ventas correspondiente a la
meta administrativa, ésta no es mas que aumentar el incremento en el consumo; para el
cual se aplicaran actividades como la comercializacion de puerta a puerta y la

elaboracion de tarjetas con descuentos.

Y para concluir con el cuadro Analisis de Estrategia, se puede decir que para promover
el crecimiento personal de los empleados que es el caso de la meta Recursos Humanos,

se promovera con la compensacion a través de incentivos laborales al mejor empleado.

Ahora bien en la Matriz de Instrumentacion con proyeccion anual, se detalla el plazo,
los responsables y las acciones que se deben realizar como medicion del desarrollo de
las actividades; el objetivo de esta matriz de instrumentacion para el control, no es mas

que ir midiendo el cumplimiento o no de lo proyectado.

5.5 Propuesta de elaboracion de guias de apoyo para la empresa Espafiola SR.
PATATA

En primera instancia, ya al haber expuesto en el punto anterior las proyecciones de
rentabilidad y equilibrio partiendo de la inversion inicial que genera en la Franquicia Sr.
Patata y realizado el analisis comparativo entre los dos modelos propuestos; se continGa

con el desarrollo de elaboracion de guias.
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Esto no es mas que desarrollar los pasos que dirigen y encaminan a los posibles
inversionistas de la Franquicia para alcanzar los objetivos que ésta como Empresa
tiene; ademéas dentro de las guias lo que se desea es sefialar la direccion que los

inversionistas necesitan conocer y el que deben seguir; en el mismo se detallan los

preceptos para que sea encaminada la franquicia en el Distrito Metropolitano de Quito.

El Sr. Patata al momento de contar con un nuevo inversionista adquiere el compromiso
ético y legal de proporcionar toda la ayuda razonable que un nuevo franquiciado lo que
se requiere para tener éxito. Esto implica tener la obligacion muy superior a cualquier
sociedad normal de negocios que exista” Es una alianza que tiene mas parecido con un

vinculo matrimonial que con una relacién de negocios™?.

La franquicia Sr. Patata es un verdadero proyecto de empresa y una oportunidad para
aquellos que buscan un futuro profesional, al invertir en esta empresa, todos los
franquiciados pasan por un periodo de formacion suficiente para poder gestionar un
local Sr. Patata. Toda la formacion tiene lugar en el propio Quiosco del franquiciado.
Pero para ello se requiere de las guias, las cuales son la base para el inicio en el

desarrollo de la nueva actividad comercial, las mismas que se detallan a continuacion.

5.5.1 Guia de Modulacion del Local Comercial

Se debe recordar primeramente que al inicio de esta investigacion se definié una
propuesta de inversion, la misma que se baso en la estructuracion de un Quiosco de
10 m* en lo que se incluye lo que es salida de humos, suelos, tabiques adecuados,
cerramientos, instalacion eléctrica y de agua completa e instalacion para la instalacién
de los WC. En la obra corporativa debe de incluirse los trabajos de carpinteria,
cristaleros, pintores, grafistas lampistas, y electricistas, que estaria ubicado dentro de

Centros Comerciales en el Distrito Metropolitano de Quito.

2
Steven S Raab, Gregory. Franquicias Cémo multiplicar su negocio, Pag. 195
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Para determinar la aceptabilidad de los posibles inversionista se procedid a realizar una
encuesta en la cual, dentro de las interrogantes consultadas se puso énfasis en dos de
ellas para desarrollar esta Guia de Modulacion del Local Comercial.

Estas preguntas fueron las siguientes:

1.-  ¢Le gustaria adquirir una franquicia de alimentos diferente a las ya existentes,
con imagen y calidad novedosa?
2.- ¢Piensa usted que el nombre Sr. Patata es novedoso y original que puede atraer a

clientes?

En base a los resultados obtenidos se identifico que es de vital importancia la imagen de
la infraestructura del local, éste juega un punto clave para la aceptacion de esta
franquicia. Del impacto que genere la imagen se puede decir que existira una buena
captacion de clientes.

De esta forma damos a conocer la modulacion homologada que el Sr. Patata tiene en
Espafia, la misma que sera implementada en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Fuente: www.diariodeunfranquiciado.com

]



Fuente: www.diariodeunfranquiciado.com



55.2 Guia de Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa es uno de los puntos claves dentro de toda empresa; para el Sr.
Patata ésta es basica y primordial para la aceptacion de los consumidores, ya que al

tener una imagen impactante y estandarizada es facil la identificacion por parte de ellos.

Lo mismo sucede con el logo que identifica al Sr. Patata, como se observa a
continuacion es una papa grande es original y fuera de lo comin que permite siempre
estar en la mente de quienes consumen productos de esta franquicia. Segun estudios
realizados por la compafiia y publicados en la Revista Entrepeneur, obtiene un alto

grado de recuerdo para los consumidores.

Patata

No olvidemos los uniformes que estos utilizan porque han sido elegidos muy
cuidadosamente desde la forma de crearlos hasta los colores que los identifican que en

este caso es el azul y amarillo, con un tono que ayuda a la vista e impacta.

El Empaque también es decorado con los colores que identifican al Sr. Patata, y su
disefio se diferencia de otros, todo esto se lo ha hecho con el fin de hacer una franquicia

Unica y original de las otras.

Tanto es asi que el Sr. Patata no ha dejado de lado a los nifios los cuales tienen mesas y

sillas en forma de patatas es bastante gracioso y Unico.

Por otro lado toda la decoracion esta orientada a reforzar los valores de marca y a crear

distintos entornos de consumo para cualquier cliente que frecuente estos locales.
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Con lo antes ya mencionado damos a conocer los uniformes e implementos que el Sr.

Patata utiliza para su personal y de igual manera para el empaque:

5.5.3 Guia de imagen de productos
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En esta guia detallaremos con énfasis los productos que el Sr. Patata expende que como
su nombre mismo lo indica es la patata, y vale mencionar que esta tiene caracteristicas
nutricionales y la riqueza de la fécula de la papa es equiparada con los cereales por su
riqueza en hidratos de carbono lo que la hace indispensable para una dieta equilibrada
que es baja en calorias, y tiene un aporte de oligoelementos, vitaminas (B1, B2, B3, B6

y C), flaor, selenio, potasio, proteinas y hierro.

Vale aclarar que la papa se la sirve asada o hervida para que conserve al maximo sus
nutrientes siendo muy aconsejable dejarle la piel ya que debajo de esta existen sustancia
nutritivas.

Por todas estas caracteristicas el Sr. Patata de una forma creativa y diferente nos da a
elegir una variedad 20 patatas asadas que estas a su vez se han dividido en 4 grupos de 5

para facilitar la eleccion al cliente segun sus gustos y necesidades en cada momento.

Por lo tanto el Sr. Patata se siente orgulloso de presentar una completa gama de
originalidad y novedosos productos basados en el ingrediente estrella. La Patata
acompafiada de los mejores ingredientes que dan una increible mezcla de sabores.

Ademas en los restaurantes el Sr. Patata Unicamente se sirve patatas frescas, no
refrigeradas ni congeladas y con un tamafio especial para la preparacion de cada de los

platos.

Asi tenemos: %%mﬂw W :E‘LE‘JM’

Cliscea : Aqui encontramos las patatas de toda la vida para aquellas personas que no

desean experimentar demasiado Yy se sienten satisfechas con los sabores de siempre.
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Hecha para ti al mas puro estilo
TRADICIONAL

La preparamos con
ACEITE DE OLIVA, SALy
PIMIENTA.

ILa manera mds perfecta de no perder ol
Intenso sabor de la PATATA ASADA!

Una delicloca Patata Asada
rollena do tiraz de.

JAMON YORK

con una generosa
CAPA DE QUESO EMMENTAL
GRATINADO

iLA MAS POPULAR!

iiUna opcién muy popular!!
Patata Acada rellena de.
POLLO FRITO
con una base de
LECHUGA
aderezado con
SALSA MAYONESA

Elegante y seductora rellena con una base de
QUESO FUNDIDO
trocitos do

BACON

¥ culminada con una capa de

QUESO EMMENTAL GRATINADO

iUNA AUTENTICA CLASICA MUY
SABROSA!

Exqulzita combinacidn :
Patata Azaday
BONITO DEL NORTE
mezclado con i
TROCITOS DE CEBOLLA i
zobro una baza tierna do ]
LECHUGA

iDE CINE!

o

: Esta clase es para auténticos aventureros que quieren emociones fuertes.

e

Para loc AMANTES DE LOS SABORES FUERTES
Patata plcante con

TIRAS DE POLLO
CHILES
SALSA BARBACOA

iiLA MAS MEX!!




Reilena de dellclosos trocitos de

FRANKFURT Nuestra Patata Asada al Hormo

PEPINILLOS s:::: °°"°
CEBOLLA finalmente condimentada con auténtico
aderezada con una mezcla de

QUESO PARMESANO
SALSA MAYONESA

KETCHUP iUNA EXQUISITA COMBIANCION

PARA LOS AMANTES DE LA COMIDA

iiIRRESISTIBLE!! ITALIANA!

iPARA LOS AMANTES DE LA
CARNE!

Una patata asada segtin el método tradicional
rellena de sabrosa

Patata Asada rellena de SOBRASADA
TROCITOS DE SALCHICHA con S
PIMINETO VERDE EMMENTAL
recublertos de una capa de .
QUESO EMMENTAL iDE PELICULA!

s : Para aquellos con

el paladar mas exquisito.

Te Ia preparamos con

ATO“ Deliclosa Patata Asada
HUEVO DURO CRUJIENTE: I:;;:S DE POLLO
TROCITOS DE CEBOLLA
aderezado con
¥ un toque de EXOTICA SALSA AL CURRY
CREMOSA SALSA MAYONESA

iSenclllamente la manera mds divertida de

iSABOR ORIENTAL A LA CARTA!
comerta una Patata Asada!

Patata Azada con una
Deliclosa cambinacién de FINA CAPA DE QUESO CREMOSO
DEL TINO o2
oon SALMON EN FINAS TIRAS
PALITOS DE CANGREIO CEBOLLA
LECHUGA FRESCA condimentada con una pizca do
aderezada con una PIMIENTA NEGRA y LIMON
EXQUISITA SALSA ROSA
i iSUAVE Y DELICIOSA
iLA MAS FRESCA DE Sr. PATATA! COMBINACION!




Una fondue de patata asada rellena de
CREMOSO QUESO FUNDIDO DE

RACLETTE
‘aderezada con

OREGANO

iNO PODRAS PROBAR NADA MAS
CREMOSO!

La Patata asada mezclada con

La patata mdz elegante reliena de una BACALAO
MEZCLA DE HIERBAS ATON
- ACEITUNA NEGRA
MOZARELLA LECHUGA
y
iDELICIOSA SELECCION DE SALSA ROSA

INGREDIENTES MEDITERRANEOS!

iLIGERA Y SABROSA!

Prueba nuectra Patata Asada rellena de

MAiz Patata Rellena con una
LECHUGA TIERNA GENEROSA PORCION DE
CEBOLLA CHAMPINONES
PEPINILLO bafiados en
ALCAPARRAS QUESO EMMENTAL
ACEITUNAS NEGRAS La gratimanos un poco y le afladimos.
con aderezo do AJO y PEREJIL

iINGENIOSA COMBINACION!

Reliena con
DELICIOSAS TIRAS DE POLLO
CHAMPINONES
y
PIMIENTO VERDE

iUN CLASICO SUPER LIGERO!




5.5.4 Guia de capacitacion

Esta guia es también muy importante e interesante que se debe manejar con mucha
atencion ya que de aqui dependeré el éxito de la preparacion de sus platos y manejo de
la franquicia Sr. Patata, ya que la compafiia facilita a sus franquiciados la formacion
necesaria a través de diversos cursos en materia de gestion del establecimiento,
recepcion de pedidos forma de almacenamiento y control del stock.

Ademas se capacita en las diferentes técnicas de coccién, la elaboracion y presentacion
de productos; en definitiva todo aquello que es necesario para gestionar de manera
eficaz y 6ptima todos los modelos de restauracion que ofrece el Sr. Patata.

El Sistema de capacitacion se conforma de dos etapas:
1.- Se ofrece un curso de formacién inicial, en el que el franquicicado recibira la
formacion tedrico y practico.

2.- Consiste en una formacion continua destinanando a ofrecer asistencia continua
al Franquiciado.

5.5.5 Guia de Personal

En esta guia se detalla todo lo referente al personal, se mencién al nimero de empleados
a contratar que serd un minimo de 2 personas, adicionalmente se fijara el:

e Coste Salario Minimo Vital

e Salario Administrador

e Costes de Seguridad Social,

e Beneficios etc.

Que se obtienen a partir de los minimos establecidos en Convenios Colectivos,

normativa sectorial o remuneraciones habituales en el sector.
El Precio de Consumicion, se obtiene a partir de los Estudios de Mercado que se realizd,

que nos da un valor de Uds. 2, oo media de consumo verificadas en establecimientos

similares.
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Sirve como Ratio para poder llevar a cabo una aproximacion a los perfiles de venta del
negocio. El peso muestra de referencia, asi como el estandar de bebidas, dependera de

los habitos de consumo del lugar de implantacion.

