UMNIVERSIDAD POLITECNICA

JSALESIANA

-ECUADOR

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE GUAYAQUIL

UNIDAD DE POSGRADOS

Tesis final previa a la obtencion del titulo de:

MASTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA
CREACION DE UN MODELO DE MICROFRANQUICIAEN LA

INDUSTRIAAUTOMOTRIZ MULTIMARCA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL.

AUTORES:

Ing. Javier Ortiz

Ing. Walter Marquez

Guayaquil, 22 de Junio de 2011

68



DECLARATORIA DE RESPONSABILIDAD

Los conceptos desarrollados, andlisis realizaddasyconclusiones del presente
trabajo, son de exclusiva responsabilidad del autor

Guayaquil, 31 de enero de 2011

Javier Gonzalo Ortiz Rojas

Walter Washington Marquez Yagual

69



DEDICATORIA

“La senda del justo esta bloqueada por todos Ipdpfas iniquinidades del egoista y
la tirania del malvado. Bendito aquel por caridadugna voluntad, es pastor del
débil en las sombras, pues el guarda a su hermanougntra a nifios perdidos. Y yo
destruiré con gran venganza y con furiosa ira @l&mpique intenten destruir a mis
hermanos. Y ustedes sabran que soy el Sefior cudesiie mi venganza sobre
ustedes.”

Ezequiel 25,17

"La verdadera sabiduria esta en reconocer la prgpoxancia”

Socrates

“Si buscas resultados distintos, no hagas sienopmadmo”
Albert Einstein

Se dedica esta tesis a todas aquellas personasgegesitan encontrar la manera de
como ayudar al resto y que tengan la fuerza y lgr\vde poder cambiar aquellas
cosas que si se pueden, motivando a otros paraugunen conocimiento, fuerzas y

solidaridad y mejorar el estado de vida de muckeasopas.

70



AGRADECIMIENTOS

De manera especial agradecemos a la Universidagdhita Salesiana por el apoyo
y la motivacion brindada para la superacion peidsdambién agradecemos a las
instituciones que nos abrieron las puertas colalgardos con informacion para la

realizacion del trabajo.

71



ESQUEMA CAPITULAR

INDICE GENERAL

DECLARATORIA DE RESPONSABILIDAD
DEDICATORIA

AGRADECIMIENTOS

INTRODUCCION

INDICE

INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Parte Inferior del marco de la Piramide
Figura 1.2 BPO-Base Piramide Economic

Figura 1.3 Microfranquicia

Figura 2.1 Producto Interno Bruto Total

Figura 3.1 Analisis PEST MIDASA S.A.

Figura 3.2 Matriz de Probabilidad - Difusién
Figura 3.3 Analisis del mercado y la competencia
Figura 3.4 Carros matriculados 2007

Figura 3.5 Carros matriculados en Guayas
Figura 3.6 Analisis de indicadores financieros
Figura 4.1 Analisis Dupont Afio 1

Figura 4.2 Analisis Dupont Afio 2

Figura 4.3 Analisis Dupont Afio 3

Figura 4.4 Analisis Dupont Afio 4

Figura 4.5 Tipo de negocio

Figura 4.6 Numero de empleados

Figura 4.7 Ubicacion del negocio

Figura 4.8 Actividades fuera del Ecuador

Figura 4.9 Unidades piloto

Figura 4.10 Tiempo de prueba

72



Figura 4.11 Razones para franquiciar 1
Figura 4.12 Razones para franquiciar 2
Figura 4.13 Razones para franquiciar 3
Figura 4.14 Uso de unidades piloto
Figura 4.15 Razones para franquiciar 4
Figura 4.16 Exclusividad

Figura 4.17 Razones para franquiciar 5
Figura 4.18 Servicios comprometidos
Figura 4.19 Dificultades

Figura 4.20 Estudio de mercado
Figura 4.21 Perfil

Figura 4.22 Acuerdos

Figura 4.23 Asociaciones

Figura 4.24 Exigencia de franquiciados
Figura 4.25 Asistencia a ferias

Figura 4.26 Cancelacién de franquicia
Figura 4.27 Obligaciones insatisfechas
Figura 4.28 Razones para franquiciar 6
Figura 4.29 Relacioén con el franquiciado
Figura 4.30 Canon de entrada

Figura 4.31 Royalties

Figura 4.32 Control a franquiciados
Figura 4.33 Razones para franquiciar 7
Figura 4.34 Razones de éxito

Figura 4.35 Inversion inicial

Figura 4.36 Razones para franquiciar 8
Figura 4.37 Razones para franquiciar
Figura 4.38 Razones para franquiciar 9
Figura 4.39 Sexo de las personas encuestadas
Figura 4.40 Visita a taller

Figura 4.41 De qué Afio es su carro?
Figura 4.42 Edades de clientes

73



Figura 4.43 En sector de la ciudad vive?

Figura 4.44 En que sector trabaja?

Figura 4.45 Preferencia del cliente

Figura 4.46 Requerimientos del cliente

Figura 4.47 Lo que quiere el cliente

Figura 4.48 Percepcion del cliente 1

Figura 4.49 Percepcion del cliente 2

Figura 4.50 Percepcion del cliente sobre el taller
Figura 4.51 Opinion sobre servicios de pintura
Figura 4.52 Percepcion del cliente del serviciomeanica
Figura 4.53 Preferencias del cliente

Figura 4.54 Preferencia de medios de comunicacion

INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1 Diferencias entre Franquicia y Microfraicta
Tabla 1.2 Microfranquicias en el mundo

Tabla 1.3. Casos de microfranquicias en el Ecuador
Tabla 1.4. Componentes de un modelo de negocio
Tabla 2.1 Producto Interno Bruto Per capita

Tabla 3.1 Andlisis de rentabilidad del microfrarmigmte

Tabla 4.1 Presupuesto de ventas

Tabla 4.2 Tabla de amortizacién de préstamo
Tabla 4.3 Tabla de inversion

Tabla 4.4 Tabla de depreciaciones

Tabla 4.5 Balance general

Tabla 4.6 Estado de pérdidas y ganancias
Tabla 4.7 Estado de Flujo de efectivo

Tabla 4.8 Flujo de caja

Tabla 4.9 Tabla de indicadores financieros

74



INDICE DE ANEXOS

1. Contrato de microfranquiciado de Mini Lubricentr

2. Cuestionario de Investigacion de FranquiciaE@rador

3. Informacion financiera de Midas S.A.

4. Procedimientos para establecer legalmente anguicia en Ecuador
5. Resultados de la investigacion de franquicitiavas de las encuestas
6. Analisis al consumidor

7. Manual de operaciones del microfranquiciado

CAPITULO 1: MARCO TEORICO BASE PARA EL DESARROLLO D E LA
MICROFRANQUICIA

1.1. Qué es una microfranquicia

1.2. Las microfranquicias en el mundo

1.3. Microfranquicias en el Ecuador

1.4 Modelo de negocio

CAPITULO 2: GENERACION DEL MODELO DE MICROFRANQUICI A EN
LA INDUSTRIAAUTOMOTRIZ EN GUAYAQUIL
2.1. Modelo para la generacion de una microfranguic
2.2. Sustento y justificacion de cada uno de le®pael modelo

2.2.1 Analisis del BOP a ser atendido, su mercdujietivo y su incidencia en
la determinacién del techo y/o maximo de entrada

2.2.2 Alianzas entre Estado, Microfranquiciado igfidfranquiciante

2.2.3 Definicion del mercado objetivo

2.2.4 Modelos de Ingresos, Egresos y Cadena e Val

2.2.5 Arquitectura Social

2.2.6 Recursos y capacidades

75



CAPITULO 3: APLICACION DE UN MODELO DE MICROFRANQUI
3.1. Antecedentes del negocio automotriz
3.2. Estudio Econdmico

3.3. Evaluacion del negocio para ser aplicado aafranquicia
3.4. Modelo de microfranquicia aplicado

3.5. Aspectos legales

3.6. Manual para su aplicacién y uso
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

76

CIA



CREACION DE UN MODELO DE MICROFRANQUICIA EN LA
INDUSTRIAAUTOMOTRIZ MULTIMARCA EN LA CIUDAD DE

GUAYAQUIL
Ing. Javier Ortiz R.jortiz@ups.edu.edng. Walter Marquez Y.-
wmarquez@ups.edu.ec
Msc. Hugo Garcia Phgarcia@blifetraining.com
Maestria en Administracion de Empresas
22 de Junio del 2011
Modelo de Empresa
Microfranquicia, Negocios Inclusivos, BOP (Baséh& Pyramid)

La generacion de empleo en Ecuador es un problenrasalver de todos los

gobiernos de turno una de las herramientas que iposkervir para mitigar en algo

este problema es la creacién de modelos de miayofaia, la presente tesis busca
desarrollar el modelo de microfranquicia y su apbedn en la industria automotriz

en la ciudad de Guayaquil. ElI tema de microfranguicen Ecuador es

completamente nuevo incluso a nivel mundial el eptecaun no esta totalmente
desarrollado, de acuerdo a las investigacionesiraalas bajo procesos inductivos,
deductivos, descriptivos y documentales determisamoue para desarrollar el

modelo deben intervenir El Estado con las facilegara generar el ambiente
legal, La empresa privada con el aporte del proces@toso del negocio cuya
finalidad siempre sera de lucro, la Accién Sociaka beneficiar a las personas
desempleadas con escasos recursos y que el Nagaciividad exitoso que pueda
ser replicado y el microfinanciamiento de entesligdb o privadas, a diferencia de
la franquicia estas no tienen costos iniciales altp guardan una caracteristica
social y de lucro. La aplicacion de este model@kemegocio automotriz arroja como
resultado aplicabilidad en una parte del negociostentabilidad en economica del
negocio y fuente generadora de empleo e ingressipiidad de generar otras

nuevas investigaciones en temas de ingenieria gblatoriedad de la sinergia

entre las partes involucradas.
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CREATION OF A MICROFRANCHISE MODEL APPLICATION
TO THE AUTOMOTIVE INDUSTRY BY ANY MARK IN CITY

OF GUAYAQUIL
Ing. Javier Ortiz R.jortiz@ups.edu.edng. Walter Marquez Y.-
wmarquez@ups.edu.ec
Msc. Hugo Garcia Phgarcia@blifetraining.com
Maestria en Administraciéon de Empresas
22 de Junio del 2011
Business Model
Microfranchise, Inclusive Business, BOP (Base efRiiramid)

The generation of employment in Ecuador is a prold all successive governments
of the tools that could help alleviate this problesomewhat is the microfanquicia
modeling, this thesis seeks to develop the modkitampplication microfranchise in
the automotive industry in the city of GuayaquiheTtheme of microfranchise in
Ecuador is a completely new world even the coneeptot yet fully developed,
according to research carried out under inductiveqesses, deductive, descriptive
and documentary determined that to develop the hstarild involve the State and
the facilities to create the legal environment,vate company with input from
successful business process whose purpose is afwafis Social Action for the
benefit of unemployed persons with low income dred duccessful business or
activity that can be replicated and microfinanceblptior private entities, unlike the
franchise they do not have high initial costs amek a social characteristic and
profit. The application of this model in the autdime business as a result
applicability sheds part of business, economicanability in business and source
of employment and income, ability to generate nesearch in engineering subjects
and the obligation of the synergy between the esuti
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INTRODUCCION

Justificacion

La situacién econdmica del Ecuador se presta pae § generar nuevas formas y
fuentes de empleo, si bien es cierto existe caomalirites que lo sustentan como son
el sub-empleo, la mala distribucién de la riquepacuecimiento reducido de la

inversion

El Ecuador, al igual que otros paises, luchan comal en comudn “la pobreza”, pese
a estas vicisitudes los espiritus emprendedoresiudshas personas no fallecen y
centran sus esperanzas en nuevos dias y un nuexamjppestos emprendedores son
aquellos empresarios que arriesgan todo por uociegle cualquier naturaleza
buscando hacerlo exitoso de acuerdo al INEC (UistiNacional de Estadisticas y
Censos) en el aflo 2008 en Quito y Guayaquil sentasieel 77% de los

establecimientos, en Azuay, Manabi y Tungurahube y el 8% corresponde a 17
provinciasl actualmente representan alrededor @Q3YMES, en la pagina web
del SRI hay un enunciado sobre la importancia gemeen las PYMES: “Las

PYMES en nuestro pais se encuentran en particalda @roduccion de bienes y
servicios, siendo la base del desarrollo social pals tanto produciendo,

demandando y comprando productos o afiadiendo egi@gado, por lo que se

constituyen en un actor fundamental en la genanatgdriqueza y empleo”2.

Las microfranquicias en nuestro pais son un teradivi@mente nuevo, siendo por
tanto un mercado por explorar. Esto comienza caregbcio de las franquicias que
llegaron al pais desde aproximadamente 15 afioglcslas de mayor acogida las de

comida.

1 www.inec.gov.eclnstituto Nacional de Estadisticas y Censos, &ouan Cifras — Indicadores
Econdémicos — Septiembre 2008
2 http://www.sri.gov.ec/web/10138/32@public
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Los empresarios ecuatorianos han buscado en laguicdas una herramienta de
expansiéon y crecimiento de bajo costo y riesgo pea de las limitantes que se han
encontrado es el precio de las franquicias, puga® provocando muy poca
demanda de parte del mercado que le gustariaimgtadquisicion de ellas como
alternativa a esta limitante y como creacion da wériante del producto se generan
las microfranquicias, consideradas asi por el mdetta inversion y la repercusion
gue esta tenga en temas sociales como el de géradrajo, motivar la economia del

pais, el movimiento a nivel bancario de los micéddo

La economia de un pais y su crecimiento economepertie de muchos factores
uno de ellos y que ha generado contribucion tarés @mpresas y a las economias
es el modelo de negocio de las franquicias, estapeca de crisis no dejan de ser
dindmicag, una variante a este modelo de negocio y queesgndo un auge por su

contribucién social son las microfranquicias.

En el Ecuador la creacién de franquicias local@sasuun total de 150 actualmehte
las mismas que se encuentran aglutinadas en uca@eéa que fue fundada desde el
afio 1997, respecto a las Microfranquicias las sualm no tienen mucho apogeo en
nuestro medio solo existe una que es “Pototin"esie caso no existe un manual,
instructivo o modelo guia para seguir y que enralg@mento un microempresario

pueda acceder para elaborar e implementarlo agacioe

La razon y pilares fundamentales por la cualesstfifa la presente investigacion

son las siguientes:

e Porque no existe un modelo o guia que ayude a loso@mpresarios o
empresarios ecuatorianos a generar una microfreilagpor tratarse de un
tema relativamente nuevo en nuestro medio y quelesaostrard en el
presente trabajo.

 Porque podria mejorar las condiciones y oportuddadpara los

3 http://'www.emprendefranquicias.com/pag_6092_(.ph
4 www.aefran.org/microfranquicias.html
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microempresarios y en el caso de los empresaritsrgieuna linea o modelo
de negocio con enfoque social.

» Porque cuando se desarrolla la réplica del modetose de negocio en una
microfranquicia tiene por finalidad el lucro sirartbién el beneficio social
generar fuentes de empleo e ingresos en el segB&MR6.

* Porque con el conocimiento administrativo-empresase contribuye al
aporte de un modelo mejorado de microfranquicia.

» Porque se podria llegar a una reparticion equéatie la riquezas bajo el
esquema del libre mercado.

* Porgue creemos que a través de la microfranquécfueden generar fuentes
de empleo y enseflando a pescar mas que el de igdnerdes de
subvenciones, dadivas y regalos que no ayudaneaayen

e Es una contribucidn y guia para establecimientosiuvas propuestas de
microfranquicias y bajo un modelo aplicable a cuggarea.

* Contribuye a generar mas fuentes de ingresos ah@cde los pobres con
baja inversion y buscando el apoyo del gobiernoa par respectivo
financiamiento.

* Busca la armonia entre dos conceptos antagénicnos son la rentabilidad
econdmica de libre mercado y la rentabilidad social

Objetivo general

e Lograr un modelo de microfranquicia demostrandoaplicabilidad a un

negocio.

Objetivos especificos

e Crear un modelo de microfranquicia basado en expeas generadas por

procesos de franquiciamientos en empresas ecuasyikderadas por el Ing.

5 C.K. Prahalad and Stuart Hart, 2002, The Forairiee Bottom of the Pyramid, Strategy
+Business,Issue 26, 2002
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Guido Santillan como Gerente de Ecuafranquiciasaffefly otros autores.
* Generar un concepto de negocio a través del magelgpueda ser accesible

al estrato socioeconémico medio y bajo.
Hipotesis

Mediante un modelo de microfranquicia se puedelifacila expansion de una
empresa automotiz multimarca en Guayaquil, no katiendo énfasis en lo rentable
sino también en la responsabilidad social, ya qu@recura un éxito seguro y el
beneficio de los franquiciados y franquiciantesyegando la reparticion equitativa

de la riqueza de un pais.
Indicadores

Variable: Modelo para la creacion de microfranquicias
 Numero de encuestas realizadas a las microfrarguattualmente en el
Ecuador
* Numero de encuestas realizadas a las franquidiagla@nte en el Ecuador
» Experiencias y variables que surgieron de la implagacion de una

microfranquicia

Variable: Eficiencia y eficacia del modelo
« Numero de Requisitos que debe cumplir el frangdaipara optar por la
microfranquicia

» Tiempo que se necesita para la creacion de unafngsinguicia

Variable: Requerimientos de econdmicos del franquiciado
* Monto de inversidon que debe incurrir el franquicapara adquirir una
microfranquicia
* Margen minimo de rentabilidad que debe generarniceofranquicia para

ser viable

6 http://www.aefran.org/franquiciar.html
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Poblacién

Empresas ecuatorianas que actualmente implemeateguicias
Empresas latinoamericanas que actualmente implememtrofranquicias
Personas que posean el perfil suficiente para pbdeerse cargo de una

microfranquicia.

Muestra

Porcentaje de empresas ecuatorianas que actualmempéementen
franquicias a las cuales se le aplicara una ermuwentada a obtener las
mejores practicas de este tipo de modelo

Porcentaje de empresas latinoamericanas que aet@nimplementen
microfranquicias a las cuales se le aplicard umaiesia orientada a obtener
las mejores practicas de este tipo de modelo

Porcentaje de personas que posean el perfil sutiécipara poder hacerse
cargo de una microfranquicia a las cuales se leapl una encuesta de

aptitud compatible con el modelo que se plantea.

Marco metodolégico

Durante el proceso de Investigacion se utilizaramgtodo Inductivo para la

generacion de un modelo genérico de microfranquyeiaque este método permitira

fundamentarse en la experiencia particular de asegpersonas, para obtener

generalidades. De igual manera, el método anakim@tico serd un apoyo para el

analisis de otros modelos de microfranquicias quéayan desarrollados en otros

paises y en el Ecuador, beneficiando al modelo yastp, con sus referencias,

experiencias y guias.

El método deductivo y el descriptivo también formparte de las técnicas de

investigacion que seran utilizadas. El primerogye desde planteamientos teéricos
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generales de franquicia y microfranquicia, se odotdizara a la realidad
ecuatoriana y en particular de la ciudad de Gualyaula industria automotriz
multimarca. En el caso del segundo método, se apodon encuestas locales y

casos de estudio que permitiran consolidar loseqaos propuestos.

El presente trabajo se encuentra dividido en tp#walos:

En el Capitulo 1, se definira lo que es una miaruicia tomando como punto de
partida el concepto de franquicia y los concep®yatios autores sobre lo que es
una microfranquicia; ademas se define lo que esadelo y se hara un analisis de
casos de microfranquicias en el mundo y en el Emudfste capitulo es muy

importante ya que se definird el concepto sobreual esta elaborado el presente

trabajo.

En el Capitulo 2, se propone un modelo genéricoa panplementar una

microfranquicia, tomando como referencia otros nmxjecomo el propuesto por el
Ing. Guido Santillan para la implementacion de drdoias, y el del caso “Teléfono
de Aldea Directo”. La detalles de como funcionareldelo estan orientados a la
realidad ecuatoriana, y concretamente a la ciudad>dayaquil para la Industria

Automotriz multimarca.