A maés de eso se designa las tareas pertinentes que cada uno de los empleados debe
realizar para su mejor desempefio y perfeccionamiento del negocio, sin olvidar que una
buena imagen, de todos trabajando en equipo ayudara a un mejor desenvolvimiento de
esta franquicia.

5.5.6 Guia Técnica de Preparacion

En esta guia se detalla todo lo concerniente a la preparacion de la papa desde el
momento de su llegada hasta su entrega al consumidor final, lo cual la hemos dividido

en cuatro etapas:

1.- Seleccion y limpieza de la papa
2.- Coccion de la misma
3.- Ingredientes varios dependiendo del pedido

3.- Entrega final al consumidor

En la seleccion y limpieza de la papa.- como su nombre lo indica se escogera las
papas que retnen el tamafio adecuado que por lo general sera grande y seguidamente se

las limpiara para pasar a la segunda etapa.

Coccidn.- Aqui se las coloca en el horno con un determinado tiempo para que se asen

con la finalidad de estar lista para ser rellenas con sus diferentes ingredientes.

Ingredientes.- En esta etapa los ingredientes varian ya que depende del pedido del

consumidor como ya hemos mencionado tenemos 4 clases de papas que se dividen en 5

: ] Giitas tﬁ“" gowtmel  Pight ,
variedades asi tenemos las Glisica ’E‘%J por lo tanto segun la

variedad que deseen se utilizar los ingredientes adecuados.
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Entrega.-Finalmente se le entregara al consumidor, sin olvidar de decirle que elija las

salsas que este desea agregar seglin su gusto.

5.5.6.1 Instrumentacion y Equipos:

En la preparacion tanto de la papa como de los ingredientes de la misma se utiliza como

equipos:
e ElHorno Sr. Patata

e La utileria de cocina.

Insumos:

Como ya mencionamos debemos tener toda la variedad de los ingredientes que las

papas necesiten asi que detallamos en general:

Carnes:

Jamon York, Pollo Frito, Bacon, Salchicha,
Mariscos:

Atun, Camarones, Palitos de cangrejo, Bacalao
Queso:

Parmesano, De mesa, Tierno.

Huevo Duro.

Varios ingredientes:

Aceite: Oliva, Girasol

Salsas: Alioli, Kétchup, Mayonesa entre otras.
Lechuga Pepinillo

Cebolla Aceitunas

Champifiones Pimiento

Maiz Ajo

Perejil Otras.
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CAPITULO NO. V1

DESARROLLO Y APLICACION
FINANCIERA DE LA EMPRESA SR.
PATATA



CAPITULO V I

6.1 Andlisis del proyecto empresarial Quiosco

Milenium Chips una sociedad originaria y especializada en asesoria para la creacion y
estructuracion organica de franquicias; la misma que fue la mentalizadora para la
introduccion en el mercado de comida rapida, con la innovadora idea de la Empresa Sr.
Patata, la que fue instaurada en el afio de 1990.

El alto nivel nutricional de la papa fue uno de los factores principales que se tomaron en
cuenta al analizar la viabilidad y aceptacion en el Mercado de Espafia; al encontrar una
manera de originalidad que permita no caer en los comunes conceptos y mondtonas
practicas que son utilizados por la gran variedad de empresas y franquicias de comida

rapida.

El Sr. Patata como una innovadora férmula de franquicia, es una empresa que ofrece al
franquiciado altos indices de rentabilidad, ya que ,este es un negocio de consumo
masivo, al que se puede accederse con un volumen de inversién muy asequible dentro

del mercado, y requiere unas minimas necesidades de espacio y personal.

Desde el punto de vista legal el Sr. Patata, no ofrece méas servicios de los que esté en
condiciones de proporcionar, ni su contrato de franquicia ni su declaracion de
presentacion le comprometan a otra cosa que no sean los servicios que normalmente el

Sr. Patata proporcionan en forma uniforme y regular.

En este capitulo se describe y analiza la aplicacién financiera del Sr. Patata como
negocio, examina la viabilidad técnica, econdémica y financiera de la misma, y
desarrolla todos los procedimientos y estrategias necesarias para convertir la citada

oportunidad de negocio en un proyecto empresarial concreto.

Dentro de este punto se desarrolla el planteamiento y aplicacion financiera basada en un
plan de rentabilidad, mediante este supuesto se conocera cuantos clientes necesita un
local al dia, cuanto personal se requiere para su funcionamiento, cudl sera la aplicacion

del flujo de caja y cuantos seran los beneficios percibidos.
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6.2 Descripcion del Establecimiento

Para realizar una proyeccion de inversion en primer lugar se debe realizar una

descripcion del establecimiento, es decir los datos del local en el que se ubica o ubicara

la franquicia Sr. Patata, los mismos que a continuacion se detallan:

Cuadro Descripcion de Establecimiento

Pago por arrendamiento mensual espacio fisico

Derecho de Traspaso

Precio Adquisicion Local

Afos de Financiamiento

Tipo de Interés Préstamo Hipotecario
Royalty

Intereses Devengados Préstamo Adg. Local
Modelo de Negocio

Superficie del Local

Fuente: Las Autoras

$ 500,00
0,00
0,00
0,00

0%

$ 300,00
0,00
Quiosco

10 m?

Es importante indicar que los valores relacionados con el arrendamiento mensual del

espacio fisico, fue calculado en base a una media de los arrendamientos que se pagan

en los centros comerciales por una isla; ya que este, tiene la misma dimension de la

propuesta de inversion de un Quiosco.

Indicadores de Gestion y Producto.- En este punto se describe el nimero de

empleados que se requiere para un buen funcionamiento, el Salario Minimo Vital, el

Salario de la persona que Administra el Local. Adicionalmente se identifica el precio

por consumo, el mismo que se obtuvo de la Investigacion de Mercado realizada a los

consumidores de alimentos de franquicias ubicadas en el Distrito Metropolitano de

Quito; los cuales se detallan a continuacion:
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Cuadro de Gestion y Producto

Ndmero de Empleados 2

Salario Minimo USD 218,00
Salario Administrado/Gerente 0,00
Seguridad Social a Cargo de la Empresa 11.15%
Precio medio por consumo USD 2,00

Fuente: Las Autoras
6.3 Inversién del Quiosco

La inversion que se requiere para el desarrollo de la propuesta de negocio Sr. Patata, es
el monto de recursos con el cual se va a iniciar el negocio antes de percibir la primera
rentabilidad. Estas inversiones en el caso de nuestra investigacion se analizaran en base
al supuesto de inversionista que disponen de capital, por tal motivo no se analiza con

una deuda bancaria.

Esta inversion se basa en un Quisco, gue como Yya se habia indicado en la descripcion
del establecimiento tiene una dimensién de 10m? y para ello determinaremos segtn los
datos bases relativos a la superficie del local la inversion estimada asciende a 25.000

dolares.

En dicho precio se incluye la obra corporativa, la maquinaria e instalaciones, y la
imagen corporativa de la franquicia; adicionalmente a esto se incluye el canon de
entrada que se le considera como gastos de constitucion del quiosco o derechos de

entrada; en estos derechos de entrada consta lo siguiente:
v La formacién presencial en su local;
v Viajes, dietas y hospedaje del personal Sr. Patata desplazo;

v Entrega de manuales operativos;
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v" Vestuario inicial;
v" Exclusiva en el Centro comercial;

v Concesion marca por 20 afios;

v' Elaboracién del proyecto de decoracion y adecuacion.

Instrumentacion de Trabajo.- En la inversion inicial tipo Quiosco existen varios

componentes los cuales son de importancia detallarlos; ya que, estos son instrumentos

de trabajo necesarios para desarrollar las diferentes actividades comerciales en el

establecimiento de franquicia, los mismos que se indican a continuacion:

INSTRUMENTACION DE TRABAJO Sr. PATATA

ELEMENTOS

INDISPENSABILIDAD

Mueble salsas/ cubetas gastronoma
Maquina Hot Patata

Horno Sr. Patata

Botellero

Magquina registradora

Utileria de Cocina

Rotulo Exterior

Cajon Patatero

Tablero de Menu
Modulo Quiosco

Fuente: Las Autoras

Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl

Sl

Activos.- Los activos son bienes que tienen valores sujetos a depreciacion y estos son

propiedad del Inversionista. Estos activos se clasifican en activos corrientes, fijos y

diferidos.

En este estudio de investigacion los activos corrientes tienen un valor de USD.2.259,00;

en tanto que lo que corresponde a los activos fijos es de USD 10.200,00; que no es mas

que la suma de las inversiones realizadas por maquinaria-equipo y los valores que

corresponde a muebles y enceres; en lo que respecta a los activos diferidos o capital de

@
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operaciones se considera a los gastos de constitucion del Quiosco que en nuestra

propuesta de negocio corresponde al valor de USD 12.541,00; los mismos que se

detallan a continuacion.

INVERSION INICIAL DEL QUIOSCO

Detalle valores
1.-Invesion Fija 10200
Magquinaria y Equipo 4910

Muebles y Enseres 5290

2.- Activos Diferidos 12541
Gastos de constitucion del 12541

Quiosco

3.- Capital de Operaciones 2259 2259
INVERSION TOTAL 25000

Fuente: Las Autoras

Como se indica en el cuadro anterior, se puede decir que para adquirir los derechos de

la franquicia Sr. Patata se requiere de una inversion total de USD 25.000.00.

IINVERSIONES EN MAQUINARIA'Y EQUIPOS

Magquinaria y Equipo Cantidad Valor Valor

Unitario  Total
Maquina de Salsas 1 780 780
Maquina Hot Patata 1 1200 1200
Horno Sr. Patata 1 1980 1980
Maquina Registradora 1 530 530
Utileria de Cocina 1 420 420
4910 4910

Fuente: Las Autoras
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INVESIONES DE MUEBLES Y ENSERRES

Muebles y Enseres Cantidad Valor Valor
Unitario Total

Modulo de Quiosco de 1 4555 4555

madera

Cajon Patatero 1 290 290

Botellero 1 200 200

Tablero de Men 5 49 245
5094 5290

Fuente: Las Autoras

ACTIVO DIFERIDO

Activos Diferidos Valor

Gastos de constitucion 12541
del Quiosco

Total Activos Diferidos 12541

Fuente: Las Autoras

Capital de Operacion.- A este también se le conoce como Capital de Trabajo,
comprende los recursos necesarios para afrontar todos los gastos de administracion y
cubrir los costos de operacion durante el proceso productivo. En ésta investigacion se

calculo para el periodo de 30 dias y comprende las cuentas detalladas a continuacion:

CAPITAL DE OPERACIONES

RUBRO PERIODO | VALOR
MATERIA PRIMA 1 MES 1053
MANO DE OBRA DIRECTA 1 MES 436
GASTOS DE FABRICACION 1 MES 247
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 1 MES 523
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 2259

Fuente: Las Autoras
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6.4 Costo del Quiosco

Para cumplir el programa de creacion implementacion y funcionamiento de la
Franquicia Sr. Patata, damos a conocer la propuesta de un Modelo de Rentabilidad no es
mas que fijar las ventas o ingresos que son necesarios para que desde el primer afio de
explotacion se obtenga un beneficio con relacion a la inversion proyectada. En este
modelo podemos analizar las posibles ventas netas mensuales, la promedio venta diaria,
el promedio de clientes por dia, los gastos por compras del producto, gastos personales,
considerando al mismo nimero de empleados ya detallado; también se considera el
alquiler del local, todos los gastos generales, el royalty ya mencionado anteriormente.

ESTRUCTURA DE COSTOS Y PROYECCIONES A 5 ANOS

CONCEPTO ANO ANO2 ANO3 ANO4  ANOS5
1
Materia Prima 12636  13899,6  15289,56  16818,5 18500,4
Mano de Obra 5232 5755,2 6330,72 6963,79 7660,17
Gastos de Fabricacién 6276 = 6903,6  7593,96 | 8353,36 | 9188,69
TOTAL COSTOS DE FABRICACION 24144 26558,4 29214,24 32135,7 35349,2
Gastos de Administracion y Ventas 6276 | 6903,6 @ 7593,96 @ 8353,36 | 9188,69
COSTO TOTAL 30420 31941 33538,05 35215 36975,7
Volumen de Produccién 1092 = 1201,2  1321,32  1453,45 15988
Costo Unitario 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04

Fuente: Las Autoras
6.5 Ingresos del Proyecto

Los ingresos del proyecto se sustentan en la venta de papas asadas rellenas, para lo cual
es necesario establecer el volumen de ventas por producto, proyectados por afio y sus

respectivos precios unitarios.
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INGRESOS PROYECTADOS ANOS 1-5 EN DOLARES

ANOS CANTIDAD PRECIO UNITARIO VALOR TOTAL

1 1092 2 2184,00
2 1201,2 2 2402,40
3 1321,32 2 2642,64
4 1453,45 2 2906,90
5 1598,80 2 3197,59

Fuente: Las Autoras
6.6 Evaluacion Financiera y Econémica

Como se sefiald anteriormente el financiamiento de la inversion del Quiosco Sr. Patata
se proyectd con recursos propios de inversion es decir sin deuda bancaria; por esta razon
se realizo una evaluacion financiera y econdmica con la finalidad de tener un capital de
trabajo que garantice el crecimiento de este negocio; a continuacion detallamos las
fuentes de financiamiento del Proyecto Quiosco y el uso de sus fondos.

FUENTES DE FINANCIENTO DEL PROYECTO
VALOR %
CAPITAL PROPIO 25000 | 100%
TOTAL FUENTES 25000 | 100%
USOS DE FONDOS
CONCEPTO TOTAL %

ACTIVOS FlJOS 10200 40,8
Magquinaria y Equipo 4910

Muebles y Enseres 5290

ACTIVOS DIFERIDOS 12666 | 50,664

Gastos de constitucion del Quiosco | 12666

CAPITAL DE OPERACION 2259 9,036
INVERSION TOTAL 25000 100%

Fuente: Las Autoras
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Estado de Situacion Inicial.- A este también se lo denomina balance general, el mismo

que nos permite conocer la situacion financiera de la empresa. En el caso de este

estudio de investigacién con la propuesta de inversion Sr. Patata, damos a conocer el

siguiente balance inicial.

BALANCE GENERAL INICIAL EN DOLARES

PARCIAL | TOTAL
ACTIVO
CORRIENTE
BANCOS 2259
ACTIVOS FUJOS 10200
MAQUINARIAY EQUIPO 4910
MUEBLES Y ENSERES 5290
ACTIVOS DIFERIDOS 12541
GASTOS DE CONSTITUCION 12541
TOTAL ACTIVOS 25000
PASIVOS 0
PATRIMONIO
CAPITAL 25000
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 25000

Fuente: Las Autoras

Estado de Situacion Inicial.- El Estado de Resultados es un informe econémico en el
cual podemos observar un orden de cuentas de renta, costos y gastos; su finalidad es dar
a conocer la utilidad y/o la pérdida de la inversion realizada.

realizard una proyeccion plurianual de la inversién de Franquicia Sr. Patata; el mismo

A continuacion se

que tiene como objetivo el estimar los resultados y la situacion econémica que tendria la

empresa.
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS EN DOLARES

CONCEPTO

Ventas

(-) Costos de ventas

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
(-) GASTOS OPERATIVOS

(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS

SERVICIOS BASICOS
MANTENIMIENTO(REPARACION Y CONSERV)
ARRIENDOS

SEGUROS DE INCENDIO
DEPRCIACIONES
AMORTIZACIONES

SEGURO SOCIAL 12,15%
TOTAL ADMINISTRATIVOS
TOTAL GASTOS OPERATIVOS
(=) UTILIDAD OPERATIVA

(-) GASTOS FINANCIEROS

(=)Utilidada antes de participacion e impuestos

(-) Participacion de trabajadores 15%
Utilidad antes del impuesto

(-) Impuesto a la renta 25%

(= JUTILIDAD NETA

Fuente : Las Autoras

65334,60
24144,00
41190,60

436,00
99,00
71,00

500,00
52,00

1020,00
0,00
52,97
2230,97
2230,97
38959,63
0,00
38959,63
5843,94
33115,68
8278,92
24836,76

71868,06
26558,40
45309,66

479,60
108,90
78,10
550,00
52,00
1020,00
0,00
58,27
2346,87
2346,87
42962,79
0,00
42962,79
6444,42
36518,37
9129,59
27388,78

79054,87
29214,24
49840,63

527,56
119,79
85,91
605,00
52,00
1020,00
0,00
64,10
2474,36
2474,36
47366,27
0,00
47366,27
7104,94
40261,33
10065,33
30196,00

ANO 4

86960,35
32135,66
54824,69

580,32
131,77
94,50
665,50
52,00
1020,00
0,00
70,51
2614,59
2614,59
52210,09
0,00
52210,09
7831,51
44378,58
11094,65
33283,94

ANO 5

95656,39
35349,23
60307,16

638,35
144,95
103,95
732,05
52,00
1020,00
0,00
77,56
2768,85
2768,85
57538,30
0,00
57538,30
8630,75
48907,56
12226,89
36680,67
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Flujo de Caja.- También es conocido como cash flow, este representa los egresos e

ingresos que se esperan durante un determinado tiempo; este es un estado financiero de

mucha utilidad en la elaboracion de presupuestos semanales y mensuales para la

planeacion y control de la gestion de la empresa cualquiera que esta fuere.

Este es un instrumento de administracion financiera muy utilizado y conocido en los

altos niveles empresariales; ya que este nos sirve para comprender el manejo de efectivo

de la empresa , evaluar la liquidez y solvencia y ademdas una sintesis de los cambios

esperados en la proyeccion realizada de cinco afios en la empresa Sr. Patata; el que se

describe a continuacion:

FUENTES

VENTAS

TOTAL FUENTES

usosS

COSTO DE VENTAS
SUELDOS

SERVICIOS BASICOS
MANTENIMIENTO
ARRIENDOS

SEGUROS

DEPRCIACIONES
AMORTIZACIONES
SEGURO SOCIAL 12,15%

(-) Participacion de trabajadores 15%
(-) Impuesto a la renta 25%

TOTAL USOS
FUENTES - USOS

(+) AUTOGENERADOS
AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES

FLUJO NETO DE CAJA

FLUJO DE CAJA EN DOLARES

ANO 1

65334,60

65334,60

24144,00
436,00
99,00
71,00
500,00
52,00
1020,00

52,97
5843,94
8278,92

16353,84

48980,76

1020,00

50000,76

ANO 2

71868,06

71868,06

26558,40
479,60
108,90

78,10
550,00
52,00
1020,00

58,27
6444,42
9129,59

17920,88

53947,18

1020,00

54967,18

ANO 3

79054,87

79054,87

29214,24
527,56
119,79

85,91
605,00
52,00
1020,00

64,10
7104,94
10065,33

19644,63

59410,24

1020,00

60430,24

ANO 4

86960,35

86960,35

32135,66
580,32
131,77

94,50
665,50
52,00
1020,00

70,51
7831,51
11094,65

21540,75

65419,60

1020,00

66439,60

95656,39

95656,39

35349,23
638,35
144,95
103,95
732,05

52,00
1020,00

77,56
8630,75
12226,89

23626,49

72029,90

1020,00

73049,90

]
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Fuente: Las Autoras
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Fuente: Las Autoras

Calculo de la Tasa Interna de Retorno.- Devuelve la tasa interna de retorno de los

flujos de caja representados por los numeros del argumento valores. Estos flujos de caja

no tienen por qué ser constantes, como es el caso en una anualidad. Sin embargo, los

flujos de caja deben ocurrir en intervalos regulares, como meses o afios. La tasa interna

de retorno equivale a la tasa de interés producida por un proyecto de inversion con

pagos (valores negativos) e ingresos (valores positivos) que se producen en periodos

regulares; sin embargo se debe aclarar que en esta investigacion se proyectd con

inversion propia es decir sin crédito bancario.

TASA INTERNA DE RETORNO

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
FLUJO DE CJA -25000  50000,76  54967,18  60430,24
VAN -22.727,27  45.455,24  49.970,16  54.936,58
TIR 209%

Fuente: Las Autoras

66439,60

60.399,64

73049,90

66.409,00
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CONCLUSIONES

En el desarrollo de ésta investigacion se concluye lo siguiente:

Que, la franquicia es una de las alternativas de expansion que se ofrecen al
empresario. Frente a ella, aparecen diversas opciones que, sin duda, pueden
resultar 6ptimas en atencion a las necesidades puntuales y a los objetivos
perseguidos por la empresa. Para generar una expansion, la empresa determinara
la conveniencia de una u otra alternativa, que se cree no sélo vendra
condicionada por objetivos empresariales, que en determinadas ocasiones
pueden compartir varias de las formulas apuntadas, sino, especialmente, por la
capacidad econdémica de la empresa en expansion para afrontar su crecimiento y

por los diferentes &mbitos normativos aplicables a cada una de estas formulas.

Que, la franquicia es un sistema de distribucion integrado, controlado por el
franquiciador, pero financiado por los franquiciados. Una franquicia acertada es
un buen socio; en el que, el éxito del franquiciador y el del franquiciado estan
compartidas, debido a que es una sociedad constituida en la que los intereses del

franquiciador son del franquiciado.

Que, muchas empresas deciden franquiciar debido a que es una opcidn viable,
frente a los sistemas verticales de marketing; y a las numerosas ventajas que
conlleva la franquicia ante una red tradicional de distribucion. Dichas ventajas se
ven materializadas por la reduccion de intermediarios, unas mayores opciones de
control, la agilidad de decision, la disminucion de devoluciones de stock y el
crecimiento con unos costos de expansion inferiores a los que corresponderian a

un desarrollo directo mediante la apertura de unidades propias.

Que, al franquiciante le cabe la tarea de fijar el nombre comercial, elegir los
colores corporativos, disefiar su imagen publica, definir el producto, escribir los
manuales de funcionamiento, transmitir el know-how a quien recibe la licencia,

controlar la calidad, determinar la indumentaria de los empleados, establecer las
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pautas publicitarias, brindar asesoria permanente y dar entrenamiento a quien

opera la licencia.

Que, para aquellos empresarios que estén considerando franquiciar su negocio;
se debe considerar que las franquicias son una solucién de mercado a un
problema de mercado. Por lo tanto, a todas luces es inadecuado utilizar a las
franquicias como una solucion a problemas que son meramente de indole

financiero.

Que la Globalizacién hace que se rompan las barreras de los mercados. Eso
implica que los empresarios ecuatorianos ya no compiten entre si, sino también
con grandes empresas internacionales, con grandes capitales para invertir y
captar la clientela cautiva del Ecuador. Franquiciar es una opcion valida para
aquellos empresarios que deseen expandirse, aumentar sus canales de

distribucién y para actuar internacionalmente.

Que, el éxito del sistema estratégico de franquicias no depende del documento
del contrato, sino de la estructuracion del sistema y su soporte continuado, que
acomparie los procesos de incorporacion, tanto para franquiciadores como para
franquiciados, en la cual se elaboraran las estrategias y estructuras para la
transmision de ese “saber-como”, que haran de este nuevo punto de venta otro

negocio igualmente exitoso.

Que en nuestro Pais no existe legislacion que regule esta nueva figura comercial,
por lo tanto debe acogerse a la Ley de Propiedad Intelectual en la que no existe
la figura del licenciamiento de marca, salvo el caso de la licencia obligatoria, lo
cual es una enorme limitante para el desarrollo de la actividad de las franquicias

en nuestro Pais.
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Que, de acuerdo al anlisis que se realizd, existe la suficiente competencia de
productos sustitutos dentro de la linea de comida répida; pero se identificé que
ésta empresa seria la Gnica en el Ecuador que se dedicard a la venta de variedad
de papas rellenas asadas. Por lo tanto existe un amplio mercado cautivo —
nichos de mercado que son estratégicos para abastecer, cubrir y satisfacer las

necesidades de los posibles inversionistas y clientes potenciales.

Los productos que se venden en un local del Sr. Patata se caracterizan por ser
accesibles tanto en el sector de los inversionistas por el porcentaje de
rentabilidad que este brinda y para los clientes o consumidores debido a su
amplia variedad de papas asadas rellenas con multiples ingredientes, asi como la
gran variedad de complementos.

La franquicia Sr. Patata de acuerdo a los datos financieros que se proyecto en
esta investigacion es muy recomendable, debido a que su inversion es
relativamente baja; en este caso se requiere USD 25.000.00 el que comprende
muebles y enceres, maquinaria y equipos y los gastos de constitucion del mismo.
Se debe recalcar que su rentabilidad es alta con una tasa interna de retorno del

%209, debido a que sus costos son demasiado bajos.
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RECOMENDACIONES

Después de haber analizado todo el contenido de esta investigacién se recomienda lo

siguiente:

@ Que se debe aprovechar el amplio mercado cautivo detectado en esta

investigacion, para asi lograr la captacion de inversionistas exitosos.

@ Que cuando se desee aplicar un modelo de distribuciéon de franquicia se debe
considerar tanto las ventajas y desventajas del franquiciado como del

franquiciador, con el objetivo de ver la conveniencia de las dos partes.

@ Que es necesario que se legisle a favor de esta novedosa figura de negociacién
para favorecer al progreso de la economia nacional y, ademas, promover entre
nuestros empresarios, grandes o pequefios, o entre aquellos que quieren generar

su propia empresa, esta viable y poco riesgosa innovacion.

@ Que el Estado, ante la inexistencia de la norma reguladora, esta en la obligacion
de subsanar este vacio y cumplir, de esta forma, con la necesario provision de
seguridad juridica para que los empresarios, nacionales o extranjeros, o aquellos
que pretendan incurrir en el ambito empresarial, dispongan de un panorama

claro en el cual desenvolver su actividad.

@ Que la elaboracion de los manuales de operaciones deben ser totalmente claro y
con sus respectivas especificaciones, con la finalidad de que persuada para la

adquisicion de la franquicia.



TERMINOLOGIA BASICA

Franquiciador: (también llamado franquiciante) La compafiia o persona que
entrega, por una tarifa y otras consideraciones, el derecho de usar el nombre de
su marca y sistema de operacion de negocio

Franquiciado: (también llamado franquiciatario) La persona que recibe el
derecho de replicar un establecimiento establecido, con el formato de negocios
Acuerdo de Franquicia.- Un contrato escrito detallando las mutuas
responsabilidades de franquiciantes y franquiciatario. Es usualmente por varios
afios y cuando el contrato termina puede ser renovado.