En el Capitulo 3, se plantea el desarrollo y api@a del concepto del modelo
propuesto, para ello se revisan los antecedenté&siddustria automotriz, asi como
el andlisis de que tan factible es su aplicaciodielma industria; se hara el respectivo
estudio econOmico tanto el escenario del microfnamgnte y el del

microfranquiciador, finalmente se anexara un mapagd su aplicaciéon y uso.

84



CAPITULO 1
MARCO TEORICO BASE PARA EL DESARROLLO DE LA
MICROFRANQUICIA

1.1. Qué es una microfranquicia

La microfranquicia como una definiciébn universalteeaceptada adn no existe, de
hecho se puede decir que esta en un proceso daidan®n, y que conforme se van
dando las experiencias de los proyectos que nameesta denominacion, se creara
un verdadero significado. Para llegar a un concdptmicrofranquicia es importante

en primer lugar entender lo que es una franqupia,lo que se partird de varios
conceptos.

La definicién dada por la Real Academia Espafiale palabra franquicia es:
“(1)La exencion que se concede a una persona pargagar derechos
por las mercaderias que introduce o extrae, o goapFovechamiento de
algun servicio publico, (2) Concesion de derechesedaplotacion de un
producto, actividad o nombre comercial, otorgada poa empresa a una o
varias personas en una zona determinada, (3) Der.eE contrato de

seguro, cuantia minima del dafio a partir de la caiaige la obligacion del

asegurador.”

La definicibn establecida por el Cdodigo DeontolégiEuropeo de Franquicia
(Barabadillo 1996)

“...un sistema de comercializacion de productos \ovisios y/o
tecnologias basado en una colaboracién estrechangirtua entre empresas
juridica y financieramente distintas e independésnel franquiciador y sus
franquiciados individuales, en la cual el franqaidor otorga a sus
franquiciados el derecho, e impone la obligacionedplorar una empresa

de conformidad con el concepto de franquiciador.détecho otorgado

7 http://buscon.rae.es/drael/
8 http://www.mundofranquicia.com/normativa
legal/Codigo_Deontologico_Europeo_de_Franquicia.pdf
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autoriza y obliga al franquiciado, a cambio de uc@ntribucion financiera
directa o indirecta a utilizar el distintivo y/o laarca de productos y/o de
servicios, el “saber hacer” y demas derechos depmdad intelectual
sostenido por la presentacion continua de asistenomercial y/o técnica,
dentro del marco por la duracion del contrato darfquicia escrito pactado

entre las partes, a tal efecto.”

Segun Philip Kotler define a la Franquicia como :
“Asociacion contractual entre un fabricante un mega 0 una
organizaciébn de servicio (un franquiciador) y gentie negocios
independiente (franquiciatarios) que compran eledbio a poseer y a

operar una o mas unidades del sistema de franqgtiitia

Segun el wikipedi¥y en un contexto un poco mas amplio:

“Una franquicia es un acuerdo entre el "franquic@t o "franquiciante" y el
destinatario o "franquiciado” por virtud del cual erimero cede al segundo la
explotacion de una franquicia.

Hay varios elementos importantes que componenrgadticia’. Por una parte la
marca comercial que distingue el franquiciador, determinado "saber hacer" (o
know-how) y la formacion impartida a los franquidts. A cambio de la cesion, el
franquiciador recibe una regalia, royalty o canonegpodra retribuir la cesion de la
marca comercial, el know-how cedido y la tasa deméxion y asesoramiento.

La franquicia se concede, por lo general, por umig@o determinado y para un
determinado "territorio”. Puede ser una franqui@aclusiva o no exclusiva. Varios
tangibles e intangibles, tales como servicios deyapnacionales o internacionales
de publicidad, formacién, y otros se hacen dispenicomunmente por el
franquiciador. Los acuerdos suelen durar entre oing treinta afios, con la
posibilidad de cancelacion o terminacion anticipadeediante un preaviso. El
incumplimiento de las clausulas contractuales sael@rear consecuencias graves

para los franquiciados.”

9 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos derkéting, Edicion Person Printice Hall, México
2003, Pag. 441
10 http://es.wikipedia.org/wiki/Franquicia
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Por lo tanto un concepto valido de una franquisiaum modelo de negocioll en el
gue una empresa 0 negocio denominado franquici@ee su conocimiento o
“know how” a un tercero llamado franquiciado, elatwentre otras cosas debe

entregar a cambio, una regalia o pago periodicdosaespectivos derechos de uso.

Entre las razones para franquiciar se encuentrberkficio econdmico mutuo
mediante la expansion del negocio del franquiciaptéa oportunidad de que el
franquiciado pueda generar un negocio propio beidefiose de la experiencia del
primero. De igual manera, el “know how”, suele veatompafnado del derecho al
uso de la marca del franquiciante, de los estasdae implementacion y

administracion del negocio, capacitacion, aseseritie otros beneficios.

Para definir lo que es una microfranquicia, se d@umido a las escasas fuentes
disponibles para este fin. Cabe indicar, como seciog6 al inicio del capitulo, que
no existe aun una definicion formal, por lo quef&sl encontrar incoherencias

conceptuales entre las diversas fuentes.

Se ha considerado como una fuente vélida el comcéifindido por el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), ya que ha saite organismo el que ha
emprendido algunos proyectos de microfranquiciasweramérica con inversiones
gue oscilan entre 700 y 1500 millones de ddélare&&& concepto hace alusion a que
la microfranquicia es un negocio cuyos costos dengue para un local no excedan
a tres veces (3X) el Producto Interno Brutol13 (RiB) capita del pais; a que alivia
la pobreza, contibuye al bienestar social y queurs franquicia de veras con
estandares de la marca, manuales de operacionjiasegal franquiciador,
capacitacion, financiamiento, control sobre lasat del sitio, etc14.

11 http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_negocio

12 http://search.iadb.org/search/cgi-bin/query-nese?v%3Asources=IDB-S-I-
Bundle&v%3Aproject=IDB-P-Internet&display-
language=english&query=microfranchise&lang=en

13 http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_internoutar

14 Kirk Magleby, Nuvek General Manager, Fondo Matéral de Inversiones (FOMIN)- Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) “IntroducciéteaMicrofranquicia”, Primera Reunion del
Cluster de “Franquicias como Férmula de Expansam MyPYMES”, Medellin, Colombia, 28 y
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Otra fuente escogida es la del sitio Microfranchisetures15, cuyo fundador, el Sr.
Kirk Magleby16, es el autor del libro Ending Glold&bverty: The Microfranchise

Solution17:

“99% of low income individuals in 3rd World courdgs do not possess the skills
necessary to start up their own businesses froratdtr Because of this they will
never be able to lift themselves out of povertyowever, many of them are fully
capable of running a ready-made business in a bbkis is what microfranchising

provides. Microfranchisees don't have to set ufrscratch their financial, supply

chain, IT and communication systems. They doneha deal with legal issues,
licensing, real estate and other things required $tart up a business.

Microfranchises are established companies with ermowperating systems and
powerful brands. Microfranchisees purchase thétigp use the name and benefit

from the rich support net their microfranchise odte

The beautiful thing about a microfranchise is tfamilies can own a business that
will allow them to lift themselves out of the lovedass and into the middle class. As
middle class business owners, they can then propts to their friends and
neighbors. Microfranchises can help most 3rd Waddntries achieve prosperity.”

Otro concepto del sitio Wikipedial8:

“Microfranchising is a business model that applieeements and concepts of
traditional franchising to small businesses in teveloping world. It refers to the
systemization and replication of micro-enterprisédicrofranchising is broadly
defined as small businesses that can easily becatptl by following proven
marketing and operational concepts. The overalkeotiye of microfranchising is to
promote economic development by developing sousthdss models that can be

replicated by entrepreneurs at the base of theasseconomic pyramid (bottom of the

29 de Abril del 2009.
15 http://www.microfranchises.org/
16 http://www.microfranchises.org/about_us
17 http://www.amazon.com/Ending-Global-Poverty-Mi€ranchise-
Solution/dp/0967776414/ref=sr_1_1?ie=UTF8&s=bookisi&4260922813&sr=8-1
18 http://en.wikipedia.org/wiki/Microfranchising
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pyramid or BoP); therefore, helping to solve thecassity entrepreneur” dilemma by
providing job opportunities to those who lack funatal entrepreneurial skills. The
key principles are replication, sustainability, asdcial impact.

Microfranchising is an innovative, new developmenl that follows in the footsteps
of microfinance and microcredit. The impetus behine idea is to provide sound
business opportunities and services to the poantsgducing scaled-down business
concepts found in successful franchise organizatidicrofranchising attempts to
solve the dilemma of the "necessity entrepreneyrproviding job opportunities to

those who lack fundamental entrepreneurial skills.”

En esta ultima cita, se menciona otro término, tggree mucha relacion con el de las
microfranquicias: la “Base de Piramide” o “BOP” ieglés (Figura 1.1), el cual fue
acufiado por el economista hindu, C.K. Prahalaguelibro “La fortuna en la Base
de la Pirdmide”; en éste se refiere al grupo deqmars que se encuentran por debajo
de los ingresos definidos como la linea de pobrgzque necesitan servicios y

productos basicos tales como medicamentos, agugenbs, energia, transporte y

crédito, y que al querer satisfacer dichas necdegjdes costarian mucho mas que a

Empresa
Privada

los ricos.

Desarrollo
economicoy
transformacion
social

Organizaciones de la
sociedad civil y el
gobierno local

agencias de
ayuda

BOP Consumidor
BOP Emprendedor

Figura 1.1 Parte Inferior del marco de la Piramide

Fuente: Base de la Piramide, www.12manage.com
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El autor en su libro propone ademas que de exstiaso 0 ningln apoyo por parte
del gobierno y otras entidades (ONG’S), deben fapresas privadas ayudar a
reducir la pobreza integrando temas social-lucstesuables, no solo ofreciendo
productos con precios justos sino también integramldBOP a la produccion y
comercializacion como por ejemplo lo consiguié CEMé&Nn México en donde llego
al BOP con un producto de menor precio a milloresahsumidores asociando a

mujeres microempresariasio.

La concepcion de BOP es relativamente nueva20,uptoddel intento del sector
privado comprometido para encontrar soluciones @dareza, la cual propone
soluciones de negocio dirigidas hacia los 4.000omels de personas que viven con

menos de 1,500 dolares anuales (Figura 1.2) yesdisan en el BOP.

75-100 Millones de
persop@s queganan
NMas de 20.000
dolares Anuales

1.500-1.750 Millones de
personas que ganan Entre
de 1.500 y 20.000 ddlares
Anuales

4.000 Millones de personas que ganan
Menos de 1.500 ddlares Anuales

Figura 1.2 BPO-Base Piramide Economic
Fuente: C.K. Prahalad and Stuart Hart, 2002,The Fortun¢hatBottom of the
Pyramid, Strategy +Business,Issue 26, 2002

Hasta este punto, se puede definir a la microfraryaomo un modelo basado en la

19 http://lwww.worldchanging.com/archives/002949 lhtm
20 http://en.wikipedia.org/wiki/Bottom_of_the_pyram
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réplica de negocios exitosos (franquicias), pere faneficia primordialmente a
aquellos que se encuentran en la base de la pe&uoideconémica (BoP), es decir,

la microfranquicia tiene un impacto social.

Quiere decir entonces que las microfranquiciasregocios que se pueden replicar
de una manera muy facil, con caracteristicas quaifmn a los microempresarios
desarrollar e iniciar negocios, todo esto medidate metodologias de las ya
conocidas franquicias. Constituye entonces unatopidad para que las personas de
escasos recursos puedan adquirir pequefios negooiosl respaldo de uno mas

grande y exitoso.

En el esquema que se ha planteado, los microcs@ditee convierten en un apoyo
fundamental para las microfranquicias, a travémsi#uciones privadas o publicas,
la cuales disponen del capital para que los pegueégocios puedan iniciar en su
actividad. Aqui radica también una diferencia imipote entre microcrédito y
microfranquicia: mientras que en el primero hay ue#acion exclusivamente
financiera entre deudor y acreedor, en el seguddmas de eso, hay una relacion
gue involucra el seguimiento del franquiciante dowlos procesos del franquiciado,
la cual es una relacién que existira durante todiempo de vida de la franquicia, y

no solo cuando por ejemplo se hayan cubierto le®saniciales.

De igual manera se necesita del estado y sus dsvestamentos gubernamentales
(ministerios, gobernacion, municipios, etc), quienmieden proveer ademas de
financiamiento, una serie de politicas de estade,fgciliten la puesta en practica de

las microfranquicias.

21 http://es.wikipedia.org/wiki/Microcr%C3%A9dito

91



Bancos del Estado (Microfinanzas)

Ministerios
Municipios

Figura 1.3 Microfranquicia
Fuente: Autores

Como se observa en la Figura 1.3, se ha realizadoompendio grafico de los
actores que intervienen en la microfranquicia, taoto, se concluye que no puede
concebirse una microfranquicia sin tener cuatr@ebasie interactien:
Entes con fines de lucro, las cuales hacen sostesrbel tiempo las actividades
que se realizan.
Accidén Social, entendido como atencién y no comstascialismo.
Negocio que se puedan franquiciar, es decir, qaeegdicable.

Apoyo Gubernamental, mediante bancos del estadusterios, municipios.

La interaccion de dos de estas bases, da resuldéto®os, pudiendo obtenerse los
siguientes casos:

Franquicias Comercialesque resultan de la interaccion de la Franquicralaode
Actividades con fines de Lucro.

Franquicia Social que es el resultado de las Acciones Sociales ajurto con

negocios que se pueden Franquiciar.
Desarrollo Sostenible que es la interaccion de las Acciones Sociales lasn

Acciones con Fines de Lucro.
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Por tanto un concepto mas completo de microframuig sobre el cual se

desarrollara el presente trabajo es:

Una microfranquicia es un modelo basado en losdatéas de las franquicias, cuyo
valor de ingreso no debe ser mayor a tres vedel3gber capita del pais, y en el que
organismos privados y publicos encaminan sus exfggquara que aquellos que se
encuentran en la base de la pirAmide socio ecomdmé& un pais, se vean
beneficiados mediante la creacion de sus propicgoaies econdmicamente

sustentables, elevando su calidad de vida y aptaindesarrollo de los pueblos.

Las diferencias entre lo que es una franquiciag microfranquicia, desde el punto

de vista de sus caracteristicas dentro del negeeicesumen en la Tabla 1.1.

CARACTERISTICA FRANQUICIAS MICROFRANQUICIAS
Estrategia de expansion Menor costo y rapido  Measto y rapido
Replica de un negocio exitosq  Cualquier area Cimldguea

Pago Inicial Elevado Bajos

Pago de regalias Porcentajes Variados  No hay

Retorno sobre la inversién Elevado y lento Bajapido
Finalidad del negocio Lucro Social y Lucro
Financiamiento Propios o Bancos Microfinancieras
Publicidad Al 100% No hay

Relacion contractual Si hay Si hay

Tabla 1.1. Diferencias entre Franquicia y Microfrarquicia

Fuente: Autores

1.2. Las microfranquicias en el mundo
Se han revisado varios casos de microfranquicias srundo, y que se aproximan al
concepto planteado en el presente trabajo. Enlia Ta2 se muestra un resumen de

las caracteristicas principales de los casos akal&z
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Nombre del
caso

Descripcién

Breve

Modelo de
Microfranquicia

Practicas Relevantes

Fun Leche

Ltda

Distribuciéon  de
productos lacteo
en bicicleta

- Comercializacion
s- Generar fuente
de empleo

-Tiene por accionistal
sa los
microfranquiciantes
-Inversion de
arranque 22 délares
-Dos veces al afio Ig
capacitan

Los obligan &
ahorrar el 10 po
ciento de la venta dé
mes

|4

L

Teléfono
Aldea22

de

Proveer de
servicio telefénica
en las area
rurales a un preci
accesible

-Comercializacion
-Brindar servicio
sde comunicacion

D

-Alianza con un
operador del servici

tarifas preferenciales
-Alianza con
instituciones de micr
financiacion.
-Dimensionar
correctamente €
mercado par:
garantizar el ingreso.
-Alto grado de
coordinacion.
-Infraestructura
logistica.

Se provee
materiales
comunicacion
-Se
capacitacion
crear
microfranquicia
-La mayor parte d¢
los
microfranquiciantes
son mujeres

[o}

ofrece
par
la

telefonico por lograr

de

T

LA 2

1%

Puestos
(Child
Family
Wellness
Shops23)

CFW
and

Red de pequeiia
tiendas tipo
farmacia que
ofrecen

\ISProveedor de
servicios de salu
y medicamentos e
zonas rurales

medicamentos

2 -Alianza con una lide
den el movimiento
ndesarrollo de political

y practicas regionale

(%)

respecto del uso d

22 www.itu.int/dms_pub/itu-d/opb/hdb/D-HDB-VPD-200Z-RDF-S.pdf
23 www.undp.org/.../KENYA%20HEALTHSTORE%20CASE %20 SARMpdf
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especialmente
para nifios
consultas médica
bésica

medicamento
-La fundaciéon ofrece
los microcréditos

-Asociaciones cof
multinacionales
productoras of:
medicamentos
-Asociaciones cof

proveedores para
desarrollo de
tecnologias par
solucionar problemal
bésicos

174

L

B

[72)

APPRO TEC-
KickStar*

Desarrollo
comercializacion
de tecnologia
nueva y de bajq
coste

-Bomba de riegq

y

movida por los

pies

-Prensa de
semillas para

obtener aceite d

cocina

-Sistema par:

fabricar ladrillos

-Distribucién
las tecnologias
L -Soluciones
ptecnoldgicas
problemas
) produccion

de

~

[«

de

las
d

-Identifican
oportunidades
negocio rentable

1 -Desarrollo de

2 tecnologia  duradera,

facil de utilizar y quse
puedan hacer posib
estas  oportunidade
de negocio

-La tecnologia

desarrollada procuran

que sea inferior
1000 ddlares par
poderla comercializar
-Establecen un
cadena de suministr
rentable

-Que sean tecnolog
que funcionen
manualmente
-Tecnificar
agricultores  pobre
para que logret
mejores margenes p
sus productos
cosechados en époc
de baja produccion

a los

-Desarrollo de
mercado
-No  subsidios n

subvenciones

D

e
2S

A
a

a

=

\*2J

as

Tabla 1.2 Microfranquicias en el mundo

Fuente: Autores

24 http://kickstart.org/home/
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Del analisis de los casos mostrados se obtienagigantes conclusiones:

La aplicacion de los modelos de microfranquiciastieoe limites ni fronteras su

aplicacion es variada pero siempre guardando eedngnte de ayuda Social y no
solo buscando el lucro.

La creatividad es la fuente de una nueva microfrenmm por ejemplo en el caso de
los “Healthstore” y “las bombas de agua de KickStar solo brindan asistencia

social al crear un fuente de ingreso con los rdseacfinanciamientos sino que

también contribuyen a generar salud, bienestarpgreso beneficios que les seran

retribuidos a esas comunidades para su futuro.

Las Microfranquicias como la analizamos anterionaeracen de la evolucion de las

experiencias y la aplicaciéon de criterios establesien modelos de FRANQUICIAS.

Las Microfranquicias, uno de los criterios que eanutle las Franquicias es que el
microfranquiciador crea y normaliza un modelo dgaw#o exitoso, asi todos los
microfranquiciados lo Unico que tienen que hacenasejar el negocio siguiendo las
instrucciones explicitas. Las Microfranquicias sbeneficiosas en paises en
desarrollo debido a la escasez de educacion bdsioaa infraestructura bien

desarrollada.

Un negocio de microfranquicias genera beneficiosao

« El modelo tiene sentido: se ajusta a la realidadadparte inferior de la
piramide (BOP), tiene la estructura de incentivaesechos, permitiendo que
mMas personas tengan buenos trabajos bajo un mibelehicrofinanzas.

* El modelo permite a los empresarios desarrollarsentido social y que
inviertan en los pobres, lo que les permite "hdxen y hacer el bien", al
mismo tiempo.