Fondo de propaganda.- Otro pago periédico continuo a favor del franquiciante,
que puede ser un valor estipulado, o un porcentaje de las ventas

Estructura y Organigrama de la Central de Franquicia.- Explicacion del
Concepto. Tiene por objeto hacer conocer la visidn, mision y objetivos
estratégicos de la organizacion, asi como el funcionamiento de la empresa. Este
documento servira tanto a los franquiciados como al personal de la organizacion
0 grupo. Aqui también se describe el formato de negocio que se pretende
franquiciar.

Concesion de Franquicias.- Este es un documento interno, no transmisible a
franquiciados ni potenciales interesados. Son las politicas internas que permiten
orientar a los encargados de desarrollar las franquicias.

Control y Supervision.- Consiste en las reglas que deben tener los propietarios
de los locales para manejar y controlar sus negocios. Se refiere también a los
procedimientos que deben seguirse para el control por parte de los Supervisores
de los puntos de franquicia.

Capacitacion.- Detalla el proceso de capacitacion que deben emprender los
capacitadores, incluyendo los propios franquiciados o administradores, para en
su momento, capacitar a su personal.

Operaciones.- La definicion de los diferentes puestos de trabajo o areas del
establecimiento franquiciado detallando las diversas funciones correspondientes
a cada uno de ellos. Horarios de apertura y cierre, requisitos de
aprovisionamiento o aspectos laborales tales como contratacion o retribucién del

personal, seran también temas a tratar en este documento.
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Ventas y Servicio al Cliente.- Este Manual incluye todos aquellos
conocimientos y tipos que diferencian al concepto de la competencia, que hacen
que el consumidor los prefiera. Se incluyen normas generales para incrementar
las ventas, asi como técnicas de servicio al cliente.

Manual Economico-Financiero.- Este Manual se compone tanto de
informacién general de la red como de los presupuestos y estados previsionales
particulares de cada nuevo establecimiento de la franquicia: cuenta tipo de
explotacion, plan de inversiones iniciales, estados presupuestarios, proyeccion
de estados financieros, plazos de amortizacion y puntos de equilibrio, etc.
Imagen Corporativa.- En €l deben estar contenidas las caracteristicas técnicas
de todo lo relacionado con la imagen de marca comun a toda la red franquiciada:
nombre comercial, logo-marca, tipografias, colores corporativos, etc. Asimismo
debe contener la forma en que tendran que conjugarse todos estos elementos en
cada una de las situaciones en que sea posible su uso.

Procedimientos de Adecuacion y Decoracion de Locales.- Requisitos de
acondicionamiento y equipamiento que deben seguirse para homogeneizar la

imagen del nuevo establecimiento a la del resto de la red.

Central franquiciadora: El franquiciador debe poseer una estructura que de la
cobertura y asistencia necesarias a la red de franquicias. A esta estructura que el
franquiciador crea se le llama Central de Franquicias. Es un elemento vital para

el correcto mantenimiento y asistencia de la red de franquicias.

Negocio: Es la marca distintiva de la red, a la que pertenecen todos los centros

franquiciados a ella adheridos.

Master Franquicia: Acuerdo por el cual un franquiciador concede los derechos
exclusivos de franquicia para un determinado territorio a una persona natural o
juridica. El acuerdo de Master Franquicia suele utilizarse en el ambito de la

expansion internacional de la franquicia aungue no es exclusivo del mismo.

Master Franquiciado: Titular de los derechos de master franquicia. Toma en su
zona de concesion y durante el tiempo de vigencia del acuerdo, el papel de
franquiciador, cobrando royalties, canones de entrada y asumiendo las
obligaciones de asesoramiento y ayuda a los franquiciados. Es el socio local de

un acuerdo de master franquicia.
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Master Franquiciador: Persona juridica o natural que otorga la explotacion de
los derechos de franquicia para un determinado territorio en un plazo fijado de
tiempo. Recibe como contraprestacion por el otorgamiento de los derechos de
master franquicia el pago de una cantidad que puede ser fija o variable vinculada

a las ventas.

Multifranquiciado: Titular de varios establecimientos franquiciados
pertenecientes al mismo negocio. La existencia de multifranquiciados suele ser
un buen indicador del éxito de una franquicia, nadie a quien le funcione mal un

establecimiento franquiciado va a adquirir otro del mismo negocio.

Contrato de franquicia: El contrato de franquicia es el documento que firman
el franquiciador y franquiciado. Constituye la base de la relacién y contiene
obligaciones y derechos para ambas partes. A través del mismo se transmiten los
derechos sobre la marca y el saber hacer. Debe ser equilibrado y proteger los

intereses por igual de franquiciado y franquiciador.

Inversion: Cantidad en dinero que necesita aportar un emprendedor para iniciar
un negocio y abarca las condiciones iniciales necesarias para funcionar en el

mercado.

Canon de entrada: Se trata de una cantidad que habra de abonar el franquiciado
para poder adherirse a una red de franquicias. EI importe del canon o derecho
variara en funcion de diversos aspectos, como el tiempo que lleve funcionando

la red, la rentabilidad que ofrece, entre otros.

Royalty o regalia: Equivale a un pago (fijo o variable), generalmente mensual,
del franquiciado al franquiciador. Es una contraprestacion por los servicios
prestados por la central y por el uso y disfrute de la marca franquiciada. Se
calcula habitualmente sobre el beneficio bruto obtenido por la explotacion del

negocio.

Amortizacion de la inversidén: Recuperacion de las cantidades utilizadas al
poner en marcha un negocio. Normalmente, a mayor inversion, mayor sera el
plazo para recuperar la misma. Contablemente es la expresion de la depreciacién

de un bien.
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ANEXO No. 1

pag 1de?2
ESTADISTICAS DE FRANQUICIAS EN VARIOS PAISES
LAS FRANQUICIAS EN AMERICA DEL NORTE
PAIS N° MARCAS | [FACTURACION||UNIDADES |[PERSONAL
USD
|5§I-II-I§OD§S || 1.500 H 2.500 billones 320.000 H |
|MEXICO || 750 H 9.000 millones H 60.000 H 610.000 |
[ Totaes |[ 2250 || | 380000 || 610000 |
*Datos de 2007 Fuente: Asociacién Internacional de Franquicias
LAS FRANQUICIAS EN AMERICA DEL SUR
PAIS N° MARCAS |[NACIONAL|| % |[EXTRANJERA|| % FArnCil?;ﬂEjSS'gN U’\ilrr%g:fs PERSONAL
| ARGENTINA || 400 || 360 “ 90 “ 40 “ 10 H 2.781,03 || 18.500 || 150.000 |
| BRASIL || 1.107 || 1.065 “ 89 “ 132 “ 11 H 26.983,00 || 65.553 || 586.000 |
| ECUADOR || 168 || 25 “ 15 “ 143 “ 85 H 890,00 || 1.260 || 12.722 |
| GUATEMALA || 200 || 35 “ 18 “ 165 “ 82 H || 4.500 || 45.000 |
T I S S I I = N
| PERU || 100 || 30 H 30 H 70 H 70 H 450,00 || 264 || 14.000 |
| PORTUGAL || 481 || 245 H 51 H 236 H 49 H 5.574,00 || 10.700 || 63.100 |
|VENEZUELA || 352 || 225 H 64 H 127 H 36 H 5.810,00 || 13.500 || 54.200 |
| TotALEs || 2972 || 1985 || - || 913 || - || 4268830 || 114777 || 925022 |
*Datos de 2007 Fuente: http://www.fiafffranquiciadores.com/estadisticas.htm
LAS FRANQUICIAS EN ASIA
PAIS N° MARCAS |[FACTURACION| [UNIDADES | [PERSONAL
USD billones
|CHINA || 1.500 H 25 H 70.000 H 1.000.000 |
| Ttotates || 1s00 || 25 | 70000 || 1.000.000 |



http://www.fiafffranquiciadores.com/estad�sticas.htm

*Datos de 2007 Fuente: Asociacion China de Comercio y Franquicia (CCFA)

LAS FRANQUICIAS EN AFRICA

PAIS N° MARCAS |[FACTURACION||UNIDADES
USD
|SUDAFRICA || 373 H 8.4 %PIB H 20516 ‘
|MARRUECOS || 120 H $ 4.000 millones H 540 ‘
| | | | |
[ Totaes || 2250 | 21056 |
LAS FRANQUICIAS EN EUROPA
PAIS N° MARCAS | [FACTURACION||UNIDADES | PERSONAL
USD millones €

|REINO UNIDO || 677 “ 15.833 H 35.600 H 326.000 |
|1/FRANCIA | | 719 “ 33.000 ‘ | 33.260 ‘ | - |
|2/AUSTRIA || 260 “ 1.900 H 4.000 H 44.000 |
|3/PORTUGAL | | 363 “ 2511 ‘ | 3.000 ‘ | - |
|4/ITALIA | | 606 | | 13.849 ‘ | 36.547 ‘ | - |
|5/GRECIA | | 500 ‘ | - ‘ | 3.000 ‘ | - |
|6/ESPANA || 804 H 23.489 H 56.039 H 227.271 |
| Totales || 2250 || || 380000 || 610000 |

1/Datos de 2007 Fuente
2/Datos de 2007 Fuente
3/Datos de 2007 Fuente
4/Datos de 2007 Fuente
5/Datos de 2007 Fuente
6/Datos de 2007 Fuente

: Federacion de Franquicias de Francia (FFF)

: Osterreichischer Franchise (Asociacion Austriaca de Franquicias)

: Franquicias Hoy

: Asociacion de Franquiciadores en Italia (Assofranchising)

: Embajada de Grecia

: www.buscofranquicia.com/cas/datos
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LISTADO DE FRANQUICIAS EN ECUADOR

ANEXO No. 2

FRANGUICIA PRESIDENTIPROPIETARIO  TELEFONO  CIJDAD OIRECCICN (RIGEN Contacto
ACEHAROWARE frifvar Cordero 2504 Qubs  [Centra Comercial Ifaguta EEL Crafin Gueng
AMERICAN DEL th:ﬁlicumm 5400 BalBh | Qubo v Whyrper N3 < |8l y dde Dicambre | Veneniela Pticia Sl

(Fieridi Telo)
ANDINATEL (uite Erued
APPLEBEES Abrahim okddn 200004 30T | Qi Lo Shirys BB By ucio EELl Abrahem z2idén
ARCHIES laymafioa Quia Colombia
ARMI Cacilio fevely | Quio  [Guicenho Shopping Colombio | Dra Ceciia Revelo
ARMOR Quia Colorbia
ARTESAWOS CAMEERCS Jouk Rumnema 0T ROMS | Quite v, 12 de Ocfubie y Boguerza Mersno Frnafia ot Fumam
VIS RENT SERVICE (uite Rl
BASKIN ROBRINS Vricio i 240 3 | e E;fj;“;a”““*'"“““'k’“ Bl | BemodaCome
BENEDICT (uite fuim
BENETTCN (uite taia
RERLITZ dhndras Cife CHADAS [ G08 | Quibo v, & e Dicismbrs y Bovang R Ichanna Faina
BEST WESTERN (uite Rl
B0 CONCEPT Quiro linamirca
BOg| Echwin Jenies Rodiguer T 2 | Qube  |CorlosTobor E4042y v, Boy Al Calormbin Rorring Dl
BOR PAM s Yovier Anchace fuayaqul Fruodr
BUDGET RENT A CAR (uite Rl
HURGIER KALG kg | OB |Guoyoqil g:;::u':;:'lr”"m”" 0 e T R
CHINA WOK Guayaqul Par
CHURRIH CHURPOM s Fernando Andrads (21 12 Guayaquil frvodar | Luis Femanda Androde
CINEMARK Guayaqul EE
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MODELOS DE CONTRATOS DE FRANQUICIA
MODELO NO. 1

En Madrid a

REUNIDOS
DE UNA PARTE, D. ..o, , mayor de edad, con DNI nimero .......... ,con domicilio a afectos
AE ES1E AOCUMIBNEO. ... e e e e e e
Y DE OTRA |, D e , €ON DNI NUMEIO .cooevveeveeeee e , con domicilio a
afectos de eS1e OCUMENTO. ... ... et e

INTERVIENEN

D. en nombre y representacion legal de
............................................................... con CIF nimero ............................en virtud de su
cargo de Administrador Unico, inscrita en el registro de franquiciadores de la Comunidad de Madrid con el
cédigo de identificacion REFR ........... y inscrita en el Registro de Franquiciadores del Ministerio de

Economia con nimero NIFRA (n° de inscripcion en el Registro Central de Franquiciadores) , en adelante
el FRANQUICIADOR.

D , en nombre vy representacion de la mercantil
.................................................. , con CIF ndmero ............cee...... €n virtud de su cargo de
................................. , en adelante el FRANQUICIADO.

Las partes se reconocen mutua y reciprocamente la capacidad legal para obligarse mediante
este contrato y al efecto.

EXPONEN

1. Que DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S . L es una
Sociedad de Responsabilidad Limitada que incluye en su objeto social, y entre otras, desarrolla
actividades de consultoria y asistencia técnica bajo financiacién comunitaria, nacional y regional, con la
marca DGE, de aqui en adelante la “Marca”;

Para la prestacion de dichos servicios, DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE
CONSULTORIA, S .L utiliza su propio nombre comercial y la Marca

2. Que el Franquiciador esté creando en el Estado Espafiol una red de consultoras que puedan
ofrecer informacién y asistencia técnica sobre las oportunidades, programas, financiacion y ayudas
existentes a nivel comunitario, nacional y regional,

3. Que la red de consultoras se distinguira por la marca “DGE” y se caracteriza por la formula
comercial original propuesta por el Franquiciador

4. Que el Franquiciador, en funcién de la organizacion predispuesta, puede ofrecer servicios que
respondan a las necesidades del mercado;

5. Que el Franquiciador esta dispuesto a hacer participes a Franquiciados cualificados del
prestigio y de los beneficios econdémicos potenciales que deriven de dicha organizacion;

6. Que el FRANQUICIADO esta interesado en colaborar con el FRANQUICIADOR y hacer de los
servicios que éste le pueda proporcionar, todo ello, segun los términos del presente contrato, y por ello ha
solicitado entrar a formar parte de la red de consultoras organizada por el franquiciador.

7. Asimismo, el FRANQUICIADO reconoce expresamente las ventajas que han de derivarse del
hecho de ser identificado con la marca DGE vy del uso de los signos distintivos que la sociedad pone a su
disposicion en los términos de este contrato.

8. Que el FRANQUICIADOR esté interesado en conceder una franquicia al FRANQUICIADO en
los términos del presente contrato.

Y asi ambas partes acuerdan celebrar el siguiente CONTRATO DE FRANQUICIA de acuerdo
con las siguientes estipulaciones
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CAPITULO 1. OBJETO

PRIMERA.- El presente contrato tiene por objeto la colaboracion de ambas partes en régimen de
franquicia para prestacion por parte del FRANQUICIADO de los servicios que se enumeran en el
Expositivo 1 y que forman parte del objeto social del FRANQUICIADOR, a la clientela que le es propia o
gue puedan captar tales servicios, los cuales se prestaran en los términos y condiciones que se estipulan
en este contrato.

La presente franquicia incluye las siguientes prestaciones que se realizaran en los términos
expresados en las estipulaciones siguientes:

a) La concesion por parte del Franquiciador al Franquiciado, a cambio de la retribucion
correspondiente, de entrar a formar parte en la red “DGE Bruxelles”, permitiendo al Franquiciado durante
toda la duracién del presente contrato hacer uso de todos los servicios que se pondran a disposicion por
parte del Franquiciador en relacion con las exigencias del mercado.

b) El uso de la marca “DGE” y nombre comercial “DGE Bruxelles” y rétulo del mismo nombre asi
como las creaciones intelectuales elaboradas por EL FRANQUICIADOR facilitadas por este al
FRANQUICIADO o0 a sus socios.

c) La comunicacion por parte del FRANQUICIADOR de un know-how con prestacion de
asistencia técnica y comercial.

Las referidas prestaciones se llevaran a cabo en todo momento de acuerdo con las directrices
técnicas y profesionales del FRANQUICIADOR.

CAPITULO 2. SIGNOS DISTINTIVOS Y PROPIEDAD INTELECTUAL

SEGUNDA. Uso de signos distintivos del FRANQUICIADOR.- EI FRANQUICIADOR autoriza al
FRANQUICIADO el uso de su nombre comercial “DGE BRUXELLES”, la marca “DGE” y el rétulo de igual
denominacioén para el abanderamiento y decoracion de los establecimientos propios del FRANQUICIADO.

Este utilizard los derechos cedidos exclusivamente para la prestacion de los servicios
coincidentes con los que se constituyen el objeto social de DGE BRUXELLES INTERNACIONAL,
SERVICIOS DE CONSULTORIA, S.L expresados en el expositivo 1, en los términos que resultan de la
estipulacion primera del presente contrato y de lo que periédicamente le comunique el FRANQUICIADOR.

En particular el FRANQUICIADO debera emplear exclusivamente el rétulo cuyo uso se concede
por el presente contrato ajustandolo a las dimensiones, color y forma que previamente le haya
comunicado el FRANQUICIADOR, sin introducir modificaciones en esas 0 en otras caracteristicas del
mismo que no haya sido previamente autorizadas por el FRANQUICIADOR vy sin poder usar otros rétulos
gue no sean aguellos cuyo uso se concede mediante este contrato.

No podra utilizarse por el FRANQUICIADO ningln signo distintivo diferente de los aprobados por
DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S .L para su uso por el primero
en el ambito del presente contrato.

El FRANQUICIADO no podré tampoco hacer uso de la marca, nombre comercial ni rétulo cuyo
uso se atribuye en virtud del presente contrato, en ningln otro negocio propio o de terceros aun cuando
hubiera cesado ya, por cualquier causa, en el uso de aquellos.

Asimismo, el FRANQUICIADO se compromete a no utilizar el nombre “DGE Bruxelles” en su
razon social.

Queda bien entendido que la atribucion del uso de la marca “DGE” ademas derechos cuyo uso
se concede tendra la misma duracién que el presente contrato y se entendera revocada automaticamente
con caracter simultaneo a la extincion del mismo.

La atribucidn del uso de los referidos derechos se entiende limitada al territorio de Espafia.

El FRANQUICIADOR tendrd derecho en cualquier momento a introducir afiadidos, efectuar
supresiones o cambiar la marca, la imagen corporativa y otros signos distintivos de la red, a su exclusivo
arbitrio y el FRANQUICIADO se obliga a adoptar vy utilizar todos y cada uno de los afiadidos, supresiones
0 cambios, a cuyo fin el Franquiciador pondra a su disposicion los nuevos disefios en formato magnético
en el momento que estos se produzcan.
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TERCERA. Efectos de la terminacion del contrato de Franquicia en cuanto a los signos
distintivos. A la terminacion del contrato de Franquicia por cualquier causa, el FRANQUICIADO dejara
de usar el nombre comercial, la marca y demas signos distintivos de el FRANQUICIADOR asi como

cualquiera letreros , materiales de exhibicion, promocién y publicidad que contengan la mencion
‘DGE’ , ‘DGE BRUXELLES’ o que puedan ser asociados a su imagen de marca.

CUARTA. Derechos de propiedad intelectual.- Independientemente del deber de poner a
disposicion del FRANQUICIADO el manual a que se refiere la estipulacion quinta, el FRANQUICIADOR
debera facilitar al FRANQUICIADO los folletos y material similar que elabore con caracter divulgativo
relacionado con los servicios objeto del contrato. EI FRANQUICIADOR podra ademas facilitar
periddicamente al FRANQUICIADO obras elaboradas y disefiadas por el FRANQUICIADOR en forma de
libros, revistas, folletos u otras modalidades graficas de contenido cientifico cuyo objeto sea el
conocimiento de las materias referentes al contenido de la franquicia sin que la entrega de tales
creaciones intelectuales al FRANQUICIADO implique la transmision de los derechos de propiedad
intelectual sobre las mismas que correspondan al FRANQUICIADOR.

CAPITULO 3. KNOW-HOW

QUINTA. Uso del Know-how.- EI FRANQUICIADOR proporcionara al FRANQUICIADO la
asistencia y el apoyo necesario para la prestacion por el FRANQUICIADO de los servicios a que se refiere
la Estipulacién Primera, lo que comprende el uso de un Manual de Operaciones que se encuentra unido al
presente contrato.

Para la consecucion de estos fines el FRANQUICIADOR facilitara el adiestramiento de personal.

DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S.L podra modificar en
cualguier momento el Manual de Operaciones unido como Anexo 1 a este contrato y la modificacion sera
exigible al dia siguiente de su recepcion por el FRANQUICIADO.

SEXTA. Proteccién del Know-how.- EI FRANQUICIADO reconoce expresamente que el
FRANQUICIADOR es titular exclusivo del Know-how comercial y técnico.

Asimismo, el FRANQUICIADO reconoce el caracter confidencial y reservado de la informacion y
Know-how (comercial y técnico) recibidos de el FRANQUICIADOR obligandose a:

a) No hacer ningun uso, con o para terceros, del contenido de los documentos ni de los
conocimientos, informacién, materiales o cualesquiera otros detalles referentes al know-how recibido
durante la vigencia de este contrato ni en un periodo de un afo a partir de su terminacion.

b) No aplicar el Know-how recibido a otros negocios propios ni durante la vigencia del presente
Contrato de Franquicia ni durante un plazo de un afio a partir de su terminacion.

c¢) Obligar a sus empleados a no divulgar los secretos a que se refieren los parrafos anteriores
introduciendo en los contratos de trabajo celebrados con tales empleados una clausula especial que
ponga de manifiesto este deber de secreto. Asimismo asumira la responsabilidad que pudiera atribuirsele
por el incumplimiento de dicho deber de secreto por los mismos empleados.

SEPTIMA. Extension del Know-how.- EI FRANQUICIADO queda obligado a comunicar al
FRANQUICIADOR toda la experiencia obtenida en el marco de la explotacion del presente Contrato de
Franquicia. Esto se entiende sin perjuicio de lo establecido en la estipulacion octava del presente contrato.

CAPITULO 4. PROTECCION DE LAS TITULARIDADES DEL FRANQUICIADOR

OCTAVA. Titularidad de los derechos de DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS
DE CONSULTORIA, S .L y colaboracién del franquiciado en la defensa de los mismos.- El
FRANQUICIADO reconoce expresamente que el FRANQUICIADOR ostenta la titularidad del nombre
comercial “DGE Bruxelles” y de la marca “DGE” de sus correspondientes rétulos y anagrama que figura
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en anexo numero 2 al presente contrato asi como de la titularidad intelectual que corresponde a DGE
BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S .L sobre las obras creadas y
facilitadas al FRANQUICIADO o a sus socios, por lo que el uso de tales derechos habra de ajustarse
especificamente a las directrices proporcionadas por el FRANQUICIDADOR en los términos expresados
en las estipulaciones anteriores. En consecuencia tales derechos no podran ser presentados como
propios del FRANQUICIADO ni aun, conjunta o asiladamente, con derechos iguales o analogos de otras
personas.

El FRANQUICIADO se obliga a asistir al FRANQUICIADOR en cualquier accion legal que decida
intentar contra las infracciones de los referidos derechos informandole inmediata y cumplidamente de toda
vulneracion de los mismos derechos de la que tuviera conocimiento.

CAPITULO 5. ESTABLECIMIENTOS

NOVENA. Requisitos de los establecimientos.- Las actividades derivadas del uso de la
franquicia concedida en virtud del presente contrato seran desarrolladas por el FRANQUICIADO en el
local o locales a él pertenecientes ya sea a titulo de propietario ya en cualquier otro que le permita el uso
de los mismos. Dicho local se configurara como establecimiento del FRANQUICIADO corriendo a su
cargo los elementos materiales y personales necesarios para el buen funcionamiento de la franquicia asi
como todos los gastos y costes concernientes a la gestion y explotacion del mismo establecimiento.

El FRANQUICIADO de comun acuerdo con el FRANQUICIADOR podra cambiar la sede en
cualguier momento sin gravamenes adicionales.

CAPITULO 6. OBLIGACIONES GENERALES
DECIMA. Obligaciones generales del FRANQUICIADO.- El FRANQUICIADO se compromete a

1) respetar la imagen de la marca, los colores corporativos y los signos distintivos del
FRANQUICIADOR.

2) No divulgar a terceros noticias sobre caracteristicas organizativas de la red con el fin de
mantener la originalidad de las técnicas organizativas y de marketing de la misma y debera cuidar con la
maxima eficacia la custodia de las instrucciones aportadas por el FRANQUICIADOR, con el fin de evitar
gue terceros puedan beneficiarse abusivamente.

3) Enviar a “DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S .L para su
aprobacion, cualquier material publicitario eventual que desee utilizar.

4) Seguir las directrices que el FRANQUICIADOR establezca respecto a las caracteristicas
técnicas que debe reunir el instrumental utilizado para la prestacién de servicios objeto del presente
contrato asi como las instrucciones reflejadas en el Manual de Operaciones al que se refiere al Clausula
Quinta.

Igualmente, el FRANQUICIADO se compromete a seguir las directrices del FRANQUICIADOR en
cuanto a la prestacion de todos los servicios comprendidos en la franquicia.

5) Obrar con la méxima diligencia para prestar los servicios objeto de la franquicia y seguir una
actuacion comercial y profesional acorde con los buenos usos mercantiles y la ética profesional segun se
refleja en el Manual de Operaciones al que se refiere la Clausula Quinta.

6) Aplicar los métodos comerciales elaborados por el FRANQUICIADOR asi como sus sucesivas
modificaciones.