* La creacion de empleo; en la mayoria de los p&isetesarrollo tienen tasas

de desempleo muy alta, lo que obliga a las persar@svertirse en micro-
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empresarios por necesidad de sobrevivir, con @lvagte que estas personas
no suelen crear empresas que prosperan, las Miomficias han
demostrado ser un sistema de negocios que tienpatencial mucho mayor
para el crecimiento y la creacion de empleo.

Formacion Especifica es vital y mucho mas en urcader globalizado, es
imprescindible que las personas aprenden cOmo ropmya éxito los
negocios, utilizando la creatividad, know-how, tesursos de capital social y
capital financiero. Los microfranquiciadores delsatisfacer esta necesidad
al ofrecer el modelo de negocio con sus respectprosesos operativos
especificos de para la formacion, es esencial poefumas corto y mas
pertinente que la formacidbn empresarial en gendtal. otra parte, los
microfranquiciadores deben proporcionar instrucaidnstante y la tutoria
para asegurar el éxito.

La entrega efectiva — proveer de los productoslegmpaises en desarrollo a
menudo hay una carencia de bienes y servicios|taedo en altos costos
para los consumidores. Una llamada telefénica, a&l, @ una camisa a
menudo cuesta mas en los paises en desarrollonglos @aises del primer
mundo. Una de las razones para el aumento de sdgsces la entrega de los
sistemas gque cuesta mas para entregar los procduzimsas rurales remotas
que a las ciudades. Las Microfranquicias utilizamenudo una manera de
obtener bienes y servicios a un precio asequibie lpa personas que viven
en zonas remotas.

Las microfranquicias podran ser pequefias pero pulelgar a hacer cosas
grandes, las grandes empresas como las fabricasodactos de consumo
masivo pueden centrar su atencion a este tipo decits porque les
representa acortar distancia entre el consumidarfgbrica, el efecto es en
cadena; al no existir los intermediarios —los thsidores- se pueden
negociar precios mas bajos sin mencionar la otta glie es el que existan
formatos o presentaciones de productos especiatasegte tipo y segmento
de mercado, retornando a la idea si se llega @lagortar distancia con el
BOP el resultado es multiplicador tanto para la resg como para los

microfranquiciados ya que ellos estarian tenienus fuente de ingreso y la
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comunidad se beneficia con precios producto dstlategia y las economias

de escalas que son resultante de la gestion.

Los principales tipos de franquicias que se es&gamollando fuertemente a nivel

mundial son:

« Formato completo de negocios: el microfinancigumtoporciona casi la totalidad de
materiales para comenzar el negocio, es decircitapgn, manual de operaciones,
contacto con proveedores, control de calidad, pigaid, entre otros.

» Microfranquicias por conversion: en la que seidkecambiar una microempresa
existente por una afiliacion a una microfranquicia.

* Negocio predisefiado o negocio-en-una-caja: edlasiral primer formato, sin
embargo, generalmente la asistencia solamenteoperpiona en etapas iniciales del
proyecto.

e Distribuidor local: son los distribuidores de guotos creados por el

microfranquiciador.

El efecto que tienen las microfranquicias es midoor al ser un modelo de
negocio que se conforma por empresas de lucrodagles de microfinanzas,
gobiernos locales y lo microfranquiciados, dondgacano aporta lo suyo esto tiene
también las respectivas retribuciones, para lagesap de lucro ven la oportunidad
para expandirse aumentando la venta y distribud&rsus productos y lograr un
crecimiento con responsabilidad social, para lasd&mes microfinancieras sus
carteras de inversion creceria dando réditos eimg¢pesos por intereses producto de
la colocacion de estos capitales y el tener laadpd de volver a invertir en mas
préstamos, los gobiernos locales pueden palianeocesidad imperiosa de fuentes de
trabajo mejorando la calidad de ingresos de su natad elevando el estdndar de
vida de los ciudadanos, y el microfranquiciado dogmer una fuente de trabajo fija
donde el know how se lo ensefia la empresa y eloafimgnciero de las IMFs para

empezar.
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1.3. Microfranquicias en el Ecuador

Al igual que los casos de microfranquicias en ehday existen experiencias en el

Ecuador, las cuales se resumen en la Tabla 1.3.

Nombre del caso

POTOTIN

Detalle Descripcién Valor

FRANCHISE FEE -Derecho de franquicia, es un pagdSD $2,000 o

(Cuota de Unico que le permite operar l&JSD $1,500

Franquicia): tienda por un periodo de 10 aficSe cancela 3
(puede ser renovadanomento de |
posteriormente). firma del contrato
-No existe regalias mensuales, W los 7 dias
anuales. enviada la
-El valor del fee (cuota) es de USBolicitud
$2,000 (mas IVA) para tiendas
ubicadas en Quito y/o Guayaquil.
En el caso de tiendas ubicadas en
otras ciudades el Fee es de USD
$1,500 (mas IVA).

e

INVENTARIO Comprende la mercaderia necesari@SD $6,100 o

INICIAL: para abrir una tienda, calculada enUSD $5,200
base a nuestra experiencia. IncluyeAl momento de
los productos necesarios ela entrega de |
cantidad y variedad para dar umercaderia, a lo
servicio adecuado. Varial25 dias de habg
dependiendo del tamafio y del tipentregado F:
de la tienda, estando siempre esolicitud
valores entre USD $ 5,200 y USD

=G o

$6,100.
ADECUACION DE -Perchas, \Vitrinas, Gondolas; USD $3,000 o
LA TIENDA Y Mobiliario. - USD $1,500
ACTIVOS - Computador personal. - Dentro de los 90
NECESARIOS - Impresora de tickets. dias una ver
PARA LA - Software para el manejo de lantregada la
CORRECTA tienda (Inventario, Facturaciénsolicitud
OPERACION: Caja, Contabilidad).Esto suministra

Zaimella del Ecuador con un costo

de USD $450.

- El valor total de las adecuaciones
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y activos (incluye el mencionado
software) varia dependiendo del
tamafio de la tienda entre USD
$1,500 y USD $3,000.

Nombre del| Descripcion Breve | Modelo de Practicas Relevantes
caso Microfranquic

ia
CORREOS Servicio de Correo -Distribucién -Costo  de  invensi6
DEL inicial $500
ECUADOR -Los interesados deben

contar con un local
-El crédito lo otorgan

S

traves del Banco
Nacional de Fomento
YOGURTITO | Yogurt Persa amplia-Venta de| -Inversion inicial 6,000

sSus servicios deservicios de 8,000 délares
venta de comidacomida rapida | -Tienen su propia marga

rapida sacando | diferente de Yogurt Persa
linea YOGURTITO, -Se mantiene el concepto
negocio artesanal de de venta de comid
venta de pan de yuca rapida igual que Yogurnt
y yogurt Persa

-Costos reducidos
-Tienen sus  propios
uniformes
-Locales disefiados para
sectores populares
-Se brinda asistencia
técnica, capacitacion
previa a la apertura

-Yogurt Persa, provee las
productos, listos para la
preparacion
-Asesora en la ubicacign
del local

Tabla 1.3. Casos de microfranquicias en el Ecuador.
Fuente: Autores.

Haciendo un analisis de los casos ecuatoriano$iasevidenciado conclusiones

similares a las de las microfranquicias en el mundlta de las variantes que no
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concuerda con el concepto de microfranquicia prsjauen este trabajo, es el valor
de inicio del negocio, el cual es mayor a tres sedd?IB per capita del Ecuador, es
decir que bajo este criterio, ni Pototin ni Yowrtitserian consideradas

microfranquicias.

En el caso de Correos del Ecuador, este valor sn&sor, pero no existe la
intervencién de un organismo privado con finesuded, sino mas bien, es un apoyo

completamente estatal.

1.4 Modelo de negocio

En los acéapites anteriores se definio el conceptMiCROFRANQUICIA ahora se
necesita tener clara la idea de lo que es un matkeloegocio, con la fusion de
ambas ideas se llega a definir lo que deberia semodelo propuesto de

microfranquicia.

“Un modelo de negocio (también llamado disefio dgpo®) es el mecanismo por el
cual un negocio trata de generar ingresos y beagfiEs un resumen de cémo un
compafia planifica servir a sus clientes. Implar&ad el concepto de estrategia como

el de implementacion. Comprende el conjunto dsigentes cuestiones:

* CoOmo seleccionara sus clientes

» Cobmo define y diferencia sus ofertas de productos

e CoOmo crea utilidad para sus clientes

e CoOmo consigue y conserva a los clientes

» Como sale al mercado (estrategia de publicidadtyilolicion)
* Como configura sus recursos

« Como consigue el beneficio”

Los negocios tienen una caracteristica que logifa@nen el caso de un taller que
participa en la industria automotriz Guayaquileégpgede definir como un modelo

25 http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_negocio

101



de negocio basado en uno de los mas antiguos nsogetes el del “Tendedero”,
este modelo consiste en instalar una tienda erntiel donde deberian estar los
clientes potenciales y desplegar la oferta de aduymto o servicio.

Existen varios planteamientos de modelos de negagodistintos autores no es
motivo del presente estudio el profundizar en eseaf sin embargo se cita si el
trabajo realizado por Maria del Carmen Sosa Sienrda tesis “Gente Estratégica
S.A. un caso de innovacion en modelos de negod@osi@nde el estudio se basoé en
la revision de los planteamientos expuestos peralites autores sobre el tema de
modelo de negocios a través de una propuesta né@gich Ecléctica, Holistica e

Integral para la conformacion de un modelo de niegdn la tabla 1.4 se puede

apreciar el resumen.

Componente| Definicion Clasificacion Autores
del Modelo
de Negocio
Definicion Determinacion del segmentdMercado objetivo| Magretta
del mercadg de mercado que la empresdientes, segmentgq2002)
objetivo pretende atender u definiciorle mercado

del perfil de los clientes a las

cuales la empresa desea

satisfacer sus necesidades

Propuesta d¢

>La mezcla Unica de producta

ddentificacion de Ig

Johnson et al

Valor servicios y beneficios y valoreqecesidad a(2008), el
agregados que la empresa| lesolver Oferta decual se
ofrece a sus clientes, los cualggoductos y/g fundamenta
hacen una oferta diferente en alervicios en
mercado Chesbrougth

y

Rosenbloom
(2004) y
Mejia (2003)

Modelos Esta representado por Iptmpulsores de¢ (Bygrave vy

Ingresos ingresos y sus respectivosgresos: Volumen, Zacharakls,
impulsores o drivers quedescuentos y 2008)

26 Maria del Carmen Sosa Sierra, “Gente Estraégjid. un caso de innovacion en modelos de
negocios”, Universidad del Norte, Barranquilla-Gulia,

http://www.e

umed.net/ce/2009b/mcss.ht@D09
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garantiza la supervivencia (
cualquier negocio

I@recios.

Modelos de
Egresos

El modelo de egresos es
compuesto por dos categor
fundamentales y son los cost
directamente asociados con
fuente de ingresos y los gast
de operacion (se pueds
clasificar en gastos d
administracion y ventas) qu
son erogaciones necesar
para el normal funcionamien
del negocio y para mantener
marca de la empresa en

mente de los consumidores.

t&¥lumen, costos
agastos variables
ofgos.

la

0S

[0
la
la

(Bygrave vy
yZacharakls,
2008)

Cadena ds

Valor

» Hace  referencia a 13
actividades que le gener:
valor a los clientes y estas
clasifican a su vez ef
actividades bésicas
principales (generan ingresq
y actividades de apoy
(generan costo), con lo cual
obtiene el margen d
ganancias.

iSActividades
aprimarias
sgeneracion
ningresos,
aactividades
Apoyo O soporte
ocosto de
seismas

e

y
dé

de

las

Porter
(1999)y

nY
L

Arquitectura
social

* La estructura organizacion
hace referencia a la form
como las organizacione
estructuran sus esquen
jerarquicos a fin de cumpl
con las metas organizacion
y que dependeran del tipo
empresa, el tamafo de
misma, la cantidad d
productos y la etapas en
desarrollo de la organizaciol

aEstructura
\@rganizacional
S

as

r
es
de
la
e
el
A

Bygrave
Zacharakis
(2008)
Wheelen
Hunger

y

y
b

«Conjunto de creencia
expectativas y valores que |
miembros de la organizaciq
aprenden, comparten y que

1999:333-34,
Wheelen

citado e

y Hunge

transmiten de una generacip
de empleados a otra (Schel

sCultura
p®rganizacional
n

se

Wheelen
Hunger
(2007)

Y

(2008:116).
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*Los procesos de negoci

hEroceso

Basicos:Hamel

hacen referencia a lo quéarketing, (2000: 84-
hacen los empleados todogroduccion, 153) y
los dias a través de métodosngcursos humanos yPrahalad
rutinas de trabajo, sdrfinancieros (2009)
actividades que transforman
capacidades y activos en
valor para los clientes y es el
enlace entre la estrategia de
negocios, los modelos de
negocios y las operaciones [de
todos los dias.
Recursos Yy «La empresa necesita utilizaRecursos tangibles,Bygrave vy
capacidades| los recursos tangibles déecursos Zacharakis,
manera eficiente y deintangibles y| (2008:132-
desarrollar capacidadesapacidades 133), Hamel
distinticas para alcanzar |alistintivas, red de (2000:84-
ventaja competitiva. Estgsvalor y arquitectura 153),
deben ser valiosos, rargdécnica. Ghemawat
imperfectamente imitable. (2000),
*Red de Valor: Ghemawat etlientes, Casadesus-
al (2000), resalta el papgproveedores, Masanell
importante que los competidores y (2004), Hill
complementadores (aquellpsomplementadores.y Jones

participantes a quienes [ps (2005:166) v,
clientes compran productos| o Mutis
servicios complementarios, |0 (2008),

a quienes los proveedores Barney
venden recursos (1991 citado
complementarios) pueden en Gomez
tener en el éxito o en el 2004)
fracaso del negocio.

 Arquitectura Técnica: EnDe abajo hacia

cuanto a la arquitecturaarriba la cuarta

técnica conformada por logzapa es la

sistemas de informacién
comunicacion se toma
concepto de Prahalad (200
quien afirma que los proces
de negocios estan basados
la arquitectura ICT

(Arquitectura de tecnologiagle conectividad

de informacion
telecomunicaciones), la cu
tiene a su vez capas que
entrelazan entre si para q
esta funcione eficazmente.

yarquitectura
cpublica constituida
Dpor la  conexion
pglambrica e
gmalambrica, los
| servidores, las ruta

las

atelecomunicacione
sela siguiente cap
ues la arquitectur
privada compuest

S

por la plataforma
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de hardware
software; la)
segunda capa san
las aplicaciones de
ICT especificas del
negocio y la
primera capa
representa las
interfaces primarias
de un negocio con
los consumidores,
proveedores, socigs
e inversionistas. La
primera y segunda
capa son las que
proporcionan la
ventaja competitiva

Tabla 1.4. Componentes de un modelo de negocio

Fuente: Maria del Carmen Sosa Sierra.

innovacioén en modelos de negocios. (2009)

Un modelo de negocio es la forma como realizaregboio y entender el proceso
del negocio para la generacion de bienes debe stibnen concretar con que

parametros deben trabajar para definir los detdéesin modelo de negocios, esos
detalles los encontraran en el analisis del ent@na@nalisis de la creacion de valor,

en el andlisis de las entradas y salidas, partidaldes que difieren de un negocio a

otro.
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CAPITULO 2
GENERACION DEL MODELO DE MICROFRANQUICIAEN LA
INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN GUAYAQUIL

2.1. Modelo para la generacion de una microfranquia.

La generacion de un modelo de microfranquiciastedleva primero el reflexionar

sobre la existencia 0 no modelos de esta natur&ezal Ecuador, en el presente
estudio se determinan que tal situacion no se da&lpmw cumplirse con el requisito
minimo para ser considerada como un modelo de frac@uicia, es decir que debe
tener como tope maximo de inversion de arranquec@s/el PIB per capita de un
pais analizando los ultimos 4 afios del producteriat bruto en el Ecuador (Figura
2.1) se puede denotar que este valor estaria @ntamgo de 4,600 ddlares y 5,200
dolares desde el 2007, para el 2010 el PIB perta&earia de $5,238.73 ddlares
(Tabla 2.1).

25.500,00 ECUADOR

25.000,00
24.500,00

24.000,00 e

23.500,00
23.000,00
22.500,00
22.000,00
21.500,00
21.000,00

2007 (p) 2008 (p) 2009 (p) 2010 (p)
| —— ECUADOR 22.400,65 24.032,49 2411946 24.983,32

Figura 2.1 Producto Interno Bruto Total

Fuente: Autores
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PIB TOTAL DE ECUADOR |HABITANTES27 PIB PER CAPITA
24,983'320.000 14'306.876 1,746.24
3 Veces 5,238.7328

Tabla 2.1 Producto Interno Bruto Per capita
Fuente: Autores

Los negocios considerados como microfranquiciaBarador tienen como costo de
arranque minimo 10,000 ddélares como son los casoBQITOTIN y/o Yogurtito,

descartandoles de hecho como modelos de negociogrdranquicias.

Las experiencias de casos de éxitos alrededor detloncitados en el capitulo 1
sobre creaciones de modelos de microfranquiciaandgaros conceptos que deben

siempre primar y estar presentes en todo modehegdecio de microfranquicias:

Caracteristicas genéricas de un modelo de micipiiaia para la realidad del
Ecuador al afio 2011.
* El costo de arranque de cualquier microfranquielbedtener como maximo
de inversiéon de arranque 5,238.73 ddlares
* El mercado que atendera es el BOP
* El modelo debe estar dirigido a generar fuentesngi@leo en el BOP
« Debe generar ingresos para todas las partes

« Alianzas entre el Microfranquiciante, Estado y Eesar Privada

Cada creacion de una microfranquicia tiene caratigas propias de un modelo de
negocio, como son las decisiones sobre la disidhude los productos, relaciones
entre los proveedores, sistemas de capacitacion,petra ello, y basdndose en la

tabla 1.4, se traen a consideracion rubros oblgadmo son:

» Definicién del mercado objetivo

* Propuesta de Valor

27 http://www.inec.gob.ec/preliminares/somos.html
28 Fuente: creacion de los autores
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* Modelos de Ingresos
* Modelos de Egresos
» Cadena de Valor

* Arquitectura social

* Recursos y capacidades

Caracteristicas de un modelo de negocio de frarghajo los criterio establecidos
por el Ing. Guido Santillan gerente de Ecuafrangai&Ecuador producto de su

experiencia de muchas implementaciones de Framagueci la realidad Ecuatoriana.

 Exito del concepto y reconocimiento de las marcas
» Las marcas y la propiedad intelectual

« Rentabilidad para franquiciador y franquiciado

» Sistematizacion de Procesos

» Abastecimiento de Materia Prima

» Transferencia de Know-How

* Comerciabilidad del concepto en el mercado

e Originalidad

* Replicacion en otros mercados (transferibilidad)

Se deduce de lo anterior que un modelo valido gempara iniciar microfranquicias
en el Ecuador, debe contener lo siguiente:

* Analisis del BOP a ser atendido
» Determinar el techo y/o maximo valor de entrada
» Alianzas entre Estado, Microfranquiciado y Micraigaiciante
» Definicién del mercado objetivo
 Exito del concepto y reconocimiento de las marcas
e Las marcas y la propiedad intelectual
* Modelos de Ingresos

* Rentabilidad del microfranquiciador y del microfgaiciado
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* Modelos de Egresos

» Abastecimiento de Materia prima
» Cadena de Valor

» Sistematizacion de Procesos

» Transferencia de Know-How

» Comerciabilidad del concepto en el mercado

» Originalidad y replicacion en otros mercados (tfariisle)
* Arquitectura Social

* Recursos y capacidades

Este modelo de negocio genérico propuesto pareedidad ecuatoriana tiene
factores integradores que hacen participar a eBtatales como municipios,
ministerios y entidades financieras con énfasismamofinanzas, diferencias que las
desvian de las propuestas estudiadas hasta fechwdigos de microfranquicias
realizados en otros paises pero no dejando dedadmncepto vitales y principales
que deben tener en cuenta para ser microfranquiotes de las caracteristicas
diferenciadoras es el valor de entrada calculadormeion del producto interno bruto

per capitd’ del pais.