7) Sujetarse a las instrucciones y controles del FRANQUICIADOR en el desarrollo de las
actividades comprendidas en el expositivo 1 del presente contrato a cuyo efecto el FRANQUICIADO se
compromete a sujetarse a la direccion del FRANQUICIADOR en el desarrollo de las mismas, asumiendo
las indicaciones y controles que le manifieste el FRANQUICIADOR a través de sus dependientes, y a no
ejercer tales actividades en el territorio a que se refiere la estipulacion decimoctava del presente contrato
sin que previamente cuente con el consentimiento del FRANQUICIADOR.

UNDECIMA. Obligaciones generales del FRANQUICIADOR.- EI FRANQUICIADOR se
compromete a:

1. Conceder al Franquiciado el uso de la marca y del nombre DGE Bruxelles, para actividades
de consultoria y asistencia técnica segun el presente contrato y para la duracién del mismo.

2. Conceder al Franquiciado sus conocimientos con los procedimientos técnicos-operativos
conocidos y los manuales operativos relativos.
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3. Facilitar al Franquiciado “los disefios” en soporte magnético, en los que se incluye la imagen
corporativa (papel membrete, sobres, tarjetas de visita, disefios). El Franquiciador podra facilitar dicho
material al Franquiciado, a peticion suya, a precio de coste.

4. Facilitar al Franquiciado 500 folletos de presentacion (aquellos folletos que se soliciten
posteriormente, se ofreceran a precio de coste). Asi mismo, El Franquiciador facilitara al Franquiciado 100
sobres con la marca (23 x 33 cm.), 50 carteles publicitarios, 2 placas a dos colores con la marca DGE
Bruxelles con un plazo de entrega dentro de los primeros 20 dias desde la firma del presente contrato.

5. Garantizar al Franquiciado un curso de formacion inicial de inmersion total en la Franquicia,
completamente gratuito. Durante dicho curso se examinaran también, junto con el Franquiciado, el Plan
de Marketing para el desarrollo de la actividad.

6. Conceder al Franquiciado una contrasefia de acceso a la pagina web “DGE Bruxelles
reservada exclusivamente a los adherentes de la red.

7. Facilitar a los Franquiciados actualizaciones sobre las oportunidades de financiacion y otras
ayudas existentes a nivel comunitario, nacional y regional. Dichas actualizaciones podran realizarse
también en formato electrénico.

8. Facilitar al Franquiciado, a peticion suya, consultoria de caracter técnico, comercial,
administrativo, publicitario y de marketing, para toda la duracion de la relacién.

9. En el caso de que e Franquiciado solicitara al Franquiciador asistencia técnica para la
elaboracion de planes comerciales, andlisis de viabilidad, solicitud de participacion en adjudicaciones
publicas u otros proyectos, la retribucién relativa sera acordada cada vez por las partes.

10. Conceder al Franquiciado el uso gratuito de un espacio (5 megas) en el dominio Internet (del
tipo www.dge.es/studiorossi), que podréa ser actualizado con acceso personalizado ftp (nombre de usuario
y contrasefia personal) y gestionado mediante el panel de control directamente en la web. Dicho dominio
comprende también una direccién e-mail con el dominio dge (del tipo studiorossi@dge.es).

11. Asesorar al FRANQUICIADO de modo continuo, tanto de la puesta en marcha del negocio,
como de la gestion integral del establecimiento en su fase de funcionamiento.

CAPITULO 7. ASPECTOS ECONOMICOS

DUODECIMA. Retribucién.- El FRANQUICIADO debera pagar con la firma del presente contrato a DGE
BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S .L ., en concepto de retribucion por
el otorgamiento de la presente franquicia la cantidad de QUINCE MIL ( 15.000 €), més el correspondiente
Impuesto sobre el Valor Afiadido, como contribucion inicial. Ademas el Franquiciado debera pagar cada
afo a DGE Bruxelles Internacional, Servicios de Consultoria S .L , en concepto de Royalty Anual la
cantidad de DOS MIL DOSCIENTOS CICUENTA Euros (2.250 €), mas el correspondiente Impuesto sobre
el Valor Anadido. Dicho royalty anual corresponde al periodo desde el dia ... de.......... del afio presente
hasta el dia ... de ......... del afio siguiente. El franquiciado debe abonar cada afio el importe
correspondiente al Royalty dentro de los primeros veinte dias naturales del mes de .............

Dichos importes deberan abonarse segun las siguientes modalidades de pago:

CAPITULO 8. TRANSMISION DE DERECHOS, CONCURRENCIA Y EXCLUSIVIDAD.

DECIMOTERCERA. Derecho de tanteo.- Si el FRANQUICIADO decide transmitir a titulo
gratuito u oneroso sus derechos sobre el local en que se halla instalado su establecimiento a un tercero
que pretenda realizar en el mismo una actividad que pudiera entrar en competencia con las que realiza el
FRANQUICIADOR en sus establecimientos, habra de notificarlo previamente y por escrito al
FRANQUICIADOR y a darle preferencia, frente a terceros interesados, en las mismas condiciones en que
se pretenda la transmision gratuita del local DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE
CONSULTORIA, S .L ., debera satisfacer una contraprestacion igual a valor de mercado que tuviere el
local en igual régimen (propiedad, alquiler) en que lo tuviera el FRANQUICIADO.

El FRANQUICIADOR se obliga a hacer uso de su derecho de preferencia en un plazo de sesenta
dias, a contar de la fecha en que reciba la notificacion que le remita el FRANQUICIADO. De expirar el
plazo sin que por parte del FRANQUICIADOR se hubiera ejercitado dicho derecho se entendera que
renuncia a su ejercicio.
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Si el FRANQUICIADO procediera a transmitir sus derechos sobre el local sin realizar la
notificacion prevista en la presente estipulacion vendra obligado a satisfacer al FRANQUICIADOR una
indemnizacion por importe de 5.000 euros.

DECIMOCUARTA. Cesion del contrato.- El presente Contrato, del mismo modo que cualquier
otro derecho que derive del mismo, no pueden ser cedidos a terceros, sin que medie previamente la
autorizacion escrita del FRANQUICIADOR, dado que se trata de relaciones “intuitu personae”.

DECIMOQUINTA. Pacto de no Concurrencia. Durante el tiempo que dure el presente contrato
el FRANQUICIADO no podra prestar los servicios objeto de la presente franquicia ni servicios que entren
en competencia con los servicios prestados por el FRANQUICIADOR si no es al amparo de lo pactado en
el presente contrato, salvo que concurra autorizacion expresa y escrita del FRANQUICIADOR para cada
caso concreto.

CAPITULO 9. DURACION Y TERMINACION

DECIMO SEXTA.- El presente contrato tiene una duracién de cinco afios y entrara en vigor el dia
del firma del mismo. Se prorrogara automaticamente y sin ninguna aportacion econémica adicional , por
periodos sucesivos anuales a partir de su vencimiento, a menos que cualquiera de las partes notifique a la
otra fehacientemente con 6 meses de antelacién a la fecha de su vencimiento o de cualquiera de sus
prérrogas, su deseo de no renovarlo.

DECIMOSEPTIMA.- Clausula resolutoria.- Excepto en los casos establecidos expresamente en
el presente Contrato, el FRANQUICIADOR se reserva el derecho de resolver de inmediato el presente
Contrato, por medio de una notificacion escrita a remitir al FRANQUICIADO, si se verifica alguno de los
siguientes hechos:

1) Si el FRANQUICIADO incumple cualquiera de las obligaciones que asume de conformidad con
el presente contrato, aunque éste haya sido declarado concurso, incluso si el incumplimiento hubiera sido
anterior a la declaracion.

2) Por impago, de cualquiera de las cantidades aplazadas del inversién inicial , o de los canones
periédicos o royalties.

3) Si una cualesquiera de las autorizaciones, consensos, permisos, licencias, exenciones,
registros, o documentos notariales, o si una cualesquiera de las autorizaciones administrativas, judiciales
0 publicas que permiten al FRANQUICIADO efectuar la reventa de los productos o la prestacion de los
servicios objeto de este contrato se modifican, o revocan, o no se conceden, o caducan, o si el
FRANQUICIADO renuncia a los mismos.

4) Si se verifica un cambio sustancial en las actividades del FRANQUICIADO, debido a su
muerte, dimision, renuncia de socios, o liquidacién de la sociedad o, de ser el FRANQUICIADO una
sociedad limitada, en caso de liquidacion voluntaria u obligatoria, de fusion, insolvencia, mora, liquidacion
0 quiebra.

5) Si se modifican los socios titulares del capital de la sociedad, o la estructura o identidad de las
personas que integran los organismos directivos del FRANQUICIADO sin el previo consentimiento de
DGE BRUXELLES INTERNACIONAL, SERVICIOS DE CONSULTORIA, S .L .,

6) En caso de condena penal de alguno de los socios de la sociedad franquiciada, como
consecuencia de una sentencia firme.

Establecido todo lo anterior, si el FRANQUICIADO incumple abiertamente sus obligaciones de
no llevar a cabo actos de competencia desleal y de fidelidad, el mismo estara obligado a abonar al
FRANQUICIADOR una penalidad de 10.000 Euros, ademéas de la indemnizacién por dafios que el
FRANQUICIADOR podra reclamar por separado. Para ello bastar4 que el FRANQUICIADOR remita una
simple solicitud escrita.

DECIMOOCTAVA.- Relaciones entre las partes y del franquiciado con terceros.

1. FRANQUICIADOR y FRANQUICIADO declaran ser independientes sin relacién laboral alguna
entre ambos.

2. EL FRANQUICIADO como persona juridica independiente que es, debera actuar siempre en
su propio hombre en todos aquellos asuntos relacionados con la gestion del establecimiento.
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3. Asimismo debera comunicar e todas sus relaciones profesionales objeto de la franquicia, que
actda en su propio nombre.

4. EL FRANQUICIADO es un empresario independiente del FRANQUICIADOR por la propia
naturaleza del presente contrato de franquicia, si que ello suponga o pueda suponer responsabilidad
alguna frente a terceros del FRANQUICIADOR por la gestion del negocio del FRANQUICIADO vy sin que
en ningun caso pueda entenderse que el otorgamiento del presente contrato supone la creacion de una
sociedad, asociacién, agencia, sucursal o representacion de cualquier tipo similar de vinculacién entre las
partes.

5. Con la firma del presente contrato el FRANQUICIADO reconoce que ha recibido del parte del
FRANQUICIADOR toda la informacién pre-contractual necesaria que rige el Art. 3 del Real Decreto
2485/1998 dentro de los plazos establecidos por dicho R .D .

DECIMONOVENA.- Fuero jurisdiccional.- Para cualquier cuestion litigiosa que pudiera suscitarse como
consecuencia de la interpretacion o incumplimiento de este contrato, las partes se someten a los
Juzgados y Tribunales de Madrid (capital), con renuncia expresa a cualquier otro fuero que pudiera
corresponderle.

Y en prueba de conformidad, firman las partes el presente documento, por duplicado, a un sélo
efecto, en el lugar y fecha del encabezamiento.

EL FRANQUICIADOR EL FRANQUICIADO

Fdo: Fdo:
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MODELO NO. 2

CONTRATO DE FRANQUICIA

REUNIDOS

Don (), gerente de la empresa (), constituida en escritura publica otorgada ante Don (), Notario de (), e
inscrita en el Registro Mercantil con fecha de () de () de (), libro (), tomo (), folio (), con CIF nam. (), y con
domicilio social en (), calle (), con poderes de representacion conforme a escritura publica autorizada por
Don (), Notario de () con fecha de () de () de (), de una parte;

Don (), de profesion (),con DNI nim. () y domicilio en (), calle (), de otra parte;

ACUERDAN

Celebrar el presente CONTRATO DE FRANQUICIA, de acuerdo con las siguientes,

ESTIPULACIONES

VI

VII.

VIII.

Por el presente contrato la empresa () franquiciadora se obliga a permitir al franquiciado el uso
de sus signos distintivos, consistentes en (), para su actividad comercial (especificar).

Don (), franquiciado, se obliga al pago de la cantidad de ....... iniciales, que abona el dia de hoy,
y al pago mensual de un porcentaje del () % de los ingresos obtenidos cada mes, en los cinco
primeros dias del mes siguiente.

Don () se obliga por el presente contrato a la aplicacion de los sistemas de comercializacion del
franquiciador conforme a las siguientes instrucciones ().

La empresa () se obliga a prestar al franquiciado la asistencia técnica necesaria para que utilice
su sistema de comercializacién, consistente en ().

Don () se obliga a mantener un stock de productos adecuado para el perfecto desempefio de su
actividad comercial, asi como los medios necesarios para ello.

La empresa () suministrara mensualmente, en los cinco primeros dias de cada mes, los
productos siguientes al franquiciador.

El franquiciado se obliga a observar las instrucciones del franquiciador conforme a la clausula
tercera del presente contrato.

La empresa () se reserva el derecho de supervisar y controlar la actividad del franquiciado en su
actividad comercial para cuidar de que se mantenga el nivel de calidad habido hasta el dia de
hoy.

El franquiciado se obliga a informar a la empresa () sobre la marcha de su actividad mensual con
la periodicidad que la empresa estime conveniente.

Para resolver cualquier cuestion derivada del presente contrato las partes se someten
expresamente a los Tribunales de (), con renuncia del fuero propio.

Dando fe, firman el presente contrato de franquicia Don (), como gerente de la empresa (), y Don (), en ()

a () de().

Y en prueba de su conformidad las partes otorgan y firman el presente contrato por triplicado y a

un solo efecto, de lo que yo el Agente doy fe, hechas las advertencias legales, asi como de la capacidad
legal para contratar e identidad de los contratantes y de la legitimidad de sus firmas y de todo lo dispuesto
en el presente contrato, que firmo y sello en () a () de ().

221



ANEXO No. 4

pag 1del

REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL

CAPITULO VI

De los Nombres Comerciales

Art. 63.- La propiedad de los nombres comerciales se adquirird de conformidad a lo previsto en
la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 64.- Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial, para lo cual se seguira el mismo procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo
que fuere aplicable.

Art. 65.- El registro del nombre comercial tendra una duracién indefinida.

CAPITULO IX

De las Apariencias Distintivas

Art. 66.- La propiedad de las apariencias distintivas se adquirira de conformidad a lo previsto en
la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 67.- Las apariencias distintivas podran registrarse en la Direccién Nacional de Propiedad
Industrial, para lo cual se seguird el mismo procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo
que fuere aplicable.

Adicionalmente a los requisitos previstos para el registro de una marca, a la solicitud correspondiente
se acompafiaran los medios que permitan apreciar las caracteristicas identificativas de la apariencia
distintiva.

Art. 68.- El registro de una apariencia distintiva tendra una duracién indefinida.

222



ANEXO No.5

pag 1de 10

Ley de Propiedad Intelectual
Capitulo VIII
De las marcas
Seccion |
De los requisitos para el registro

Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios
en el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles de
representacion gréfica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no contengan
alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan perjudicar a dichos productos o
marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones o grupos de
personas, legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para distinguir en el mercado los
productos o servicios de sus integrantes.

Art. 195.- No podran registrarse como marcas los signos que:
a) No puedan constituir marca conforme al articulo 194 de esta Ley;

b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, o en formas o caracteristicas
impuestas por la naturaleza de la funcién de dicho producto o del servicio de que se trate;

c) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al servicio al cual se
aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el comercio, para calificar
o describir alguna caracteristica del producto o servicio de que se trate, incluidas las expresiones
laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o técnico del
producto o servicio de que se trate; o sea una designacion comun o usual del mismo en el lenguaje
corriente o en la usanza comercial del pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado por una forma
especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad para identificar los productos o
servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la procedencia, el
modo de fabricacion, las caracteristicas o la aptitud para el empleo de los productos o servicios de que
se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacién de origen protegida, consistan en una indicacion
geografica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion respecto a los productos o servicios a
los cuales se aplique; o, que en su empleo puedan inducir al publico a error con respecto al origen,
procedencia, cualidades o caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;
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j) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros emblemas, siglas,
denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier estado o de cualquier organizacion
internacional, que sean reconocidos oficialmente, sin permiso de la autoridad competente del estado o
de la organizacion internacional de que se trate. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no
induzcan a confusion sobre la existencia de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacion de que
se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia, a menos que su
registro sea solicitado por el organismo competente;

I) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de cualquier pais, titulos
valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas, timbres o especies fiscales en general; y,

m) Consistan en la denominacion de una obtencién vegetal protegida en el pais o en el extranjero, o
de una denominacion esencialmente derivada de ella; a menos que la solicitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos o servicios
pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podrd supeditar su registro al caracter
distintivo que hayan adquirido mediante su uso para identificar los productos o servicios del solicitante.

Art. 196.- Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos de terceros,
tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el consumidor, con
una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un tercero, para proteger los mismos
productos o servicios, o productos o servicios respecto de los cuales su uso pueda causar confusiéon o
asociacion con tal marca; o pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor comercial,
0 crear un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su titular;

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que puedan causar
confusion en el publico consumidor;

c) Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para registro o
registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el publico consumidor;

d) Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccién, transliteracion o transcripcion, total o parcial,
de un signo notoriamente conocido en el pais o en el exterior, independientemente de los productos o
servicios a los que se aplique, cuando su uso fuese susceptible de causar confusién o asociacion con tal
signo, un aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucion de su fuerza distintiva o de su valor
comercial.

Se entenderd que un signo es notoriamente conocido cuando fuese identificado por el sector
pertinente del publico consumidor en el pais o internacionalmente.

Esta disposicion no serd aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la marca
notoriamente conocida;

e) Sean idénticos 0 se asemejen a un signo de alto renombre, independientemente de los productos
0 servicios para los cuales se solicita el registro.

Se entendera que un signo es de alto renombre cuando fuese conocido por el publico en general en
el pais o internacionalmente.

Esta disposicidon no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la marca de alto
renombre;
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f) Consistan en el nombre completo, seudénimo, firma, titulo, hipocoristico, caricatura, imagen o
retrato de una persona natural, distinta del solicitante, o que sea identificado por el sector pertinente del
publico como una persona distinta de éste, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o de
sus herederos;

g) Consistan en un signo que suponga infraccion a un derecho de autor salvo que medie el
consentimiento del titular de tales derechos; vy,

h) Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros galardones, salvo por
quienes los otorguen.

Art. 197.- Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendran en cuenta, entre
otros, los siguientes criterios:

a) La extensién de su conocimiento por el sector pertinente del publico como signo distintivo de los
productos o servicios para los cuales se utiliza,;

b) La intensidad y el ambito de la difusiéon y de la publicidad o promocién de la marca;
¢) La antigliedad de la marca y su uso constante; y,
d) El andlisis de produccion y mercadeo de los productos o servicios que distinguen la marca.

Art. 198.- Para determinar si una marca es de alto renombre se tendran en cuenta, entre otros,
los mismos criterios del articulo anterior, pero debera ser conocida por el publico en general.

Art. 199.- Cuando la marca consista en un nombre geogréafico, no podra comercializarse el
producto o rendirse el servicio sin indicarse en forma visible y claramente legible, el lugar de fabricacion
del producto u origen del servicio.

Art. 200.- La primera solicitud de registro de marca validamente presentada en un pais miembro
de la Organizacién Mundial del Comercio, de la Comunidad Andina, del Convenio de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial, de otro tratado o convenio que sea parte el Ecuador y que
reconozca un derecho de prioridad con los mismos efectos que el previsto en el Convenio de Paris 0 en
otro pais que conceda un trato reciproco a las solicitudes provenientes de los paises miembros de la
Comunidad Andina, conferird al solicitante 0 a su causahabiente el derecho de prioridad por el término
de seis meses, contados a partir de la fecha de esa solicitud, para solicitar el registro sobre la misma
marca en el Ecuador. Dicha solicitud no podré referirse a productos o servicios distintos o adicionales a
los contemplados en la primera solicitud.

Igual derecho de prioridad existira por la utilizacion de una marca en una exposicion reconocida
oficialmente, realizada en el pais. El plazo de seis meses se contard desde la fecha en que los productos
0 servicios con la marca respectiva se hubieren exhibido por primera vez, lo cual se acreditar4 con una
certificacion expedida por la autoridad competente de la exposicion.

Seccién |l
Del procedimiento de registro

Art. 201.- La solicitud de registro de una marca deberéa presentarse ante la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial, comprendera una sola clase internacional de productos o servicios y contendra los
requisitos que determine el reglamento.
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Art. 202.- A la solicitud se acompafiara:
a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

b) Copia de la primera solicitud de registro de marca presentada en el exterior, cuando se reivindique
prioridad; y,

c) Los demas documentos que establezca el reglamento.

Art. 203.- En el caso de solicitarse el registro de una marca colectiva se acompafiara, ademas, lo
siguiente:

a) Copia de los estatutos de la asociacién, organizacion o grupo de personas que solicite el registro
de la marca colectiva;

b) Copia de las reglas que el peticionario de la marca colectiva utiliza para el control de los productos
0 servicios;

c¢) La indicacion de las condiciones y la forma como la marca colectiva debe utilizarse; y,
d) La lista de integrantes.

Una vez obtenido el registro de marca colectiva, la asociacién, organizaciéon o grupo de personas,
debera informar a la Direccién Nacional de Propiedad Industrial sobre cualquier modificacién que se
produzca.

Art. 204.- La Direccién Nacional de Propiedad Industrial, al momento de la recepcién, salvo que
no se hubiere acompafado el documento referido en el literal a) del articulo 202 de esta Ley, certificara
la fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un nimero de orden que debera
ser sucesivo y continuo. Si faltare el documento referido en el literal a) del articulo 202 de esta Ley no se
la admitird a tramite ni se otorgara fecha de presentacion.

Art. 205.- El solicitante de un registro de marca podra modificar su solicitud inicial en cualquier
estado del trdmite, antes de su publicacion, Unicamente con relacion a aspectos secundarios. Asi mismo,
podré eliminar o restringir los productos o servicios especificados. Podra también ampliar los productos o
servicios, dentro de la misma clase internacional, hasta antes de la publicacién de que trata el articulo
207 de esta Ley.

La Direccion Nacional de Propiedad Industrial podrd, en cualquier momento de la tramitacion requerir
al peticionario modificaciones a la solicitud. Dicho requerimiento de modificacion se tramitard de
conformidad con lo establecido en el articulo siguiente.

En ningun caso podra modificarse la solicitud para cambiar el signo.

Art. 206.- Admitida la solicitud, la Direccién Nacional de Propiedad Industrial examinara, dentro
de los quince dias hébiles siguientes a su presentacion, si ella se ajusta a los aspectos formales exigidos
por este Capitulo.

Si del examen resulta que la solicitud no cumple con los requisitos formales, la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial notificard al peticionario para que en un plazo de treinta dias, siguientes a su
notificacion, subsane las irregularidades.

Si dentro del plazo sefialado no se hubieren subsanado las irregularidades, la solicitud sera
rechazada.
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Art. 207.- Si la solicitud de registro retine los requisitos formales, la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial ordenara su publicacion por una sola vez, en la Gaceta de la Propiedad Intelectual.

Art. 208.- Dentro de los treinta dias habiles siguientes a la publicacion, cualquier persona que
tenga legitimo interés, podrd presentar oposicion debidamente fundamentada, contra el registro
solicitado. Quien presuma tener interés legitimo para presentar una oposiciéon podra solicitar una
ampliacion de treinta dias habiles para presentar la oposicion.

Art. 209.- La Direcciéon Nacional de Propiedad Industrial no tramitara las oposiciones que estén
comprendidas en alguno de los siguientes casos:

a) Que fuere presentada extemporaneamente;

b) Que se fundamente exclusivamente en una solicitud cuya fecha de presentacion o de prioridad
validamente reivindicada sea posterior a la peticién de registro de la marca a cuya solicitud se oponga; y,

¢) Que se fundamente en el registro de una marca que hubiere coexistido con aquella cuyo registro
se solicita, siempre que tal solicitud de registro se hubiere presentado por quien fue su ultimo titular,
durante los seis meses siguientes al vencimiento del plazo de gracia, para solicitar la renovacion del
registro de la marca.

Art. 210.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial notificara al peticionario para que, dentro
de los treinta dias habiles siguientes a la notificacion, haga valer sus alegatos, de estimarlo conveniente.

Vencido el plazo a que se refiere este articulo, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial
resolvera sobre las oposiciones y la concesion o denegacion del registro de la marca que constara en
resolucién debidamente motivada.

En cualquier momento antes de que se dicte la resolucion, las partes podran llegar a un acuerdo
transaccional que sera obligatorio para la Direccién Nacional de Propiedad Industrial. Sin embargo, si las
partes consintieren en la coexistencia de signos idénticos para proteger los mismos productos o
servicios, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podré objetarlo si considera que afecta el interés
general de los consumidores.

Art. 211.- Vencido el plazo establecido en el articulo 208 de esta Ley, sin que se hubieren
presentado oposiciones, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial procedera a realizar el examen de
registrabilidad y a otorgar o denegar el registro de la marca. La resolucion correspondiente sera
debidamente motivada.

Art. 212.- El registro de una marca tendrd una duracién de diez afios contados a partir de la
fecha de su concesion y podré renovarse por periodos sucesivos de diez afios.

Art. 213.- La renovacion de una marca debera solicitarse ante la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial, dentro de los seis meses anteriores a la expiracion del registro. No obstante, el
titular de la marca gozara de un plazo de gracia de seis meses contados a partir de la fecha de
vencimiento del registro para solicitar su renovacion. Durante el plazo referido, el registro de marca
mantendra su plena vigencia.

Para la renovacion bastara la presentacion de la respectiva solicitud y se otorgara sin mas tramite, en
los mismos términos del registro original.

Art. 214.- El registro de la marca caducara de pleno derecho si el titular no solicita la renovacion,
dentro del término legal, incluido el periodo de gracia.
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Art. 215.- Para determinar la clase internacional en los registros de marcas, se utilizara la
Clasificacién Internacional de Niza del 15 de junio de 1957, con sus actualizaciones y modificaciones.

La Clasificacion Internacional referida en el inciso anterior no determinara si los productos o servicios
son similares o diferentes entre si.

Seccion Il
De los derechos conferidos por la marca

Art. 216.- El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que signifiquen
modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

Art. 217.- El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relaciéon a productos o servicios
idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion a productos o
servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado, cuando el uso de ese signo
pudiese causar confusion o producir a su titular un dafio econémico o comercial, u ocasionar una dilucién
de su fuerza distintiva.