2.2. Sustento y justificacion de cada uno de los g@s del modelo

La resultante del presente estudio es que se eonsignodelo de microfranquicia
para su aplicacion en el sector de la industrimmaatriz, habiéndose definido el
modelo ahora se detalla cada una de las partidaties y sus incidencias para ser

aplicables.

2.2.1 Analisis del BOP a ser atendido, su mercaabjetivo y su incidencia en la

determinacion del techo y/o maximo de entrada

Al igual que todo negocio se debe determinar cgsaklemercado objetivo a ser

atendido, en la microfranquicia no es la excepcjior, su propia naturaleza del

29 Caélculo del PIB per capita se lo realiza eacélpite 2.1.1
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negocio la primera delimitacion de mercado que ekne es la concepcion del
mercado BOP a ser atendido, por ello la fuente gmiande informacién para definir
la cantidad de personas que conforman la base piealaide, esta en los estudios
estadisticos realizados por le INEC el cual detal@oblacion en funcion de los

distintos niveles de ingresos de las personas igea en la ciudad de Guayaquil.

Este andlisis es importante para definir el meraamlo el que cuentan y la posible
incidencia que puede tener en el sector y candlmhos los esfuerzos y acciones a

ese mercado definido.

Otro de los factores a considerar es el definit esdecho y/o maximo de valor de
entrada para invertir en una microfranquicia, esgtovital por la caracteristica del
futuro inversor y del apoyo con el cual debe coptaa este financiamiento es decir
de las organizaciones de microfinanzas, no es welnae negocio al cual pueden
acceder todos, hay ciertas restricciones que kEzaran en detalle mas adelante.

Este valor de entrada se lo determina a travésstilglies realizados por el Banco
Interamericano de Desarrollo enunciando que pamaiderarse una microfranquicia
cualquier inversion de arranque para un nuevo ptoyeo debe superar 3 veces el
valor del PIB per capita del pais en donde se a=tarrollando la microfranquicia,

para la realidad ecuatoriana el techo en el valaltee5,328 dolares.

El valor que debe invertir el futuro microfranqaicte en Ecuador no debe
sobrepasar de los 5,328 ddlares, de acuerdo astodi@s que se han realizado la
inversion de arranque del presente proyecto carsrelpal valor de 4000 dolares, el

desglose de este valor se lo determina en el ¢aypiitu

Es comprensible que un futuro microfranquiciado das caracteristicas de
pertenecer a un segmento de mercado del BOP dangeeroiben mas de 4 a 5
délares diarios de ingres8s0 pueda ser considerado como un cliente potepaial

una microfranquicia con valores de entrada elevadssdecir que su relacién es

30 PIB per capita dividido para 360 dias
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directamente proporcional, lo cual conlleva a pefesatervencion de las entidades

de microfinanzas a fortalecer este modelo de negoci

2.2.2 Alianzas entre Estado, Microfranquiciado y Mirofranquiciante

Las relaciones existentes entre los microfrangoiesmy los microfranquiciados no

puede ser posible sin la ayuda de un tercer paatite que es el estado, pudiendo
existir una variante en ciertas ocasiones cuandipan entidades sin fines de luco
y/o empresas que pudieran tener su brazo de sotiavés de una fundacion y que
tengan el apoyo de entidades financieras internal@e, para el presente caso el
modelo de microfranquicia presenta al Estado comente de apoyo a través de sus

distintos estamentos (municipales, ministerialéaancieros).

Un acuerdo de interés mutuo es importante ya questddo le interesa generar
fuentes de empleo y motivar al segmento BOP endefém pescar para dejar de
lado el asistencialismo, lo hace también a travesd microcréditos que pudieran
generarse de esta necesidad financiera pudiéndus@eo los fondos bien del

presupuesto del estado o de organismos interndesona

El rol de la empresa privada juega un papel prepamie al romper con el
paradigma de no dar a conocer su Know How y cornnjgard través de las
microfranquicias garantizando un negocio exitos@licable a los futuros
microfranquiciantes, el beneficio para la empregiica en las posibilidades de ver

incrementados sus ingresos sin tener que invediTdgs sumas.

El franquiciante debe ser:

* Un empresario con animo de colaboracion y respdidad social, con la
finalidad de dejar un legado a la sociedad

* Un emprendedor que tenga soluciones baratas seprablbasicos

e Empresas de productoras que vean una oportunidaddistebucion y
masificacion del negocio en estratos a los cualdkegan normalmente

* Fundaciones que sirven de canalizadores de idpas/gctos, incentivando a las
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partes (Estado; Instituciones de Microfinanzas, Esgrios, Investigadores y
Comunidades)

* Empresas tecnoldgicas que deseen masificar sussiones

Los futuros Microfranquiciantes son las personak BI®OP quienes no tienen
conocimiento alguno sobre el manejo de un negociockiso no conocen el
funcionamiento del negocio, pero las necesidadéasyganas de salir adelante,
actitudes que serdn evaluadas al momento que desaoger al futuro

microfranquiciante.

Un criterio a tener en cuenta para la seleccioarfilgel microfranquiciante es el de
gue deben ser:
» Personas respetadas por su comunidad, barriotfogé¢mlugar donde habite
* Personas que hayan tenido previo un negocio promtguna iniciativa de
emprendimiento previa donde haya puesto a pruebacapacidad
emprendedora y de capacidad de constancia y pesseiee por pequeia que
haya sido esta iniciativa.
» Personas que tengan el interés y el entusiasmangeerder y tener un
negocio propio
» Personas gue estén habilitadas para poder saBdCln
* Personas que manifiesten deseo de aprender y tEgeglas
* Personas gue hayan asistido a los seminarios prdegimmformacion
» Por tratarse de un tipo de negocio donde va a ttataclientes es necesario
la empatia que tenga para relacionarse con otsaimes

* Que tenga condicione econdmicas pobres demostrables

2.2.3 Definicion del mercado objetivo

La definicion del mercado objetivo mas que ser estnategia de mercadeo es el
enfoque correcto que deben hacer para que el fotimofranquiciante satisfaga las
necesidades de los clientes potenciales de acield® capacidades que se hayan

determinado para el microfranquiciante.
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La marca de la empresa que decide microfranquilgbe tener un posicionamiento
previo lo cual garantiza un reconocimiento y fagikl trabajo de comercializacién
de los microfranquiciantes por cualquiera que Sea&sguema de modelo que

microfranquicia que se adopte.

El concepto de negocio que es considerado comasexitiebe ser saludable y
demostrable para garantizar que las practicas gaea\ser replicadas garanticen el

éxito en las futuras replicas.

Para los casos en donde el modelo de microfraraoiento es de distribucion el
producto a comercializarse debe estar posicionadel enercado e incluso si su
segmento de mercado no es el BOP puede tener ilanoge generar productos que

puedan satisfacer esas necesidades.

La empresa que desea microfranquiciar es importprgeenga registrado su marca
y tener los derechos de propiedad intelectualptant las marcas de productos, o
nombres de las empresas de servicio, por cuantquieiaclonacion de los mismos

no perjudique el proyecto y menos aun a los futormsofranquiciantes.

2.2.4 Modelos de Ingresos, Egresos y Cadena de Valo

El modelo de ingreso es determinar la estrategs&equir para que generen los
respectivos ingresos para los microfranquiciantekrngicrofranquiciado, la decisién

depende de tipo de negocio que se replica.

El modelo de negocio de la microfranquicia es unaggana para las partes que
participan, los estudios previos sirven para queerdenen los impulsores del
negocio las caracteristicas de los procesos ylel agregado que pueda el modelo
de negocio para el cliente, tener cuantificadeelmahda en el mercado objetivo que
se haya escogido y la rentabilidad que pudierarergen verificando que tan

autosustentable es la propuesta de negocio.
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Los estudios previos determinan los costos en los deben incurrir, gastos
administrativos, gastos de publicidad, procurandossar actividades donde se
generen ahorros procurando la Eficiencia y Efedéiei en el manejo de los recursos.

Este item tiene una importancia preponderanteatdrge de microfranquicias que
sean bajo el modelo de produccién, para los mod#doslistribucién esta se ve
preponderada en una correcta y efectiva cadenbadtegimiento.

Las actividades que este definidas en el modelanaeofranquicia, es decir el
modelo que definira el qué y como hacer para queegbcio funcione debe tener
debidamente estructuradas logrando una armonia kE#ractividades generadoras
de ingresos y egresos, mas las actividades adiesmniel microfranquiciante que
estaran encaminadas en crear el factor y ese otmsteompafiamiento para que sea

de mejoramiento continuo.

Hay caracteristicas que deben guardar las miciqiirelas para hacerlas atractivas a
los futuros microfranquiciantes:

» Deben ser de alto rendimiento econémico

* No deben requerir de mucho conocimiento

» Deben ser de facil implementacion

* Bajainversion inicial

Al momento que la empresa decide microfranquiciarespresa deben existir
procesos que sean estandares pudiendo o no estdiosgsel proceso del
microfranquiciamiento conllevara a que se los sistice para lograr la transferencia

del conocimiento acerca del coOmo se hace.

El como se hace es una particularidad que tiene tmdjocio, el que pueda ser
transferible y transmisible son los analisis quéethe realizar como parte del
levantamiento de la informacion, una de la barrerds comunes que encuentran en

esta etapa es el que las empresas son reaciaa aa@cer su “cOmo se hace”.
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El modelo de negocio al momento de ser comerc@iziebe tener acogida y para
ello es necesario un trabajo previo de darlo a c®na través de entidades del
estado, fundaciones, gremios, asociaciones, comurtaglquier otro tipo de ente

gue este estrechamente vinculado y conozco ehtedel mercado del BOP.

El concepto de originalidad va estrechamente ligatbbcadena de valor en la forma
de como creativamente se da valor a través deidtintds procesos que se definan.
El que los microfranquiciadores lleguen a rompgpaehdigma de “no compartir su

Como se Hace”, es un paso importante a la origiad)i pudiendo incluso existir

momentos en donde al hacerlo replicable el negeem necesario un concepto
orginal buscando hacerlo sencillo y entendible.

2.2.5 Arquitectura Social

El sistema de red que se arma al momento de casamicrofranquicia, hace

repensar en la estructura organizacional que debeejar la empresa para dar el
soporte a este nuevo giro que da, el soporte eacitapion, logistica, escuelas de
buenas practicas, controles de calidad, actividadesas a las ya existentes en las
organizaciones a no ser que sean grandes emprasds dstos departamentos ya

existen como tal.

2.2.6 Recursos y capacidades

Los recursos tangibles que la empresa debe utdmapreponderantes para generar
un diferenciacion, alcanzar una ventaja competgiwaervicio, atencion, calidad de
productos, etc..

El modelo de negocio debe contemplar el correabodgsestos recurso logrando una
optimizaciéon de los mismo, procurando siempre deran la rentabilidad del
negocio microfranquiciado.

Los microfranquiciantes deben lograr acuerdos cavegedores estratégicos que
garanticen el correcto funcionamiento y desenvaktimo de los punto

microfranquiciados.
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CAPITULO 3
APLICACION DE UN MODELO DE MICROFRANQUICIA

3.1. Antecedentes del negocio automotriz

MIDASSA es la empresa que se esta tomando como pase desarrollar la
microfranquicia el area de accién y su razén deesezn el sector automotriz, en el
mantenimiento y reparacion de automotores liviahas adelante se analizara su

situacion y el entorno para el desarrollo de larafifanquicia.

Las empresas hoy en dia se manejan en un entastantsacompetitivo y cambiante,
la Empresa MIDASSA no es la excepcion, en ese gtmtee analizdé con la
herramienta PEST (Figura 3.1) desde 4 Odpticas stenarios de prondsticos
Econdémico, Socio Cultural, Tecnoldgico y Polititws posibles factores futuros que

podrian influenciar en el desarrollo del negocio.

o= = 5 » ) © - -
ESE SE_,5 Sy _Sg828
SECSEER2ESS 88528 ES
ESE 855598880853 ¢
= o0 & =2 292X eR 39
TR ES I FE8 5888588 ¢8
TO N
(t1) Restriccion de importacién a FE PRONOSTICO ECONOMICO P (s1)Huelgas y protestas
equipos de chequeo R c R c (s2)Politicas ambientales
(t2)Proliferacion de talleres (¢} N 0] s u y sociales proteccionistas
infromales N N L (s3)La falta de cultura de
(0]
(t3)Desactualizacién de equipos a (e} f ORGANIZACION O c T mantenimiento
mediano plazo S S u (s4)Politicas de transito
T 0 M I DAS S-A- T é R (s5)Dismunicién de consumo
| G | A | automotriz
c | c L (s6)Poca de oferta de mano
QC PRONOSTICO POLITICO o J deobraespecilizada
(s7)Sub-empleo

(p1)Ambiente
politico cambiante
(p2)Interpretacién
confusa de leyes
(p3)Politicas
laborable no
flexibles

Figura 3.1 Analisis PEST MIDASSA
Fuente: Autores

Dentro de los factores que se pronostican en & gronomico la caida del precio

del petréleo, la unificacibn econdmica de Sudamaérel cambio de moneda, la

racionalizacién de las importaciones, incrementalarigles, recesion econdmica
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mundial, altas tasas de interés, bajo poder adigoisi cambio de la moneda.

En el factor tecnoldgico esta las restriccion dpadrtacion de equipos de chequeo y
analisis, proliferacion de talleres informales adnconocimiento adquirido en las

empresas grandes y medianas incluso hasta corldgiada desactualizacion de los
equipos de diagndstico de los carros ya que cdliedada de nuevos modelos, los

software quedan insubsistentes.

En el factor politico esta el ambiente cambiante na salvaguarda la estabilidad
para la generacion de confianza en los empresgrio®gocios, interpretacion

confusa y antojadiza de las leyes que promuevedekxonfianza del sistema,
politicas laborables no flexibles y rigidas, medig&oteccionistas que contribuyen
mas a la dependencia al estado que al propio pogaato de los empleados como

del sistema productivo.

En el factor Cultural, se tienen las huelgas ygstats como herramienta de cambio o
mejora ahora institucionalizado en la nueva ley @ahderecho a la resistencia,
politicas ambientales y sociales proteccionistagalta de cultura de mantenimiento
de los vehiculos, politicas de transito que obfigagn algiin momento a tener un
mejor cuidado del vehiculo cuidando evitando actieke de transito y cuidando el
medio ambiente, disminucion de la compra de vebscpbr los altos aranceles a las
carros importados, poca oferta de mano de obraiedipada y calificada muchos de
ellos se han formado desde pequefio por herendardia, el sub-empleo cada vez

mayor donde tenemos personas con titulo en areasajson de especialidad.

Cada uno de estos factores tiene una probabilidaacdrrencia y difusién sobre la
poblacién objetiva, estos porcentajes subjetivoguselen verificar en la Figura 3.2,
los factores que mas relevancia tienen y a lossquiebe dar mayor importancia son
a los que tienen porcentaje superior a 60%, deneateera se puede encaminar los

esfuerzos a esos temas:

* Incremento del salario basico
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» Politicas laborales no flexibles, cada vez maslasyi

* Incremento de los aranceles a los productos imgmstamuchos de los
repuestos son importados

» Crisis econ6mica mundial, recesion de las economias

* Poca oferta de mano de obra especializada parabaja del taller, no hay
escuela de formacion para los trabajos que seaeadin el taller.

* Ambiente politico cambiante

» Bajo poder adquisitivo, lo cual frena a los clienéeinvertir en sus vehiculos
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Figura 3.2 Matriz de Probabilidad - Difusién
Fuente: Autores

En el modelo de las cinco fuerzas, los actores ceomolos Jugadores actuales; los
concesionarias, el gobierno con sus decisionetgaalj la percepcién de los clientes
y su incertidumbre, se ven influenciadas por elepoque ejercen los nuevos
competidores; talleres informales, mecanicos guensde grandes talleres, la
influencia del poder de negociacion de los proveesjoen este caso de los
mayoristas de repuestos que ya no respetan laaaeaedistribucion y ahora ofrecen
directamente a las aseguradoras los repuestosgammio una disminucion en los

margenes de ganancia por la venta de los repuestasnfluencia que tienen es de
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los productos sustitutos; ante la escalada deqwetg los carros y por ende de los
mantenimientos que ello desencadena, las alteasatiwe tiene un cliente para
sustituir el recibir un servicio de un taller, selincambiar de un carro a una moto, o
bien el dejar de usar el carro para ir en bus. Jaekios factores influyen a los
Actuales Jugadores, todo para influenciar al cdigntreando la sinergia necesaria
para motivar decisiones en el cliente para queumisga mejor oferta de servicio y
precio e incluso lo decepciona tanto el taller qmesfieren no hacer el

mantenimiento. En la figura 3.3 se observa cOmeractiuan las fuerzas y las

posibles estrategias.

NUEVOS COMPETIDORES
SITUACION
1.-A las consecionarias les
restringen las importaciones
2.-Los taller informales tienen mas
acogida
3.-Los usarios preferiran no reparar

ESTRATEGIAS
1.-Concentrarse en flotas de carros
clientes corporativos
2.-Optimizar procesos para no

encarecer costo
PODER DE PROVEEDQORES ACTUALES JUGADORES PODER DE CLIENTES
SITUACION SITUACION SITUACION

1.-La importacion de respuesto es de 1.-Los talleres de consecionarios 1.-Oportunidad de buscar cualquier taller
terceros atienden solo carros nuevos 2.-Tiene alternativa de precios
2.-Los materiales para las pinturas — \ |2.-Decisiones politicas (gobierna) 3.-Prefiere no dar matenimiento y esperar el dafio
es importado especula con comentarios
3.- economicos

3.-La percepcion de los ususarios de

— 1/ |vehiculos es de incertidumbre
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

1.-Importar directamente lo de mas 1.-Capitalizar esfuerzos buscar 1.-Crear cultura del mantenimiento, pensando en
rotacién y critico océanos azul el cliente para su seguridad fisicay econdmica
2.-Importar o tener la representacion 2.-Ser cautos en las inversiones 2.-Crear talleres express con precios comodos
de una linea de pintura

1T

SUSTITUTOS
SITUACION

1.-Ahorrar
2.-Uso de transporte publico
3.-Uso de motos

ESTRATEGIAS
1.-Atender la linea motos
2.-Dar mantenimiento a Flota de

Figura 3.3 Analisis del mercado y la competencia

Fuente: Autores

MIDASSA es una empresa que compite con los talldeedas concesionarias y
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talleres medianos independientes, a la vez no akjgponer atencion a los talleres

informales.

En los talleres de las concesionarias no todostanaon la infraestructura completa
para atender la demanda de sus clientes, falenei@gjaprovechada, apenas el 25%
de talleres cuentan con la infraestructura comptaiael mercado existen alrededor

de 20 talleres medianos.

MIDASSA mantiene relaciones con proveedores de agps concentrandose un
buen porcentaje de compra a los mayoristas impanead otro proveedor de este
rubro son las concesionarias. Hay servicios eslmmis como rectificacion de
motores, revestidores, arreglos de escapes, emtos, dos mismos son sub-

contratados. También tienen proveedores de ach#ts,as y llantas.

La empresa MIDASSA al ser un negocio joven, maetibnenas perspectivas de
crecimiento, para esto se requiere de un plan dketirag que mejore el modelo del
negocio a sus clientes, teniendo como opcioneseekstablecer un Marketing
Integral, reposicionando la marca, revisando ste@de productos y evaluando su
servicio al cliente, considerando todas las vaeseistructurales del marketing y las

variables estratégicas.