Se presumira que existe posibilidad de confusién cuando se trate de un signo idéntico para distinguir
idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u ofrecer servicios
con la misma;

c¢) Importar o exportar productos con la marca; v,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o asimilable a lo
previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podrd impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion digitales o a través de otros
canales de comunicacion conocidos o por conocer.

Art. 218.- Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los terceros
podrén, sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el mercado su propio nombre,
domicilio o seuddénimo; un nombre geografico; o, cualquier otra indicacion cierta relativa a la especie,
calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen o época de produccion de sus productos o de la
prestacion de sus servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propoésitos de
identificacion o de informacién y no sea capaz de inducir al publico a error sobre la procedencia de los
productos o servicios.

El registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar la marca para
anunciar, ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente
marcados; o, usar la marca para indicar la compatibilidad o adecuacion de piezas de recambio o de
accesorios utilizables con los productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se
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limite el propdsito de informacién al publico para la venta y no sea susceptible de inducirlo a error o
confusion sobre el origen empresarial de los productos respectivos.

Art. 219.- El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su titular la posibilidad
de prohibir el ingreso al pais de productos marcados por dicho fitular, su licenciatario o alguna otra
persona autorizada para ello, que hubiesen sido vendidos o de otro modo introducidos licitamente en el
comercio nacional de cualquier pais.

Seccion IV
De la cancelacién del registro

Art. 220.- Se cancelara el registro de una marca a solicitud de cualquier persona interesada,
cuando sin motivo justificado la marca no se hubiese utilizado por su titular o por su licenciatario en al
menos uno de los paises miembros de la Comunidad Andina o en cualquier otro pais con el cual el
Ecuador mantenga convenios vigentes sobre esta materia, durante los tres afios consecutivos
precedentes a la fecha en que se inicie la accion de cancelacion. La cancelacién de un registro por falta
de uso de la marca también podra solicitarse como defensa en un procedimiento de infraccion, de
oposicién o de nulidad interpuestos con base en la marca no usada.

Se entenderan como medios de prueba sobre la utilizaciéon de la marca los siguientes:

a) Las facturas comerciales que demuestren la regularidad y la cantidad de comercializacién con
anterioridad a la iniciacién de la accién de cancelacién por falta de uso de la marca;

b) Los inventarios de las mercancias identificadas con la marca, cuya existencia se encuentre
certificada por una firma de auditores que demuestre regularidad en la produccién o en las ventas, con
anterioridad a la fecha de iniciacion de la accién de cancelacién por no uso de la marca; y,

¢) Cualquier otro medio de prueba idoneo que acredite la utilizacion de la marca.
La prueba del uso de la marca correspondera al titular del registro.

El registro no podra cancelarse cuando el titular demuestre que la falta de uso se debi6 a fuerza
mayor, caso fortuito o restricciones a las importaciones u otros requisitos oficiales de efecto restrictivo
impuesto a los bienes y servicios protegidos por la marca.

Art. 221.- No habra lugar a la cancelacion del registro de una marca, cuando se la hubiere usado
solamente con respecto a alguno o algunos de los productos o servicios protegidos por el respectivo
registro.

Art. 222.- Asi mismo, se cancelara el registro de una marca, a peticion del titular legitimo, cuando
ésta sea idéntica o similar a una marca que hubiese sido notoriamente conocida o que hubiese sido de
alto renombre al momento de solicitarse el registro.

Art. 223.- Recibida una solicitud de cancelacion, se notificara al titular de la marca registrada
para que dentro del plazo de treinta dias habiles contados a partir de la notificacion, haga valer los
alegatos y presente los documentos que estime convenientes a fin de probar el uso de la marca.

Vencido el plazo al que se refiere este articulo, se decidira sobre la cancelacion o no del registro de
la marca mediante resolucion debidamente motivada.
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Art. 224.- Se entenderd que una marca se encuentra en uso cuando los productos o servicios

gue ella distingue han sido puestos en el comercio o0 se encuentran disponibles en el mercado bajo esa

marca, en la cantidad y del modo que normalmente corresponde, teniendo en cuenta la naturaleza de los
productos o servicios y las modalidades bajo las cuales se efectlia su comercializacion en el mercado.

Con sujecion a lo dispuesto en el inciso anterior, también se considerard que una marca se
encuentra en uso, en los siguientes casos:

a) Cuando se la utilice para distinguir productos o servicios destinados exclusivamente a la
exportacion;

b) Cuando se la utilice por parte de un tercero debidamente autorizado, aunque dicha autorizacion o
licencia no hubiese sido inscrita; v,

¢) Cuando se hubiesen introducido y distribuido en el mercado productos genuinos con la marca
registrada, por personas distintas del titular del registro.

No sera motivo de cancelacion del registro de una marca, el que se la use de un modo que difiera de
la forma en que fue registrada sélo en detalles o elementos que no alteren su caracter distintivo original.

Art. 225.- La persona que obtuviere la cancelaciéon de una marca tendra derecho preferente a su
registro, si lo solicita dentro de los tres meses siguientes a la fecha en la que quede firme o cause
estado, segln corresponda, la resolucion que disponga tal cancelacién.

Art. 226.- El titular de un registro de marca podra renunciar, total o parcialmente, a sus derechos.
Si la renuncia fuere total se cancelara el registro. Cuando la renuncia fuese parcial, el registro se limitara
a los productos o servicios sobre los cuales no verse la renuncia.

No se admitird la renuncia si sobre la marca existen derechos inscritos en favor de terceros, salvo
gue exista consentimiento expreso de los titulares de dichos derechos.

La renuncia soélo surtird efectos frente a terceros cuando se haya anotado tal acto al margen del
registro original.

Secciéon VvV
De la nulidad del registro

Art. 227.- A través del recurso de revision, el Comité de Propiedad Intelectual del IEPI, podra
declarar la nulidad del registro de una marca, en los siguientes casos:

a) Cuando el registro se hubiere otorgado en base a datos o documentos falsos que fueren
esenciales para su concesion;

b) Cuando el registro se hubiere otorgado en contravencion a los articulos 194 y 195 de esta Ley;.
¢) Cuando el registro se hubiere otorgado en contravencion al articulo 196 de esta Ley; vy,

d) Cuando el registro se hubiere obtenido de mala fe. Se consideraran casos de mala fe, entre otros,
los siguientes:

1. Cuando un representante, distribuidor o usuario del titular de una marca registrada en el
extranjero, solicite y obtenga el registro a su nombre de esa marca u otra confundible con aquella, sin el
consentimiento expreso del titular de la marca extranjera; y,
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2. Cuando la solicitud de registro hubiere sido presentada o el registro hubiere sido obtenido por quien
desarrolla como actividad habitual el registro de marcas para su comercializacion; y,

e) Cuando el registro se hubiere obtenido con violacién al procedimiento establecido o con cualquier
otra violacion de la ley que sustancialmente haya influido para su otorgamiento.

Art. 228.- El juez competente podra declarar la nulidad del registro de una marca que se hallare
comprendida en los casos previstos en los literales a), c), d) y e), del articulo anterior, en virtud de
demanda presentada luego de transcurrido el plazo establecido en la ley para el ejercicio del recurso de
revision y, antes de que haya transcurrido diez afios desde la fecha de la concesién del registro de la
marca, salvo que con anterioridad se hubiere planteado el recurso de revision y éste hubiese sido
definitivamente negado.

En el caso previsto en el literal b) del articulo anterior, la demanda podra plantearse en cualquier
tiempo luego de transcurrido el plazo establecido en la ley para el ejercicio del recurso de revisién y
siempre que éste no hubiese sido definitivamente negado. En este caso la demanda de nulidad puede
ser planteada por cualquier persona.

La declaracion de nulidad de un registro se notificara a la Direccion Nacional de Propiedad Industrial,
para que la anote al margen del registro.

Capitulo IX

Nombres comerciales

Art. 229.- Se entendera por nombre comercial al signo o denominacion que identifica un negocio
o0 actividad econdmica de una persona natural o juridica.

Art. 230.- El nombre comercial sera protegido sin obligacion de registro.

El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y continuo y de buena fe
en el comercio, por al menos seis meses.

Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, pero el
derecho a su uso exclusivo solamente se adquiere en los términos previstos en el inciso anterior. Sin
embargo, tal registro constituye una presuncion de propiedad a favor de su titular.

Art. 231.- No podra adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que sea
confundible con otro utilizado previamente por otra persona o con una marca registrada.

Art. 232.- El tramite de registro de un nombre comercial sera el establecido para el registro de
marcas, pero el plazo de duracién del registro tendra el caracter de indefinido.

Art. 233.- Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que terceros sin su
consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, o signos idénticos 0 semejantes que
puedan provocar un riesgo de confusion o asociacion.
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Art. 234.- Las disposiciones de esta Ley sobre marcas seran aplicables en lo pertinente a los
nombres comerciales. Las normas sobre marcas notoriamente conocidas y de alto renombre se
aplicaran a nombres comerciales que gocen de similar notoriedad o alto renombre.

Capitulo X

De las apariencias distintivas

Art. 235.- Se considera apariencia distintiva todo conjunto de colores, formas, presentaciones,
estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un establecimiento comercial, que lo identifiquen y
distingan en la presentacion de servicios o venta de productos.

Art. 236.- Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica manera que los nombres
comerciales.
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ANEXO No. 9

LISTA DE EMPRESAS AFILIADAS A LA ASOCIACION DE EMPRESARIOS

DEL SUR
EMPRESA DIRECCION
AGA S.A. AV. MALDONADO
AGRIPAC S.A. MORAN VALVERDE TNTE. HUGO ORTIZ
ALMESA MORAN VALVERDE TNTE. HUGO ORTIZ

APRESTOS Y RESINAS

PANAMERICANA SUR KM. 7

BANCO DEL PICHINCHA

PANAMERICANA SUR KM. 9 %2

BELA MOTOR S.A.

AV. MALDONADO S55-199 (GUAMANI)

C.A. EL COMERCIO

PANAMER. SUR. KM 4

CLINICA VILLA FLORA

AV. MALDONADO Y ALONSO DE ANGULO

CONDUIT DEL ECUADOR

PANM. SUR. KM 10 ENTRADA ECUATOR

CONFITECA

PANAMER. SUR. KM 9 %2

CONGAS S.A

QUIMIAG Y PANAM. SUR. KM 7

CONSORCIO QUITO LIMPIO

SARAGURO Y GUAMOTE

CENTRO GRAFICO

RIO ZABALETA OEI-83 Y AV. MALDONADO

DURRALLANTA S.A.

PANAMERIC SUR KM 11

ECUAQUIMICA PANAMER. SUR. KM 4 Y PUEBLO VIEJO
EDESA MORAN VALVERDE Y TENTE HUGO ORTIZ
ELECDOR S.A. PANAM. SUR KM 14 Y2

ENDESA AV, MORAN V. S/N Y PAN. SUR KM. 9 %2

FOSFORERA ECUATORIANA

PANAMER.SUR. KM. 4 %2

GRAFANDINA PUEBLO VIEJO Y PANAM.SUR.KM 4

IDEAL ALAMBREC PANAME. SUR. KM 14 %2

ILSA PANAMER. SUR. KM 8 Y MORAN VALVERDE
INCASA PANAMER, SUR, KM. 8

INDUCALSA QUIMIAG S/N Y PANAMER. SUR. KM 7
INDUQUITO PANA.SUR. KM. 3 Y JOAQUIN GUTIERREZ

INDUSTRIA ACERO DE LOS ANDES

PANAMER.SUR. KM.14 %,

INDUSTRIA IEPESA

QUIMIAG Y PANAME. SUR KM 7
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INTERQUIMEC

PANAMER. SUR. KM 14 1/2

LA INDUSTRIA HARINERA S.A

PANAMER.SUR.KM 2 1/2

EMPRESA

DIRECCION

LANFOR S.A

JOAQUIN GUTIERREZ NO. 607

LEVAPAN DEL ECUADOR

PANAMER,SUR KM. 8

MARTE INDUSTRIAS C.A.

CALLE CATARAMA S/N

NOVOPAN DEL ECUADOR

PANAMER.SUR. KM 9 1/2

PASTEURIZADORA QUITO

PEDRO PINTO NO. 610 Y NAPO

PINTURAS CONDOR S.A.

CUSUBAMBA NO. 353

PLYWOOD ECUATORIANA

PANAMER. SUR. KM. 9 1/2

PRODUCTOS MINERVA

PANAMER. SUR KM. 11

QUIMICA INDUSTRIAL

REINA VICTORIA Y LA PINTA

RENOVALLANTA S.A.

PANAMER. SUR. KM 14 1/2

REQUIMEC

EL TABLON (SAN BARTOLO)

SINCLAIR DEL ECUADOR

BALZAR Y MANGLAR ALTO ESQUINA

SUC. J. PAREDES"FIDEOS PACA"

PANAMER. SUR. 7 1/2 Y CUSUBAMBA

TANASA

PANAMER. SUR KM. 4 1/2

TESALIA

PUJILI' Y MALDONADO

UMCO S.A

SINCHOLAGUA NO. 551