El sector automotriz ha tenido un incremento endbsnos afios, no siendo las
mismas circunstancias para el presente afio paesascciones de importaciones y
otras medidas de proteccion que ha tomado el gubjeara blindar a la economia

ecuatoriana, sin embargo el parque automotor exésts considerable.
La cantidad de carros que se matricularon en laiqea del guayas para el afo

2007 fue de 227.381 vehiculos, siendo un parqueseptativo para ser atendido por

talleres y mucho mas por parte de mano de obriiceala.
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Carros matriculados 2007- Guayas
Ano de Produccion
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Figura 3.4 Carros matriculados 2007
Fuente: INEC, base de datos de transporte 2006

La cantidad de carros matriculados en la provicoilxesponden un 33%

menores a 5 afos y el restante 63% a carros maye@anos.

Carros matriculados-GUAYAS
Ano de Produccién

=5 anos
33%

De6al0anos
14%

Figura 3.5 Carros matriculados en Guayas
Fuente: INEC, base de datos de transporte 2006
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Algo parecido sucede en Guayaquil, el 63% de pavgbeular es mayor de 6 afos
de fabricacién de un total de 211,464 vehiculosresentando un mercado cautivo
de vehiculos que necesitan de mantenimiento prieeentorrectivo.

Carros matriculados - GUAYAQUIL

- .. =de 26 arios
Ano de produccién 8%

De 21 a25anos
11%
=5 anos ———7

33% Del7 a2l anos

5%

Del2 alGanos
10%

De6al0anos

14, Dellalsanos

19%
Figura 3.6 Carros matriculados en Guayaquil
Fuente: INEC, base de datos de transporte 2006

Segun las paginas amarillas (www.paginasamaritas).ae la ciudad de Guayaquil
hay alrededor de 243 talleres automotrices reglistra&n esa guia, considerando la
cantidad de carros que hay matriculados para laladiude Guayaquil le
corresponderia en un promedio simple 919 carros taier, sin considerar el
indicador de recurrencia a un taller por diversasivos, y con promedio de atencién
por carro de 3 dias tendria alrededor de 2,758 dHagabajo continuos, es decir
aproximadamente 7 afios sin descansar, demostraggesexiste mercado para

generar mas fuentes de trabajo en este ambito.

Al momento de analizar el consumidor se realiz&agus group escogiendo a 12
clientes de la base de datos de la empresa enn@neque se realizé se determino
las posibles variables a ser encuestadas y denemtara hacer investigar en el
universo que esta conformado por 150 personas, ienapl se las entrevistd
telefébnicamente para obtener informacion y conagerdetalle a los clientes de

MIDAS SA, determinando factores como cultura descomo, estilos de vida e
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incluso percepcion sicologica.

Entre las conclusiones mas importantes de laswestiese resaltan las siguientes:

» El cliente del taller privilegia mucho la calidadegse brinde, entendamos por
calidad la percepcion que tiene el cliente delisgrque se le brinda, del
producto y el respectivo asesoramiento que recibe.

« Otro dato importante es que a los clientes lesagiesttecnologia, una
oportunidad para ser aprovechado ya que una bueteage las lubricadoras
de barrio son artesanales.

« El cliente valora mucha la confianza, por lo talstaportunidad de que el

servicio lo ofrezca alguien cercano o conocid@ psesente.
La demanda esta existente, los estudios sobreieglteclque realizé la empresa

MIDASSA son indispensable para determinar el tipasdrvicio y el negocio que se
debe plantear a través de la microfranquicia, &sto podra verificar en los anexos.

3.2. Estudio Econémico

El estado ecuatoriano colabora con las empresasepdesarrollo de franquicias; en
el caso de la empresa MIDASSA, ésta realizd lostatbos necesarios con el
ministerio de la produccion logrando un desembgisma dar comienzo a la
investigacion y desarrollo de la franquicia, lalaemuestra que se cumple la regla

del apoyo gubernamental.

El objetivo de este proyecto de investigacion eteptiegar a demostrar la viabilidad
de poder realizar una microfranquicia bajo el cpt@ele un negocio de lucro como

lo es el Taller de Servicios Automotrices MIDASSA.

MIDASSA tiene en el mercado cerca de 6 afios deeswim se dedica a la linea de
negocio de servicios automotrices, en el ambitoreg@racion mecanica, chapa,

pintura, y servicios de atencion express como camibiaceite, alineacion.
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Por temas de confidencialidad, no fue autorizadguhlicacién de los estados
financieros, sin embargo en el tema de indicadeggauede decir lo siguiente:

INCADORES FINANCIEROS

ANOS 2007 2008 2009
[INDICES DE LIQUIDEZ

Mide la capacidad de la empresa para cumplir con sus obligaciones a corto plazo

Razo6n Corriente 1,24 1,56 1,57
Prueva Acida 1,01 1,34 1,19
|INDICES DE RENTABILIDAD

Mide la efectividad general de la administracion de acuerdo con los rendimientos generados sobre las ventas e inventarios

Margen bruto de utilidad 58% 55% 55%
ROA 36% 43% 14%
Margen neto de utilidad 23% 22% 12%
Rendimiento del patrimonio 74% 79% 26%

[INDICES DE ACTIVIDAD

Mide el grado de efectividad con la que la empresa utiliza sus recursos

Rotacion del activo total 1,57 1,94 1,21
Rotacién CxC 8,39 18,57 9,74
[INDICES DE ENDEUDAMIENTO

Mide el grado en que la empresa se ha financiado sus recursos

Razén deuda 51% 45% 44%
Concentracion pasivo c/plazo 58% 64% 35%
Multiplicador del capital 104% 83% 78%

Figura 3.6 Analisis de indicadores financieros

Fuente: Autores

Una vez analizado los estados financieros, se meeidleque hubo un aumento en
cuanto a la liquidez del afio 2008 con respectessads afios anteriores de 1.24 a
1.57; esto significa que MIDASSA por cada dolar gdeuda tiene 1.57 délares para
liquidar la deuda. Con respecto a la prueba aaddigminuido en el dltimo afio.

La rotacion de cuentas por cobrar disminuy6 de718,5n 9,74 de las veces que se
recuperaron las cuentas por cobrar durante el @8e. El nivel de endeudamiento
decrecio del 51% al 44% como consecuencia del atontencapital que realizo la

empresa.

La rotacion del margen de utilidad neta disminugb28% al 12% lo que significa
gue las ventas dejaron solo un 12% de utilidadrespecto a las ventas. En cuanto al
rendimiento sobre los activos (ROA) el porcentaje ge obtiene por cada délar que
se vende a partir de los activos de la empresairdisid del 43% al 14%, esto quiere

decir que los activos fueron menos productivos &juEio 2009, la empresa deberia
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implementar politicas para elevar el ROA y volvedisnproductivo sus activos o

verificar que inversiones realizadas en activoestén dando los réditos esperados.

Bajo estas perspectivas econdmicas MIDASSA es maesa estable, saludable y
en marcha que puede tener la capacidad de geneaar faoentes de negocios y

mucho mas aun si se tratan de negocios de casaciiat.

Analizando los margenes de rentabilidad por cadadenlos servicios que brinda la
empresa MIDASSA se determinG que el servicio deridabion podria ser

microfranquiciado por diversos motivos:

» Es de alto rendimiento econdémico
* No requiere de mucho conocimiento
» De facil implementacion

* Bajainversion inicial

Caracteristica importante y condicidon principal gpaser considerada como
microfranquicia es el de que tiene que existiid#d generada por el desarrollo del

negocio, que sea saludable, autosustentable yaneditie a todas las partes.

El know how adquirido por MIDASSA en todo su desHory vida como negocio
servird para transmitir a los futuros microfranéantes, pero para ello se debe
realizar un analisis y determinar la rentabilidac gpueda tener; la fuente de ese
resumen es producto de los rendimientos y proddativque puedan tener al realizar
los cambios de aceite (este know how fue compapa@oMIDASSA), y en base a
ello proyectar las ventas que puedan darse coasidertambién el potencial de la
demanda y la estrategia de localizacion que debstireypara ubicar a los

microfranquiciados.
Fue necesario determinar los montos de la inveraigpalizarse, los respectivos
estados de financieros y el analisis de los indices ello se llegb a determinar que

el negocio es rentable y autosustentable en eptietndos los analisis desarrollados
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estan en los anexos del presente trabajo.

El determinar en forma sencilla cual seria la fghtead diaria, la cantidad de
servicios que deben realizarse, la ganancia que pexcibir y las obligaciones con
las que debe cumplir, es una tarea de parte delofrdnquiciante ya que el
conocimiento que tienen los futuros microfranquiom por lo general es limitado y
no entenderian en detalle tantos numeros ni asialdn embargo para la
demostracion de que el negocio es sustentabletesmglo y cuales son las variables

principales que se deben tener en cuenta se paedesiguiente resumen:

Beneficios diarios del MICROFRANQUICIANTE

Bajo Intermedio  Alto(*)
Tiempos por cambio de aceite (minutos) 30 25
Margen Neto por cada Cambio de aceite $1,39 $1,91
Promedio de Cambios de aceite por dia 8 13
Beneficio Neto Diario $11,14 $ 36,34
Escenario de Financiamiento del proyecto

Bajo Intermedio  Alto(*)
Monto a invertir (Carpa, Equipos, herramientas) $4.000,00 $4.000,00 $4.000,00
Plazo del préstamo en meses 24 24 24
Tasa del Microcrédito - Anual - 30% 30% 30%
Periodicidad del prestamo -mensual- 12 12 12
Total de Obligaciones Diarias ($7,29) ($7,29) ($7,29)
ANALISIS

Bajo Intermedio  Alto(*)
Ingresos diarios para el MICROFRANQUICIANTE $11,14 $ 36,34 $61,54
Obligaciones diarias para el MICROFRANQUICIANTE ($7,29) ($7,29) ($7,29)
Excedente tras el reembolso del prestamo $ 3,85 $ 29,05 $ 54,25
UMBRAL DE RENTABILIDAD

Bajo Intermedio  Alto(*)
Numero minimo de cambios de aceite
para cubrir costos fijos (incluyendo ptmo) 5 5 3

(*)Por cada minuto que optimice de serviciogana$l 0
(*) No solo depende de la optimizacion del tiempo s ino tambien de la demanda del servicio
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Tabla 3.1 Andlisis de rentabilidad del microfranguciante

Fuente: Autores

En la Tabla 3.1 se puede ver cual seria el vatecibir por los servicios diarios de

lubricacion que realicen, desarrollado en los &&senarios posibles de acuerdo al

nimero de cambios de aceites que se realicen ypeuaitan al microfranquiciado

establecer un mejor panorama del neqgocio; la airialie es la de la demanda, en la

cual el microfranquiciante debe trabajar en la cgeién de la marca y una continua

capacitacion al microfranquiciado que permita hacenocido los servicios de

cambios de aceite.

Los microfranquiciantes pueden llegar a realizestdnd8 cambios de aceite 0 mas
dependeria del tiempo en que se demoren por catdeclla amortizacion que deben
cubrir es de $7,29, en el escenario mas bajo dedmizar minimo 5 cambios de

aceites para poder cubrir el monto del préstamas\cbstos fijos mas los variables,
en este escenario realiza 8 cambios de aceitesrcoendimiento de 30 minutos por

cambio de aceite, quedandole una renta de $3,8&parcambio de aceite.
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Microfranquicias vendidas 10 20 25 30
Ingreso por Gestion Administrativa $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 |
Ventas a 1 Microfranquicia

# de Cambios de aceite 2.560,00 4.363,64 4.363,64 4.363,64
Costo de ltr de Aceite $3,14 $3,17 $3,20 $3,23
Promedio consumo de Ltrs de aceite por cambio 5,00 5,00 5,00 5,00
Ventas de aceite $40.145,45 $69.114,05 $69.805,19 $70.503,24

Ventas total de aceite a Microfranquicias

# de Cambios de aceite 25.600,00 87.272,73 109.090,91 130.909,09
Costo de Itr de Aceite $3,14 $3,17 $3,20 $3,23
Promedio consumo de Ltrs de aceite por cambio 5 5 5 5
Ventas de aceite $401.454,55 $1.382.280,99 $1.745.129,75 $2.115.097,26
3% de Comision por Vta de Aceite 3% 3% 3% 3%
Ingreso (Comisién) por Vta de Aceite $12.043,64 S 41.468,43 $52.353,89 S 63.452,92
TOTAL INGRESOS $18.043,64 $47.468,43 $55.353,89 S 66.452,92
Gastos

Sueldo de Supervisor $5.112,00 $5.112,00 $5.112,00 $5.112,00
Movilizacion $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Gastos Administrativos $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Materiales para capacitacion $400,00 ~  $800,00  $1.000,00  $1.200,00
Alquiler de Aula $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Total Gasto de MIDASSA $7.112,00 $7.512,00 $7.712,00 $7.912,00 |
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTO $10.931,64 $39.956,43 $47.641,89 $58.540,92
15% PARTICIPACION 1.639,75 5.993,46 7.146,28 8.781,14
|UTI LIDAD ANTES DE IMPUESTOS 9.291,89 33.962,97 40.495,61 49.759,78|
25% IMPUESTO A LA RENTA - 2.322,97 8.490,74  10.123,90  12.439,95
[UTILIDAD NETA 6.968,92 25.472,22 30.371,71 37.319,84

Tabla 3.2. Analisis de Ingresos de MIDASSA por corsion en venta de aceite

Fuente: Autores

El escenario que maneja MIDASSA en la venta y gesle acompafiamiento de las
microfranquicias es un modelo de negocio que ndeogpla el cobro de regalias
guardando coherencia con lo que exponen acerasdmtacteristicas principales de
las microfranquicias, se privilegia el sentido agcsin dejar de lado el sentido de
que la empresa lucra por esta gestion y considergnd hay gastos que cubrir se
desarrolla un escenario donde los ingresos quadtdtéa empres seran via comision
producto de las negociaciones que se lleven a cabdos distintos distribuidores

del aceite.

En estas negociaciones la empresa procurara negempre un valor por litro de
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aceite competitivo para asegurar el margen de ganae los microfranquiciantes
salvaguardando la vida del negocio en el tiempoug ge mantenga el factor
diferenciador en costo respecto a otros puntos e®ic®sS que no sean
microfranquicias, adicional negociara un porcentdge comision por venta del
lubricante con el distribuidor en beneficio de MIBBA, cabe recalcar que este
margen de comision no afecta al costo del micrgiamante, la contraparte para
negociar estos margenes de comisiones con lagbdidbras estan en el asegurar el
volumen de compra producto de la venta de las fin&rquicias proyectadas.

Para realizar la proyeccion de venta de aceiterasa tomo base la experiencia que
ha tenido MIDASSA respecto a la cantidad de camibéoaceite que se podrian
realizar al inicio del negocio y durante su creeimo.

MIDASSA proyecta vender al inicio del proyecto ldcrofranquicias, para el
siguiente afio 20 y para los afos 3 y 4 estima vexislg 30 respectivamente, estas
cantidades son conservadoras, el minimo de miogdfiieias que debe vender para
cubrir sus gastos fijos son 5 lo cual lo vuelve nmtgresante, es un modelo de

negocio que no requiere de mayor gestion y no reem mucho gasto.

3.3. Evaluacién del negocio para ser aplicado a mafranquicia

El negocio es representativo en el sentido de gU2AKSA no solo proveeria del

know how sino que se volveria un distribuidor iedio de lubricantes vy filtros,

pudiendo también ser proveedor de las bombas a#dsuen el escenario futuro de
importarlas directamente. Al convertirse en distidor indirecto la empresa tendria
ingresos extras por la comisiéon en la venta dddabtes no asi en los filtros por ser
de muchas variedades y no poder negociar volumeahempdo establecer negocios
con los mayoristas para que los costos de aceigm dm margen suficiente a los
microfranquiciados. Otra oportunidad que se temelos espacios publicitarios que

se pueden ubicar en la carpa o en los overolesbiajo.

De acuerdo a lo que se habia analizado en losut@pianteriores, los integrantes
para llevar a cabo la microfranquicia estarian detop: por un lado el negocio con
fines de lucro que es MIDASSA el cual se lo analip@ es un negocio de éxito,

solvente econdmicamente hablando y se pudo extnaerproceso de ellos
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aprovechando su know how para poderlo micofranguicel otro elemento
fundamental son las personas que integran el B&Bppas que reciban ingresos
inferiores a los 1500 délares anuales; en nuestedionsi hay un numero
representativo de esas personas las podemos earcemias areas aledafas a la urbe
de Guayaquil, en los barrios marginales como FoddBastion Popular, pudiendo
ser la entidad gubernamental, una fundacion y/@rganismo del estado como el
Mipro o el ministerio de la productividad y el desdlo, para que puedan conseguir
los microcrédito con entidades en el exterior. Llmemte hay entidades que dan
microcréditos que son banco solidario, unibancogperativa nacional; los analisis
se han hecho pensando en créditos locales conasas tque corresponden a
Microcréditos.

3.4. Modelo de microfranquicia aplicado

En la ciudad de Guayaquil existen varias lubricasatesde las mas sofisticadas,
elegantes y modernas, hasta las mas artesanales/isaglas y conocidas del barrio,
en este espectro de modelos de negocio de lubredeolo las marcas de
lubricantes tienen sus cadenas de autoservicioklldiEacion donde ya no solo

venden el servicio como tal sino también la marca.

Una alternativa de negocio propuesta de acuerdoaisis realizado en la empresa
MIDASSA es el de microfranquiciar el servicio debticacién, concentrdndose
basicamente en el cambio de aceite y filtro det@cel cual a simple viste puede ser
un tipo de negocio de facil clonacion, sin embaggotrabajo de la presente tesis
generar conocimiento para desarrollar como valoegaglo detalles de procesos
innovadores a través de equipos para la extraabddaceite que no contaminen,
evitando el derrame de aceite y agiltando el @oceque el futuro
microfranquiciante esté capacitado en temas deciatenal cliente, seguridad
industrial, y marketing, asi como capacitacion i&rde lubricantes, brindar un
servicio preventivo en el chequeo y revision decl@s como un servicio mas no
como un mantenimiento, la imagen del local, logo$yres y uniformes; todos estos
detalles cuentan para identificar a los emprendsdde microfranquicias.
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Al modelo de microfranquicia lo denominaremos “MUBRI-RAPIDO”, nombre
gue servira para posicionarlo en la mente de loariss bajo el concepto de negocio

gue es un servicio de lubricadora y rapido.

El concepto del modelo de negocio de “MI LUBRI-RB®I”, brindara servicios de:

» Cambio de aceite

» Cambio de filtro

* Chequeo de niveles (Agua del radiador, Agua deisipgrabrisas, Liquido de
frenos, Agua en baterias que no sean selladas| tdevRefrigerantes en el
caso de los carros que los usen)

* Bridan un ingreso seguro al microfranquiciante rdimiento sostenido

* La experiencia de MIDASSA en el tema de lubicacion

» El poder contar con precios preferenciales endabtes vy filtros

» Asesoria y capacitacion permanente a los duefitas aeicrofranquicias

El servicio de cambio de aceite tiene por regulatad normas INEN que se deben
cumplir con requisitos especiales al igual que dasmativas y las regulaciones
municipales especificadas en permisos de funcicgramilos cuales son bastantes

estrictos, €Nngorrosos y costosos.

Es por eso que la participacion del gobierno lesavital para el desarrollo de este
negocio de inclusién social que busca paliar unopeicdesempleo generando la

forma de ensefiar a pescar antes que el asistenwadi los subsidios.

La justificacion perfecta para poder contar coapalyo de los gobiernos locales es la
demostracion de que los métodos que se utilizam glacambio de aceite no tienen
impacto ambiental y que se procede con las respscthormas de seguridad

precautelando el medio ambiente y evitando lassti®sas contaminaciones.

El proceso del cambio de aceite se lo realiza corquipo que tiene una bomba al

vacio con una capacidad de almacenamiento par#rd@0de aceite suficiente para
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atender los cambios de aceites proyectados patéa e} servir de reservorio, este
producto una vez substraido del carro al finaldieles almacenado en tanques de 55
galones para ser vendidos a los compradores dee agpemado, siendo esto otra

fuente de ingreso para los microfranquiciadores.

La preocupacion por contar con el apoyo del gobiéwoal, radica en que el modelo
de negocio de “MI LUBRI-RAPIDO” funcionaria con unarpa de lona y en la calle
ocupando el espacio de un parqueo de vehiculo nediando este de 3 x 5 mts,

con una lona plastica en el piso.

El modelo de negocio de la microfranquicia buscatgmer el medio ambiente
minimizando el impacto, evitando derrames utilizarel equipo succionador de
aceite incluso con esto se cambia el conceptoctoadil de sacar el tapon del carter
para extraer el aceite y el consecuente derrames@y@ovocaba con este tipo de

proceso.

Los futuros microfranquiciantes son los que vanaamejar directamente los puestos
de servicios para ello deberan estar correctameritermados y con los logos que
se logren negociar, siendo espacios publicitarms lo cual se obtienen canjes,

descuentos y otras prebendas.

Las materias primas a usarse para brindar el sgedeccambio de aceite y de filtros
son proveidos directa y exclusivamente por la esgpkDASSA, logrando con ello

los microfranquiciantes precios preferenciales y& ge manejaria economia de
escalas al ser MIDASSA un distribuidor de estos mhosiuctos, adicionalmente los

equipos y herramientas.

El modelo de negocio le permite a MIDASSA ser pewmler de sus
microfranquicantes de aceite, filtros, equipos ydrmientas con un porcentaje de
ganancia; aun asi son interesantes los margenesegpermite ganar por cada

cambio de aceite.
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El desarrollo de la marca y la divulgacion de lamm es un proceso que recae en las
manos de MIDASSA, para ello se necesitara del apdgo las entidades
gubernamentales tanto ministeriales como de gabiéwoal, publicidad tipo de

relaciones publicas que haran conocido la mareaiycgdencia en el medio.

La comercializacion en MIDASSA empieza con la wasial posible cliente
corporativo, con el cual se mantiene una conveyeapara tener en cuenta sus
necesidades y luego empezar la preparacion deropagsta que sera enviada en el
menor tiempo posible. Se espera la respuesta pt ¢a la empresa a la que se le
entrego la propuesta y si es aceptada se realizanwenio con el nuevo cliente que
incluye los parametros de atencion, costos y gasde los servicios de MIDASSA.

3.5. Aspectos legales

Previo las conversaciones y analisis del futuradtéciante es necesario formalizar
el franquiciamiento con un contrato donde las gasi ponen de acuerdo, con la
finalidad de generar el compromiso de negocio ercimaay que sea autosustentable

en el tiempo y el espacio.

Se sugiere que se firme primero un documento dsadk testimonio de que toda la

informacion que se provee es real y fidedigna.

El marco legal que regula el funcionamiento ddrasquicias en el Ecuador, tal cual
se evidencia en el capitulo primero del preserdabajo, revela ademas que se
encuentra por completo atrasado frente a otrogpaisl mundo, incluso con varios
de la regidon, puesto que aun no existe una leycedmpie regule el funcionamiento
de establecimientos que operen bajo este modetortteato en el pais. Por esto en
Ecuador “estos tipos (sui generis) de contratasges por la Ley General, es decir,
por el Codigo Civil Ecuatoriano, el Codigo Mercarfiamada de Comercio) y la
Ley de Propiedad Intelectual.”, sin embargo loseeiqs en el tema aseguran que
“principalmente la franquicia se la establece p@ceerdo entre las partes”. Muchos
asuntos legales de la franquicia en Ecuador sdepmai‘“la decision No. 344 de la
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Comision del Acuerdo de Cartagena”

En el Ecuador en el Régimen Comercial Ecuatoriamesie Capitulo F hace una
mencion especial a la franquicia y en su Capituéd Know How. Del capitulo F

destaca la definicion de sistema de franquicia @ais, donde dice que franquicia es
donde “existe una relacion contractual entre latepaen la cual la una licencia un
método de fabricacion o comercializacion de unoas trienes o servicios, el uso de
la marca, nombre comercial o propiedad intelecimintras que la otra paga un

valor por esta licencid®.

En el Capitulo | de dicho régimen, se puede aprégidiferencia entre el contrato de
know-how y el de licencia, cuando se lee que “Lost@atos de licencia tienen por
objeto patentes de invencion o productos inteléesuprotegidos por el régimen de
propiedad industrial. En cambio, los contratos kitnmw generalmente versan sobre
un procedimiento que no ha sido legalmente protedioh los contratos de know-
how, el titular de los conocimientos debe sumiaistim flujo constante de asesoria e
informacion: mientras que en los contratos de G@emo tiene la obligacion de
mantener a favor del licenciatario una corriente imfermacién.® A nivel de
Sudamérica son pocos los paises que “han introalleidslacion de este tipo, dado

el desarrollo alcanzado por el sistema de frangsiien dichos Paises.”

A nivel mundial son varios los organismos que doieate estan tratando de regular
la actividad de las franquicias a través de laaideade leyes que se puedan aplicar
en los distintos paises. Existe una entidad cddrodroit (International Institution
for the Unification of Private Law) que ha contridbo con la elaboracién de un
proyecto de Ley de Franquicias, para ser considgradlos Paises del Mundo como
un referente. Este proyecto se refiere basicanmetdanformacion previa que debe

ser proveida a los franquiciados potencidfes”

Aunque varios expertos opinan de la conveniencidedarrollar una legislacion para

31 Régimen Comercial Ecuatoriano, Ediciones Leg#etualizacion 2006
32 Régimen Comercial Ecuatoriano, Ediciones Leg#etualizacion 2006
33 Aspectos legales de la franquicia http://wwivaaeorg/aspectoslegales.html
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franquicias, otros dicen que tener esta legislacidodria traer algunas
complicaciones como: “una ley que regule en demasieelaciones contractuales de
derechos y obligaciones, y por ende desmotive lavidad comercial de

franquicias® lo que deja al tema de la ley en un debate pacarssenso.

Al momento no hay una regulacién legal que norreakt tema de contratos de
microfranquicias, para eso se tomara como refemelas normativas que tienen

actualmente los contratos de franquicias en Ecuador
3.6 Manual para su aplicacién y uso

Como parte del proceso del desarrollo de la miarmfuicia para la empresa MIDAS
S.A., se ha realizado un manual de operacionedlarbfranquiciado “Mi Lubri-
Réapido”, como parte de la documentacion que etéstelo debe revisar y ejecutar

para integrarse a la Microfranquicia.

Se puede encontrar informacion relacionada a @afstitas del local, productos y
servicios que ésta ofrece, flujogramas de trabajapa de procesos, entre otras

caracteristicas. Lo detalles del manual se encmeetn los anexos.

34 Revista Ekos, Franquicias, Economia y negogios| del 2006, N.-144, Publicacion de
Management Solution
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La microfranquicia bajo el concepto explicado enpebsente trabajo, es una
herramienta relativamente nueva, la cual consisteepglicar negocios rentables por

personas de bajos ingresos o de la base de laiggram

El desarrollo de la microfranquicia puede darse @aoiquier tipo de negocio, debe
guardar caracteristicas especiales como el deeguisiimente replicable y facil de
transmitir, pero sin descuidar el tema de que delbdo suficiente innovador para

gue no lo copien facilmente.

Las microfranquicias son negocios inclusivos, hateede las comunidades, areas o

sectores participes del negocio y educando y fameotel micro emprendimiento.

Otra de las caracteristicas que debe guardar eslgoegocio pueda generar un
desarrollo de innovacion, como es el caso deldgequipo para extraer el aceite del
vehiculo, reciclaje del aceite quemado, entre do®suales pueden generar estudios

de investigacion e ingenieria que se pueden hacargbaratar incluso costos.

Una de las dificultades que se ve del desarrolimmementacion del sistema de
microfranquicias es la seleccion del microfrancante; se pueden tener cuidados
como el de que cada persona debe pasar un proeesutrénamiento y evaluacion
para probar su constancia y responsabilidad. Etieje del prueba error es valido
para determinar qué cosas se pueden mejorar. Greanicrofranquicias pilotos
ayudarian de sobre manera a aprender cuales deberias mejores practicas, tanto
en la seleccion del microfranquiciado, la distribnc de los productos, el

entrenamiento y procesos de mejora.

Para que la microfranquicia funcione como modelo négocios, debe existir

coordinacién entre varios entes, entre ellos etalsy los financieros; si bien es
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cierto si existen entidades de microfinanzas yreygcto de la presente tesis como
tal absorbe los elevados costos de financiamiesigye siendo autosustentable,
pudiendo llegar a ser de mayor beneficio para liesafnranquiciantes.

En el desarrollo de las microfranquicias como expeias de otros paises, no tienen
en su plan de trabajo el marketing, sin embargdaesplicacion de este presente
trabajo y tratdndose de un entorno diferente, egsagio contemplar un plan de
marketing tanto de parte de la empresa MIDASSA cairocada uno de los

microfranquiciantes.

Para evitar caer en problemas de deficienciassprtauctividades y la calidad del
servicio en los puntos microfranquiciados, es remtesel seguimiento y las
evaluaciones continuas para garantizar la imagewosyenibilidad del negocio a
través de la correcta aplicacion de los manualesdébe procurar segmentar el
mercado para evitar saturar ciertos lugares corseglicio permitiendo y/o

garantizando un flujo de vehiculos que puedantsedalos.

Como recomendaciéon para seguir utilizando la ecéaata escala y el abaratar el
costo de la inversién, se puede utilizar una bodauccion manual de 12 litros; si
bien es cierto esto es un desarrollo extranjered@user utilizado localmente y
realizarse las respectivas importaciones. Aunquiieaina de los objetivos de esta
tesis el desarrollo de productos tecnolégicos iadoves, puede ser una
recomendacion para que futuros investigadores puddaarrollar algo local pero

gue cumpla los mismos objetivos.
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ANEXO 1
CONTRATO DE MICROFRANQUICIADO DE MINI LUBRICENTRO

NOTA PARA LOS REPRESENTANTES DE LA INSTITUCION DE
MICROFINANCIACION EN EL TERRENO

EL MICROFRANQUICIADO DE MINI LUBRICENTRO DEBE RELLEAR Y
FIRMAR ESTE COMPROMISO Y UN REPRESENTANTE AUTORIZAD DE
LA INSTITUCION DE MICROFINANCIACION DEBE ACEPTARLO Y
FIRMARLO TAMBIEN ANTES DE QUE SE ENTREGUEN LOS LA ARPA,
EQUIPOS Y HERRAMIENTAS AL CANDIDATO.

EL REPRESENTANTE DE LA INSTITUCION DE MICROFINANCIEION
DEBE:

1) EXPLICAR EL CONTENIDO AL CANDIDATO A MICROFRANQUCIADO
DE MINI LUBRICENTRO

2) ASEGURARSE DE QUE SE RELLENAN CORRECTAMENTE TOBQ.OS
CAMPOS. LA SOLICITUD SERA RECHAZADA SI NO SE RELLEN
CORRECTAMENTE.

3) ENVIAR UNA COPIA DE ESTA SOLICITUD CUMPLIMENTADAA:
<INSTITUCION DE MICROFINANCIACION>

Establecido entre

(“la Institucion de Microfinanciacion”)
de

(indicar la direccion)

y
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NOMBRE Y APELLIDOS (“EL
MICROFRANQUICIADO DE MINI
LUBRICENTRO")

DOCUMENTO DE IDENTIDAD

DIRECCION DEL DOMICILIO

LUGAR PREVISTO PARA EL
NEGOCIO

LOCALIDAD MAS CERCANA

INTRODUCCION

La participacion del MICROFRANQUICIADO DE MINI LUBRENTRO en este
proyecto esta sometida al cumplimiento de las @iowies que aqui se especifican.
El MICROFRANQUICIADO DE MINI LUBRICENTRO firma el muiente
compromiso con la institucion de microfinanciacign acepta las siguientes
condiciones.

DEFINICIONES

2.1 El “negocio” es la actividad de SERVICIO EN EIAMBIO DE ACEITE Y 10
PUNTOS DE CHEQUEO conforme al Manual del MICROFRABIQIADO DE
MINI LUBRICENTRO.

2.2 ElI “contrato de préstamo” es el convenio stscrientre el
MICROFRANQUICIADO DE MINI LUBRICENTRO vy la institudn de
microfinanciacion, en el que se especifican ladmones del préstamo concedido
al MICROFRANQUICIADO por la institucion para finaiac la adquisicién de la
CARPA, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS.

2.3 “DISTRIBUIDOR DE LUBRICANTES” es la entidad dibuidora de
lubricantes 0 servicios automotrices que patrocirm la red de
MICROFRANQUICIANTES.

2.4 “DISTRIBUIDOR DE CAPACITACION” es la empresa eubrindara los
servicios de capacitacion en servicios automotiycssrvicio al cliente.

2.5 El “PROVEEDOR DE HERRAMINTAS” es la empresa qpeoveera de
herramientas para los servicios que se den emlialufricentro.

2.6 ElI “EQUIPO” es la Bomba succionadora de acsjtdos accesorios
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correspondientes, que pueden incluir cables y ndisti tubos de ingreso, las
“HERRAMIENTAS” son un juego de 10 llaves de dististmedidas, una abrazadera
para sacar filtro, un medidor de aire de llantasg pequefia bomba de aire.

2.7 El “PERCHEROQO” es el médulo donde se almacenados los aceites.

2.8 ElI "KIT DEL MINI LUBRICENTRO” es el material g& necesita el
MICROFRANQUICIDADOR DEL MINI LUBRICENTRO para pomeen servicio
Su negocio de servicio automotriz.

2.9 El “Manual del MICROFRANQUICIADOR DEL MINI LUBRCENTROQ” es un
manual preparado por el distribuidor de Lubricantek distribuidor lo publica
cuando lo considera oportuno y la institucion derafinanciacion lo distribuye de
vez en cuando a los MICROFRANQUICIADORES DEL MINUBRICENTRO.
Contiene los métodos de funcionamiento, los procexitos, las condiciones
contractuales y otras precisiones sobre esta datlyi

CONTRATO

3.1 El MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO tier derecho a
pertenecer a la red de microfranquiciantes siemas siempre todas las
disposiciones del Manual del MICROFRANQUICIANTE DELMINI
LUBRICENTRO y de este contrato.

3.2 La institucién de microfinanciacion se reseglderecho de no distribuir o dejar
de acompaniar al microfranquiciante, de forma tealpmmpermanente, si establece,
segun sus propios criterios de apreciacion, qUdlIEROFRANQUICIANTE mal
utiliza posiblemente los EQUIPOS Y/O HERRAMIENTAS&rp otros fines que no
son la oferta de SERVICIOS DE CAMBIO DE ACEITE YERISION
PREVENTIVA, o no cumple las condiciones de estetrado, las condiciones del
Manual del MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRQ condiciones
del contrato de préstamo.

3.3 Si el MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO no cumple las
condiciones de este contrato o del Manual MICROFRANCIANTE DEL MINI
LUBRICENTRO, la institucibn de microfinanciacion @ rescindir
inmediatamente este contrato, sin previo aviso.

3.4 Si este contrato no se anula en aplicacibnadeldusula 3.3, se mantendra
indefinidamente hasta que lo anule una de las panediante el envio de una
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notificacion escrita a la otra parte con un plaionimo de treinta (30) dias.

3.5 En caso de anulacién del contrato, la instituale microfinanciacion podra
desconectar el Equipos, carpa y herramiente. EIRMMERANQUICIANTE DEL
MINI  LUBRICENTRO también debera devolver a la instion de
microfinanciacion cualquier aviso o material de eocmalizacion en el que
aparezcan las marcas de los auspiciantes o deibdidor lubricantes. Esta
obligacion se mantiene en caso de rescision détaton

3.6 El MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO no godra ceder ni
traspasar a terceros el derecho de utilizacionadaitrofranquicia, el derecho de
explotacion de negocio o cualquier otro derechabdstido mediante este contrato.
3.7 El MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO acdp asumir todos
los riesgos de pérdida, deterioracion, desgastswutcion del equipo que se utiliza
para el negocio de la MINI LUBRICADORA, excluyenlioque pueda ser objeto de
una reclamacibn de garantia al fabricante. En estoasos, el
MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO seré el Unb responsable
de presentar una reclamacion directamente al taiigcrefiriendose a la garantia o
de reemplazar por su cuenta los equipos deterisratbstruidos o gastados, y la
institucion de microfinanciacion tiene facultad dpreciacion para decidir si se
conceden otros préstamos al MICROFRANQUICIANTE DEMINI
LUBRICENTRO con este fin. EI MICROFRANQUICIANTE DELMINI
LUBRICENTRO tiene la responsabilidad de utilizar,antener y reparar
correctamente el equipo y las herramienata dem rimomento.

3.8 El MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO se ampromete a
acatar en todo las indicaciones de la instituci@mmicrofinanciacion en cuanto a la
explotacion de su actividad y la utilizacion d€Ckrpa, Equipo y Herrramientas.

3.9 EI MICROFRANQUICIANTE DEL MINI LUBRICENTRO acedp las
condiciones de servicio del distribuidor de acdiledistribuidor ha solicitado que la
institucion de microfinanciacion informe al MICROBRRQUICIANTE DEL MINI
LUBRICENTRO, como lo hace en el presente documeqie,los precios especiales
que se le ofrecen en virtud de este contrato Ensesmunicados de vez en cuando
mediante una comunicacion del distribuidor a laitunsion de microfinanciacion, y

que el distribuidor podra modificar de vez en cunestos precios como se indica en
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las condiciones contractuales de servicio.
3.10 Todas las notificaciones que tengan relacidneste contrato deberan enviarse
a las direcciones respectivas de las partes inalcadiba.
FIRMADO EN
EL 20

El Operador de Teléfono de Aldea
FIRMADO EN EL
20
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ANEXO 2
CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE FRANQUICIAS EN ECU ADOR

Las mejores practicas y errores a evitarse al mtmdmnfranquiciar

Su negocio lo califica como:
* De produccién
* De distribucion
* De servicios

* Mixto (combinacion de las anteriores)

NUumero de empleados propios (Central)
*1a3
*4a9
*10 o mas

Numero de empleados por franquiciado (excluidogretde central)
*1la3
*4a9

* 10 o mas

Sus establecimientos franquiciados se localizan en:
* Centros comerciales
* Calles comerciales
* En ambos sitios

* Otros a especificar

Se desarrolla su actividad en otros paises?
* Si
*No

Antes de franquiciar ha tenido unidades pilotos?
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* Si

*No

Cuanto tiempo tuvieron las unidades pilotos anéeahquiciar?
* Menos de un afo
* Un afo
* Entre uno y dos afos

* Mas de dos afios

En que le favorecié mas el tener las unidadesgfilot
* Vlerificar el concepto de negocio
* Probar nuevas técnicas de venta
* Probar nuevos productos/servicios
* Probar nuevos sistemas de gestion
* Formacion de personal

* Otros
Razones para franquiciar, Cuales son las razongs égito? (1 menos importante, 5
mas importante)
1 2 3 4 5
El conocimiento de proveedores y la gestion datkena de distribucion
El conocimiento del mercado objetivo (clientes)
Un saber hacer especial, unas técnicas de traissijotas a las de la compencia

La relacion calidad-precio del producto

Las técnicas de gestion

La imagen de marca

Razones para franquiciar, Cuédles con las razones g@esarrollar una red de
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franquicias? (Ordene de forma jerarquica de 1eghrsel orden de importancia para
su empresa. 1 mas importancia, 5 nada de impoajanci
1 2 3 4 5

Falta de recursos para desarrollar una cadendal#exsmientos propios

Desconocimiento de los mercados locales en losasuewplazamientos

Un franquiciado vela mas por los intereses del ceggue un empleado

Centrarse en procesos de mayor valor afiadido queerga directa al publico

(publicidad, gestién de compras, etc)

Es la mejor manera de crecer rapidamente

El riesgo es menor que a través de establecimi@nbpsos

A cuanto asciende la inversién inicial por partefdenquiciado? (incluido canon de
entrada)

* Hasta $30.000

* Hasta $50.000

* Mas de $70.000

Que exclusividad existen en su relacion de frang@i(respuesta multiple)

* De productos (los productos son obligatoriateeadquiridos al franquiciador o
empresa recomendadas por el)

* De servicios (solo pueden desempefiar actlda autorizadas por el
franquiciador)

* De zona (compromiso del franquiciador y fraiegpdo)

* Otras

* Ninguna

121



Cuales son los servicios comprometidos con logyfremados? (respuesta multiple)
* Aprovisionamiento de producto propio
* Marketing/Publicidad
* Asesoramiento en gestion
* Formacion especifica profesional
* Seleccion de Personal
* Proyecto de inversiones
* Apoyo comercial
* Asistencia Técnica

* Otros

Si hubiere finalizado alguna relacion de Franquici@mo se canceld/extinguio el
contrato?

* Aliniciativa del franquiciador

* Aliniciativa del franquiciado

* Mutuo acuerdo

De las obligaciones insatisfechas, indique la fad@
* Falta de pago
* No aplicar el metodo operativo
* Competencia desleal (No cumplimiento de bedwesividades)
* No seguir la imagen de la central
* Falta de dedicacion

Entre los pagos a recibir del franquiciado ¢ Exestmanon de entrada?
* Si
*No

Existen royalties o pagos periodicos?
* No existen royalties
* Porcentaje sobre ventas
* Procentaje sobre compras
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* Procentaje compuesto (suma de los % antes)iore
* Fijo + Porcentajes sobre compras
* Fijo + Porcentajes sobre ventas

En su relacion con el franquiciado, principalmene aspecto controla?
* Calidad de servicio al cliente
* Imagen del establecimiento
* La gestion econdmica
* El control de stocks o almacén
* La gestion comercial
* Otros

Como se realiza este control?
* A través de terceros contratados
* Directo desde la central

* Otras

Que dificultad principalmente encuentra en su féfaccotidiana con los
franquiciados?

* No son significativas

* Exigencia de variedad de productos

* Solicitud de mas publicidad

* Problemas de aprovisionamiento y suministro

* Falta de capacitacion del franquiciado

* Dependencia excesiva de la central

Cual es el perfil del franquiciado que busca yipref
* Inversor
* Gestor con conocimientos especificos delaect

* Gestor sin conocimientos especificos delaect

Antes de franquiciar un nuevo producto de venteodyccion. Realiza un estudio de
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mercado o econOmico?
*No
* Sj

* Aveces

Cual es el mayor problema que se encuentra a ka dwrcerrar acuerdos con los
franquiciados?

* Falta de capacidad de inversion

* No encuentra el local adecuado

* Problemas con permisos y licencias

* Falta de entendimiento entre franquiciad@raynquiciado

* El franquiciado se se decide por una franquie la competencia

* Otros

Es miembro de la asociacion ecuatoriana de fraraglooes?
* Si
*No

Ha asistido a ferias de franquicias?
* Si
*No

Cual es la mayor exigencia de sus franquiciadosagentidad financiera?
* Precios competitivos
* Productos especificos para el segmento
* Paquetes de productos/servicio integral
* Medio de pago

* Servicio
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ANEXO 3
INFORMACION FINANCIERA DE MIDAS S.A.

BT BABISE STERES BAEETS SSEDTS SSEDTS SSEDTS SSEDTS SSHDTS SSEDTS SSMDTS SSDOTH SECUSS  SECs  SECUS  E2Us

Tabla 4.1 Presupuesto de ventas

Fuente: Autores
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Préstamo

Capital $4.000,00
Interés por afio 30%
Interés por mes 3%
Meses 24

Al vencimiento

Mes Cuota Capital Interés Saldo
0 $ 4.000,00
1 (223,65)  (123,65)  (100,00) 3.876,35
2 (223,65)  (126,74) (96,91) 3.749,61
3 (223,65)  (129,91) (93,74)  3.619,70
4 (223,65)  (133,16) (90,49) 3.486,54
5 (223,65)  (136,49) (87,16)  3.350,05
6 (223,65)  (139,90) (83,75)  3.210,15
7 (223,65)  (143,40) (80,25)  3.066,75
8 (223,65)  (146,98) (76,67)  2.919,77
9 (223,65)  (150,66) (72,99) 2.769,11
10 (223,65)  (154,42) (69,23) 2.614,69
11 (223,65)  (158,28) (65,37)  2.456,40
12 (223,65)  (162,24) (61,41) 2.294,16
13 (223,65)  (166,30) (57,35)  2.127,86
14 (223,65)  (170,45) (53,20) 1.957,41
15 (223,65)  (174,72) (48,94)  1.782,69
16 (223,65)  (179,08) (44,57)  1.603,61
17 (223,65)  (183,56) (40,09)  1.420,05
18 (223,65)  (188,15) (35,50) 1.231,90
19 (223,65)  (192,85) (30,80)  1.039,05
20 (223,65)  (197,68) (25,98) 841,37
21 (223,65)  (202,62) (21,03) 638,75
22 (223,65)  (207,68) (15,97) 431,07
23 (223,65)  (212,87) (10,78) 218,20
24 (223,65)  (218,20) (5,45) (0,00)
(5.367,63) (4.000,00) (1.367,63) 0,00

Tabla 4.2 Tabla de amortizacion de préstamo

Fuente: Banco Central del Ecuador, Tasa maxima para Miédhtr Minorista
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Activos

Carpa 300,00
Bomba succionadora 1.600,00
Compresor 500,00
Herramientas 300,00
Elevador de hierro 200,00

Permisos municipales 300,00

3.200,00

Inventario
Tanque de 55 galones 600,00

600,00
Otros Gatos
Varios 200,00

200,00
[TOTAL 4.000,00]

Tabla 4.3 Tabla de inversion

Fuente: Autores

Depreciacion

Afio2 Afo3  Afo4  Afio 5|

| Afio 1
Valor residual 100,00
Tiempo de vida afios 5,00

Depreciacion 1.600,00
Depreciacion por mes 133,33

Tabla 4.4 Tabla de depreciaciones

Fuente: Autores

100,00 100,00 100,00 100,00

5,00 5,00 5,00 5,00
800,00 400,00 200,00 100,00

66,67 33,33 16,67 8,33
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Balance General

| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 |

Activos

Caja 8.109,84 22558,76 35.389,41 51.276,75

Inventario 600,00 600,00 600,00 600,00

Activo Corriente 8.709,84 23.158,76 35.989,41 51.876,75

Activos Fijos 3.200,00 3.200,00 3.200,00 3.200,00

Depreciacion -1.600,00 -2.400,00 -2.800,00 -3.000,00

Total Activo 10.309,84 23.958,76 36.389,41 52.076,75

Pasivos

Ctas por Pagar 1.705,84 2.294,16 0,00 0,00

Impuestos por pagar 1.577,46 4.233,05 4.739,47 5.106,70
3.283,30 6.527,22 4.739,47 5.106,70

Ctas. Por Pagar L/P 2.294,16

Total Pasivo 5.577,46 6.527,22 4.739,47 5.106,70

Patrimonio

Capital 0,00

Resultados Acumulados 4,732,338 17.431,54 31.649,94 46.970,05

Total Pasivo&Patrimonio 10.309,84 23.958,76 36.389,41 52.076,75

Tabla 4.5 Balance general

Fuente: Autores
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Tabla 4.6 Estado de pérdidas y ganancias

Fuente: Autores
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ESTADO FLUJO DE EFECTIVO

Tabla 4.7 Estado de Flujo de efectivo

Fuente: Autores
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| Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 |
Utilidad Oper $7.287,82 $17.321,87 $18.957,86 $20.426,81
ISR ($1.577,46) ($4.233,05) ($4.739,47) ($5.106,70)
Dep & Amortiz $ 1.600,00 $ 800,00 $ 400,00 $ 200,00
Var CxC $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Var Inv $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Var CxP C/P $1.705,84 $588,32 ($2.294,16) $0,00
Var CxP L/P ($1.705,84)  ($2.294,16) $0,00 $0,00
Var ISR $1577,46  $2.65559 $ 506,41 $367,24
Var KT $1.577,46 $949,76  ($1.787,75) $367,24
|Flujo Operacién $8.887,82 $14.83857 $12.830,65 $15.887,35|
Gastos Financieros ($977,98) ($ 389,65) $0,00 $ 0,00
Amortizaciones
|Flujo Financiamiento ($977,98) ($ 389,65) $ 0,00 $0,00 |
Compra AF $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
Venta AF $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
[Flujo de Inversién $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 |
Flujo de Caja Anual $7.909,84 $14.448,92 $12.830,65 $15.887,35
Flujo de Caja Mensual $659,15  $1.204,08 $1.06922 $1.323,95
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Tabla 4.8 Flujo de caja
Fuente: Autores
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|INDICES DE LIQUIDEZ
Mide la capacidad de la empresa para cumplir con sus obligaciones a corto plazo

Capital de trabajo 7.004,00 20.864,60 35.989,41 51.876,75
Razén Circulante 5,11 10,09 0,00 0,00
Prueba Acida 4,75 9,83 0,00 0,00

INDICES APALANCAMIENTO

Endeudamiento C/P 32% 27% 13% 10%
Endeudamiento L/P 22% 0% 0% 0%
Autonomia 46% 73% 87% 90%
Multiplicador de capital 218% 137% 115% 111%

INDICES DE RENTABILIDAD

Margen de Utilidad 8% 12% 14% 14%
ROA 46% 53% 39% 29%
ROE 100% 73% 45% 33%
ROCE 67% 73% 45% 33%
Rendimiento sobre Capital de Trabajo 68% 61% 40% 30%

Tabla 4.9 Tabla de indicadores financieros

Fuente: Autores
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Ao 1
VENTAS
59.223,27 COSTO DE VENTAS
UTILIDAD NETA - 47.825,45
costos  |J
4.732,38 OPERACION GASTO DE VENTA
MARGEN DE
UTILIDAD NETA / 54.490,89 60,00
GASTO
8,0% VENTAS ADMINISTRATIVO
ROI 59.223,27 4.050,00
= COSTO INTERES
40% X FINANCIERO
977,98
IMPUESTOS SOBRE
/ VENTAS - LA RENTa
AUTONOMIA 59.223,27 1.577,46
ROTACION DE
46% ACTIVO TOTAL /
~ ACTIVO EFECTIVOY
497 INVERSION TOTAL CIRCULANTE EQUIVALENTES
ROE 11.909,84 8.709,84 8.109,84
CUENTAS POR
87% ACTIVO FlJO COBRAR
3.200,00
INVENTARIO
600,00
Figura 4.1 Analisis Dupont Afio 1
Fuente: Autores
Afio 2
VENTAS
102.967,74 COSTO DE VENTAS
UTILIDAD NETA - 82.335,87
COSTOS |-
12.699,16 OPERACION GASTO DE VENTA
MARGEN DE
UTILIDAD NETA / 90.268,57 60,00
GASTO
12,3% VENTAS ADMINISTRATIVO
ROI 102.967,74 3.250,00
= COSTO INTERES
48% X FINANCIERO
389,65
IMPUESTOS SOBRE
/ VENTAS | LA RENTa
AUTONOMIA 102.967,74 4.233,05
ROTACION DE
73% ACTIVO TOTAL /
— ACTIVO EFECTIVO Y
391 INVERSION TOTAL CIRCULANTE EQUIVALENTES
ROE 26.358,76 23.158,76 22.558,76
CUENTAS POR
66% ACTIVO FlJO COBRAR
3.200,00
INVENTARIO
600,00

Figura 4.2 Analisis Dupont Afio 2
Fuente: Autores
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Afio 3
VENTAS
105.027,09 COSTO DE VENTAS
UTILIDAD NETA - 83.159,23
COSTOS -
14.218,40 OPERACION GASTO DE VENTA
MARGEN DE
__| UTILIDAD NETA / 90.808,69 60,00
GASTO
13,5% VENTAS ADMINISTRATIVO
ROI 105.027,09 2.850,00
= COSTO INTERES
36% X FINANCIERO
0,00
IMPUESTOS SOBRE
/ VENTAS - LARENTa
AUTONOMIA 105.027,09 4.739,47
ROTACION DE
87% ACTIVO TOTAL /
— ACTIVO EFECTIVOY
2,68 INVERSION TOTAL CIRCULANTE EQUIVALENTES
ROE 39.189,41 35.989,41 35.389,41
CUENTAS POR
42% ACTIVO FlIO COBRAR
3.200,00
INVENTARIO
600,00
Figura 4.3 Analisis Dupont Afio 3
Fuente: Autores
Afio
VENTAS
107.127,63 COSTO DE VENTAS
UTILIDAD NETA - 83.990,82
COSTOS |
15.320,11 OPERACION GASTO DEVENTA
MARGEN DE
| UTILIDAD NETA / 91.807,52 60,00
GASTO
14,3% VENTAS ADMINISTRATIVO
ROI 107.127,63 2.650,00
= COSTO INTERES
28% X FINANCIERO
0,00
IMPUESTOS SOBRE
/ VENTAS | LARENTa
AUTONOMIA 107.127,63 5.106,70
ROTACION DE
90% ACTIVO TOTAL /
— ACTIVO EFECTIVOY
1,95 INVERSION TOTAL CIRCULANTE EQUIVALENTES
ROE 55.076,75 51.876,75 51.276,75
CUENTAS POR
31% ACTIVO FlIO COBRAR
3.200,00
INVENTARIO
600,00

Figura 4.4 Andlisis Dupont Afio 4

Fuente: Autores
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ANEXO 4
PROCEDIMIENTOS PARA ESTABLECER LEGALMENTE UNA
FRANQUICIA EN ECUADOR

a) Elaboracion de un contrato

Estructurar de manera adecuada un contrato que lasados partes, al franquiciado
y al franquiciante. Para firmar un contrato “en &ior existe la libertad para que las
partes negocien y establezcan las condicionesuyectio aspectos legales,
comerciales, tributarios, etc.”

Actualmente existen tres modalidades a través sleclales se implementan los
contratos de franquicia en el Ecuador

1. “Mediante la constitucion de una sociedad andénita cual se encargara del
manejo y administracion”

2. “Domiciliacion en el pais de una sucursal dedmpafiia extranjera propietaria de
los derechos de franquicia”

3. “La adquisicion, administracion y desarrollo ldefranquicia por parte de una
persona naturai® Mientras que “en el caso de las franquicias irteionales,
normalmente las compariias que otorgan la frangtie@i@n un modelo de conocido
como contrato Master”, el cual viene a resultamodelo de contrato de adhesion
mas que de libre negociacion o contratacion desogponentes.

a.l Caracteristicas del contrato franquicial

El contrato de franquicia tiene entre otras lasisigies caracteristicas mas comunes
y particulares debido a su aplicacion practicaadeclales se encuentra :

* Oneroso: Porque ambas partes se benefician

* Trato sucesivo. Por cuanto se ejecuta y perfeaciotravés del tiempo

* Atipico: Por cuanto hasta el presente no tiegaleeién expresa presente en la ley
» Mercantil: Ya que generalmente las partes sorecoiantes, y no se genera relacion
laboral entre las mismas

* Bilateral: Genera obligaciones para las dos parte

» De adhesion: Los términos de negociacion normateneo pueden ser modificados

por el franquiciado y han sido establecidos demat® y con la voluntad del

35 Tesis: El contrato de franquicia en el EcuaBedctica y normativa vigente, por Maria Antonieta
Loza Laspina, Quito 2006 Pontificia Universidad @iat del Ecuador, Facultad de Jurisprudencia
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franquiciante.

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

* Intuitu Personae: Porque para su celebracioniesent en cuenta determinada
caracteristicas de los contratantes, especialmesgpecto de la persona del
franquiciado o franquiciante

» De colaboracion: Ambos tienen por objeto comunoldencion de un rédito
econdmico en base a la explotacion de la franquicia

a.2. Contenido fundamental del contrato.

Se requiere que el contrato de franquicia contelagasiguiente informacion
fundamental:

* Licencia de Marca: Permite al franquiciado uéifizu marca, sus signo y simbolos
distintivos juntamente con una serie de normasretacion a la forma de actuar del
franquiciado, en cuanto a la actividad y admingtna a desarrollarse.

* Transferencia de Know-How:

* Regalias: Se debe establecer alguna forma déuatn del franquiciado al
franquiciante.

* Territorio: Delimitacion territorial a favor délanquiciado

« Asistencia del franquiciante al franquiciado: mh&sma que puede estar condensada
en un manual operativo.

» Las no competencias y/o las posibilidades deraofticiar:

 Confidencialidad: Consiste en la obligacion dargar secreto, prolongadndose por
un plazo posterior a la conclusion del contrato

* Plazo de duracion del contrato: Se establecelagopara recuperar la inversion
inicial hecha por el franquiciante.

* Responsabilidades sociales o corporativas d&daguiciantes frente al estado del
franquiciado, frente a posibles reclamos de sumbditad o defensa ecolbgica o
dafio a las culturas ancestrales de las localidadesanejo inadecuado de los
desechos inorgéanicos.

* El derecho de propiedad de lo franquiciado
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ANEXO 5

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE FRAQUICIAS ATRAV ES DE

LAS ENCUESTAS

Su negocio lo califica como:

De produccicén 1 9%
De distribucién 2 18%
De sarvicios [7 De servicios 7 B4%
— Mixto (combinacior
Mixto (combinacidn de las anteriores) 1 9%
e proguccian [1]
D distribucion f2)
Figura 4.5 Tipo de negocio
Fuente: Autores
Nimero de empleados por franquiciado (excluido personal de central)
1@ o mas [B] — fTal 16%
4a8 18%
10 o mas D5%
1a3([2]
4a8[2]
Figura 4.6 Numero de empleados
Fuente: Autores
Sus establecimientos franquiciados se localizan en:
lles comercialos [4] ————— Centros comerciales 6 55%
Calles comerciales 4 36%
En ambaos sitios 1 9%
— En ambos sitios [1]
Otros a especificar 0 0%

— Otrog a especificar

nos comarcialas [B]

Figura 4.7 Ubicacion del negocio
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Fuente: Autores

Se desarrolla su actividad en otros paises?

——No 5] 5i 55%,
Nao 45%
31 8]
Figura 4.8 Actividades fuera del Ecuador
Fuente: Autores
Antes de franquiciar ha tenido unidades pilotos?
Mo 5] Si [ 55%
Mo 45%

5i f6]

Figura 4.9 Unidades piloto

Fuente: Autores

Cuanto tiempo tuvieron las unidades pilotos antes de franquiciar?
Un afo [3] Menos de un ano

Un ano

Entre uno y dos anos

Mas de dos afios
Entre uno y dos an

Mas de dos-anos [{

lenos de un ano [4]

2 2 W b

Figura 4.10 Tiempo de prueba

Fuente: Autores
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Razones para franquiciar, Cudles son las razones de su éxito? (1 menos importante, 5 mas importante) -

El conocimiento de proveedores y la gestion de la cadena de distribucion

1

[5 - B S

0 0%
1 8%
1 9%
2 18%
6 53%

Figura 4.11 Razones para franquiciar 1

Fuente: Autores

El conocimiento del mercado objetivo (clientes)

1

a4

[ - I

Razones para franquiciar, Cudles son las razones de su éxito? (1 menos importante, 5 mas importante) -

0 0%
0 0%
2 168%
1 8%
8 73%

Figura 4.12 Razones para franquiciar 2

Fuente: Autores
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Un saber hacer especial, unas técnicas de trabajo distintas a las de la compencia

Razones para franquiciar, Cudles son las razones de su éxito? (1 menos importante, 3 mas importante) -

1 i} 0%
1 2 i} 0%
2 3 3 27%
4 4 36%
SO
5 |
0 1 2 3 4
Figura 4.13 Razones para franquiciar 3
Fuente: Autores
En que le favoreciéd mas el tener las unidades piloto?
Verificar el concepto de negocio 1 0%
Verificar el conc... | Probar nuevas técnicas de venta [i] 0%
B Probar nuevos productos/servicios 2 18%
Probar nuevas léc... |
Probar nuevos sistemas de gestion 0 0%
Probar nuevas pro... | Formacidn de personal 3 27T%
Ciros i} 0%

Probar nuevos sis...|
Formacian de pers... |

Otros |

0 1 2 3

Figura 4.14 Uso de unidades piloto
Fuente: Autores

Razones para franquiciar, Cuales con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerarquica de 1 a 5 segan el orden de importancia para suempresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - Es la mejor manera de crecer rapidamente

[ R o
- omk L M P

36%
18%
27%
9%
9%

Figura 4.15 Razones para franquiciar 4
Fuente: Autores
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Que exclusividad existen en su relacion de fi icia? ()
De productos (los.... |
De servicios (sol...
De zona (compromi...
Otras

Ninguna-

0 1 2 3 4 5 &

D:‘;‘::dp:leéms (los productos son obligatoriamente adguiridos al franguiciador o empresa recomendada:
De servicios (solo pueden desempenar actividades autorizadas por el franquiciador)

De zona (compromiso del franquiciador y franquiciado)

Otras

Ninguna

Los usuarios pueden selecclonar mas de una casilla de verificacion, por lo que los porcenisjes pueden

Figura 4.16 Exclusividad
Fuente: Autores

Razones para franquiciar, Cudles son las razones de su éxito? (1 menos importante, 5 mas importante) -

La imagen de marca

1 i} 0%
2 0 0%
3 1 9%
4 1 9%

5 9 B2%

Figura 4.17 Razones para franquiciar 5

Fuente: Autores
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Cuales son los servicios comprometidos con los franquiciados ? (respuesta multiple)
Aprovisionamiento de producto propio

Aprovisionamiento... | Marketing/Publicidad

Marketing/Publicidad Asesoramiento en gestion

Formacion especifica profesional
Asesoramiento en ... Seleccidn de Personal

Proyecto de inversiones

Formacidn especif...
Apoyo comercial

Seleccion de Pers... Asistencia Técnica

Proyecto de inver... | Gtros

oyo comercial
Apoy lo que los porcentajes pueden superar el 100%.

Asistencia Técnica

Otros|

(=1

2 4 & 8 10 12
N

-

o & B O N B O 2N

Los usuarios pueden seleccionar mas de una casilla de verificacion, por

Figura 4.18 Servicios comprometidos
Fuente: Autores

‘Que dificultad principalmente encuentra en su relacion cotidiana con los franquiciados?

Mo son significativas 1 9%
No son significat... Exigencia de variedad de productos 1 9%
Exigencia de vari... Solicitud de mas publicidad 1 9%
Problemas de aprovisionamiento y suministro 4 36%
Solicitud de mas ... Falta de capacitacion del franquiciado 2 18%
Dependencia excesiva de |la central 2 16%
Problemas de apro...
Falta de capacita...
Dependencia exces...
0 1 2 3 4
Figura 4.19 Dificultades
Fuente: Autores
Antes de franquiciar un nueveo producto de venta o proeducecién. Realiza un estudio de mercado o econémico?
Mo 1 9%
Si 10 91%
Aveces 0 0%

Si[10]—

A veces [0]
-

Figura 4.20 Estudio de mercado
Fuente: Autores
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Cual es el perfil del franquiciado que busca y prefiere?

Inversor 3 27%
ificos del sector [8] Gestor con conocimientos especificos del sector 8 73%
Gestor sin conocimientos especificos del sector ] 0%
Gestor sin conocir &
r[3]
Figura 4.21 Perfil
Fuente: Autores
Cual es el mayor problema que se encuentra a la hora de cerrar dos con los fi quiciados?
Falta de capacidad de inversion 4  36%
Falta de capacida... _ Mo encuentra el local adecuado 1 9%
No encuentra &l | - Problemas con permisos y licencias 2 8%
Falta de entendimiento entre franguiciador y franguiciado 1 9%
Prablemas con per... _ El franquiciado se se decide por una franquicia de la competencia 3  27%
o
Falla de entendim... - Otros o o
El franquiciado s...
Otros |
0 1 2 3 4
N
Figura 4.22 Acuerdos
Fuente: Autores
Es miembro de la asociacién ecuatoriana de franquiciadores?
Si a 0%
No 1 100%

Mo [11]—

Figura 4.23 Asociaciones
Fuente: Autores
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Cual es la mayor exigencia de sus franqui a una entidad financiera?

Precios competitivos 2 18%
Precios competitivos _ Productos especificos para el segmento 3 27%
Productos especit... _ Paquetes de productos/servicio integral 2 18%
Medio de pago 2 18%
Servicio | l
0 1 2 3
Figura 4.24 Exigencia de franquiciados
Fuente: Autores
Ha asistido a ferias de franquicias?
Si 1 9%
No 10 995
Mo [10]—
Figura 4.25 Asistencia a ferias
Fuente: Autores
Si hubiere alguna relacidn de Franquicia, como se canceldlextinguié el contrato?
A iniciativa del franquiciador 9%
A iniciativa del franquiciado 0%
Mutuo acuerdo 82%

Mutuo acuerdo [9]—

Figura 4.26 Cancelacion de franquicia
Fuente: Autores
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De las obligaciones i tisfechas, la principal?

Falta de pago 3 27T%
Falta de pago _ Mo aplicar el metodo operativo 6 55%
N Competencia desleal (Mo cumplimiento de las exclusividades) 1 9%
No aplicar el met...
Mo seguir la imagen de la central 1 9%
Competencia desle. .. - Falta de dedicacién 0 0%

Mo seguir la imag... -

Falta de dedicacion-
o 1 2 3 4 5 8

Figura 4.27 Obligaciones insatisfechas
Fuente: Autores

Razones para franquiciar, Cudles con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerarquica de 1 a 5 segan el orden de importancia para su empresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - Falta de recursos para desarrollar una cadena de establecimientos propios

1 4 36%

2
3
4
5

]
W
[=2]
]
=

Figura 4.28 Razones para franquiciar 6
Fuente: Autores

En su relacidén con el franquiciade, principalmente que aspecto controla?

Calidad de servicio al cliente 6 59%

Calidad de servic... Imagen del establecimiento 1 9%
Imagen del esiabl... | La gestién econdmica 0 0%

| El control de stocks o almaceén 1 9%

La gestion econdmica La gestidn comercial 3 27%
Otros o 0%

El control de sto...
La gestion comercial

Otros-

Figura 4.29 Relacion con el franquiciado
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Fuente: Autores

Entre los pagos a recibir del franquiciado ;Existe el canon de entrada?
Si
Mo [8]—— No 8

Figura 4.30 Canon de entrada

Fuente: Autores

Existen royalties o pagos periddicos?

Mo existen royalties 1 9%
No existen royalties - Porcentaje sobre ventas 8 73%
. P taj b 0 0%
Porcentaje sobre ... rocentaje sobre compras a
Procentaje compuesto (suma de los % anteriores) 1 9%
Procentaje sobre ... Fijo + Porcentajes sobre compras 1 9%
. Fijo + Porcentajes sobre ventas 0 0%
Procentaje compue...
Fijo + Porcentaje... .
Fijo + Porcentaje...
0 2 4 ] 8
Figura 4.31 Royalties
Fuente: Autores
Como se realiza este control?
A través de terceros contratados 18%
Directo desde la central 82%
desde la central [9] —
de fa central (9] Otras 0%

través de tarcera

Figura 4.32 Control a franquiciados

Fuente: Autores
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Razones para franquiciar, Cudles con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerarquica de 1 a 5 segin el orden de importancia para su empresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - Centrarse en procesos de mayor valor anadido que la venta directa al pablico (publicidad,
gestion de compras, etc)

1 3 55%

2 : ;
4 2 18%

3] 5 0 0%

+ [

5.

0 1 2 3 4 5 6

Figura 4.33 Razones para franquiciar 7
Fuente: Autores

Razones para franguiciar, Cudles son las razones de su éxito? (1 menos importante, 5 mas importante) -
Las técnicas de gestion
1 o 0%
2 1 9%
3 5 45%
4 3 27%
5 2 18%
Figura 4.34 Razones de éxito
Fuente: Autores
A cuanto asciende la inversidon inicial por parte del franquiciado? (incluide canon de entrada)
Hasta $30.000 3 27%
Hasta $50.000 7 64%
Hasta $50.000 [7
asta § 7l Mas de $70.000 1 9%

— Mas de $70.000 [1

l Hasta $30.000 [3]

Figura 4.35 Inversion inicial
Fuente: Autores
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Razones para franquiciar, Cuales con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerdarquica de 1 a 5 segin el orden de importancia para suempresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - Desconocimiento de los mercados locales en los nuevos emplazamientos
" 1 B8 73%
14 2 1 5%
3 1 9%
2
[ 4 0 0%
3 5 1 9%
4
&
0 2 4 6 8

Figura 4.36 Razones para franquiciar 8
Fuente: Autores

Razones para franquiciar, Cudles con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerarquica de 1 a 5 segin el orden de importancia para su empresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - Un franquiciado vela mas por los intereses del negocio que un empleado
1 1 9%
1 2 3 27%
3 2 18%
2
4 3 27%
3 5 1 9%
4
5
Q 1 2 3

Figura 4.37 Razones para franquiciar
Fuente: Autores
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Razones para franquiciar, Cudles con las razones para desarrollar una red de franquicias? (Ordene de
forma jerarquica de 1 a 5 segun el orden de importancia para suempresa. 1 mas importancia, 5 nada de
importancia) - El riesgo es menor que a través de establecimientos propios

1 1 9%

1 2 2 18%

2 3 4 36%
4 2 18%

3 5 2 18%

4

5

0 1 2 3 4

Figura 4.38 Razones para franquiciar 9
Fuente: Autores
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ANEXO 6
ANALISIS AL CONSUMIDOR

Sexo de personas
encuestadas

m Hombre

m Mujer

Figura 4.39 Sexo de las personas encuestadas
Fuente: Autores

Recuerda la ltima ¢Enqué anio fue?
vez visito un taller

2008
H2009

B

Figura 4.40 Visita a taller
Fuente: Autores
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¢De que ano es su carro?

A5, >5 anos

, <5 anos
55%

Figura 4.41 De qué Afio es su carro?
Fuente: Autores

Rango de edadesde clientes

m 20-30anos
m 30-40anos
m 50-60anos

Figura 4.42 Edades de clientes
Fuente: Autores
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¢En quésector de laciudad vive?

4%
\ m Norte
H Sur
I Este
B Oeste

Figura 4.43 En sector de la ciudad vive?
Fuente: Autores

N
S

Figura 4.44 En qué sector trabaja?

iEnqué sector trabaja?
W Banca
| Corecio
m Educalivo

W Indusiria

m Olros
m S5alud

Fuente: Autores
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Al momento de escoger un taller,
<Qué privilegia Ud.?

B Informacian detallada de los tralajos
que realizan

M Zue realicen un bhuen trabajo porgue
necesita ir al club, hacer deporte, o viajes
de aventura

m Zue la calidad seala mejor del mercado

Figura 4.45 Preferencia del cliente
Fuente: Autores

Al momenta de escoger un

2% taller que le gustaria que tenga

B Que el diagnostico, moeniloreo vy
arreg 0s sean con Ltecnologia de panta

B Quoe tenga area de distraccion par los
clentes (cale, barl, sracks, juegos)

Figura 4.46 Requerimientos del cliente
Fuente: Autores
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Para Ud. Un taller debe ser
m Agil
M Elicaz
m Eficiente

W Honeslo

Figura 4.47 Lo que quiere el cliente
Fuente: Autores

Querecuerdadela primera
vez que fue al taller

W El local

W El Olor

m El crden

W El servicio
M Los colores
m Otros

8%

Figura 4.48 Percepcion del cliente 1
Fuente: Autores
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De que tipo de talleres desconfia

B _os arlasanales
MW _os de concesionarias

W _os de la calle

Figura 4.49 Percepcion del cliente 2
Fuente: Autores

Queesloprimeroquele
llamala atenciédnde un taller

M El local amplic
W La atencion

W Los equipos

Figura 4.50 Percepcion del cliente sobre el taller
Fuente: Autores
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Por qué necesita pintar su carro

mOtro
B Porgue se vea bien

W Porlrabajo

Figura 4.51 Opinidn sobre servicios de pintura
Fuente: Autores

2%

Por qué necesita arreglar su carro

m Olro

H Por mantienimienio
W Por necesidad

H Porirabajo

76%

Figura 4.52 Percepcion del cliente del servicio daecanica
Fuente: Autores
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Ud. Tieneun taller donde siempre va Probaria con otro taller

E kMo mHMo
mSi =S
Figura 4.53 Preferencias del cliente
Fuente: Autores
Aque medio le Lee algin medic
prestamas atencidn escrito
m Radi
adio Hlo
Ty
=i

B Tepor Cable

55%

Figura 4.54 Preferencia de medios de comunicacion
Fuente: Autores
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ANEXO 7
MANUAL DE OPERACIONES DEL MICROFRANQUICIADO

MIOASSA

CENTRO DE SERVICIO AUTOMOTHIE

MANUAL DE OPERACIONES DEL
MICROFRANQUICIADO

“‘MI LUBRI-RAPIDO”

CONFIDENCIAL
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1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

1.1 Concepto
Somos una empresa de origen guayaquilefio encadgadérecer el mejor y mas
completo servicio automotriz a la comunidad. Empezanuestras operaciones en el

afo 2007 con nuestra marca MIDASSA.

Desde entonces hemos desarrollado un crecimiergtersdo incrementando y

optimizando nuestros servicios y lineas de producto

El éxito obtenido nos ha llevado a desarrollar ummarca modelo de negocio
sumamente atractivo, con un nivel de inversibnmabte y de rapida recuperacion a

fin de proyectar el concepto de la marca.

El negocio automotriz no es un negocio bien vigbo el consumidor final, los
clientes sienten que le roban, que es un negocio gLes un mal necesario.
Nosotros en MIDASSA gueremos vernos como un aliddosu vehiculo. El recurso

humano es lo mas importante.

1.2 Historia

Gerson Garcia, Gerente General del Centro AutomdhDASSA, empezd su
historia estudiando Mecanica automotriz en el tusti Simén Bolivar y luego
culminé su educacién en la ESPOL graduandosegimiero Mecanico.

Su vida laboral empezé en MECANOS, concesionaribldeubishi, donde laboro 3
afios e instalaron el primer taller Hyundai de Gugaia luego fue Gerente de
Servicios de la FORD durante 12 afios.

Su experiencia en la gerencia de talleres de 15 klevo a ver la necesidad de
crear una alternativa que brinde la misma garaotia,los estandares de calidad de
un taller de concesionario, pero a un precio abtesil consumidor final. Es asi
como nacié FASTECH, el cual funcion6 durante alguai®os hasta evolucionar a un

modelo integral de servicios.



Creado hace tres afios, MIDASSA, es una marca paosida que ha logrado

fidelizar tanto a clientes individuales como empsesorporativas.

MIDASSA es el Centro de Servicio Automotriz mas @deto de livianos y pesados
en Guayaquil, ofrece a sus clientes una gran \adietk servicios que van desde
lavado de vehiculos hasta enderezada y pinturagstadlos con la mas alta
tecnologia.

Nuestra meta es ser el centro automotriz mas gréeldeais, proyectandonos con 8
microfranquiciados por afio. Esto lo lograremos deBando mas nichos de
mercado y comercializando lubricantes, filtros yost siempre a la vanguardia,

mejorando y superando precios, seguridad y calidad.

Al ser MIDASSA una marca ya establecida y posicitanan el mercado, a demas de
ser un negocio rentable, nacid la idea de haceirtoofranquicia, tomandola como

modelo de negocio inclusivo que en época de drisngla oportunidad de trabajo a
personas desempleadas potencializandolas a sevemigresarios. Esta sera una

buena oportunidad para generar empleo al que tene.

Ademas de que a través del gobierno también benuas asesoria en materia de

financiamiento.

1.3 Filosofia

Etica

Deseamos trabajar y proveer nuestros servicioslaagnas absoluta transparencia
frente a nuestros clientes, colaboradores, provesdosocios estratégicos y
accionistas, de tal suerte que todas nuestrasnasciospiren en cualquiera que nos

elija una confianza absoluta en lo que somos v eué hacemos.

Calidad
Estamos comprometidos en convertirnos poco o poctaanejor opcion que el
mercado pueda ofrecer y ser asi los idéneos panasegr servicios automotrices,

establecer vinculos comerciales y crecer laborainen



Esto se reflejara en que indiscutiblemente ofrenesslas mejores oportunidades, los
mejores servicios, los mejores y mas confiabledymtos, transacciones, materiales

y personas al mejor precio.

Equidad
Deseamos proceder con tal justicia que ningunoudstros clientes, colaboradores,
proveedores, socios estratégicos o accionistasndjaieas de nuestro proceder,

valores, costos, precios, sueldos, beneficios, etc.

Desarrollo

Consideramos que no podemos detenernos en el @atimcomo empresa y

personas, por lo tanto siempre estaremos buscandeejora incesante de todos
nuestros colaboradores, proceso, modos de hacenegbcio, mercados vy

beneficios... expansién, crecimiento y mejora soasoformas en que entendemos el

valor corporativo “desarrollo”.

1.4 Visién
Estamos comprometidos en brindar el mejor send@atomotriz, al mejor precio y de

la manera mas confiable.

Conscientes de las exigencias del mercado contaorosecnologia de punta y un
equipo humano calificado, dentro de un clima deomaegonstante de todos nuestros
procesos y absolutamente convencidos que somoseor@Eesa en constante

desarrollo.

1.5 Mision

Nos preparamos constantemente para cubrir lasidades de nuestros clientes en
todos los segmentos del mercado. La innovacion nstaaote desarrollo nos

convierten en la primera opcién de mantenimientoeparacion automotriz en

confianza, calidad y precio, implementando proceésnevadores en la atencion al

cliente y en la mejora de procesos para crecelinh@rde y expandirnos a nivel



nacional, incursionar en otros nichos de mercadontevos productos y servicios,

fidelizando a nuestros clientes y aumentando noestneficios.

2. CARACTERISTICAS DEL LOCAL

2.1 Caracteristicas generales
MIDASSA ofrece el modelo de MICROFRANQUICIA parguellas personas que

tengan por ingresos menores a 1500 dolares anuales.

En este tipo de local consiste en una carpa de53mis con barreras laterales

propicio para la ubicacion de publicidades

2.2 Ubicacion de un local

Encontrar una buena ubicacion para el local esimpgrtante para el desarrollo del
negocio. Los microfranquiciados de MIDASSA debernovper sus propias
propuestas de emplazamiento. Luego MIDASSA evaldat#@a propuesta. En base a

la evaluacion que se haga del emplazamiento, merdeceptado o rechazado.

En la busqueda del mejor emplazamiento del locHDABSA estara disponible para

ayudarle a evaluar la viabilidad del posible local.

» Ubicacién: Se recomienda que el local esté ubieadana calle o avenida
principal de trafico vehicular y haya lugar de pexg en la calle. También
entradas y salidas principales de lugares ceraasas lugares de vivienda.

e Superficie:

MICROFRANQUICIA
LOCAL MI LUBRI-RAPIDO

SUPERFICIE 3 x 3 mts - 9 nits

2.3 Disefio

La forma de la carpa estard sometida a un estéledacuerdo al siguiente disefio:



"MI LUBRI-RAPIDO"

3. PRODUCTOS Y SERVICIOS

3.1 Caracteristicas de los productos y servicios d&eempresa

El éxito de MIDASSA es ofrecer productos de calidadiemas, brindar un servicio
inmediato, rapido, eficiente, con el fin de satisfatotalmente las necesidades de

nuestros clientes.

En la parte de servicios que MIDASSA tiene parandar, los servicios que se
ofrecen en cada uno de los locales dependiendo cipsicidad son:

MIDASSA MICROFRANQUICIA:
» Cambio de aceite de motor
* Filtros
* Cheque de niveles (Agua de radiador, refrigerdigteido de frenos, agua
para limpiavidrios, aire en las llantas)

4. CLIENTES
El tipo de clientes que se estan considerando gemratendido en los locales de Ml
LUBRI-RAPIDO, son de autos pequefios con antigliesladie 6 a 10 afos,

multimarca.



5. PERSONAL

5.1 Seleccion de personal

La importancia de hacer una correcta seleccidmpeiedonal que constituira su staff,
es la clave para que su negocio pueda prosperdcayzar los objetivos que
persigue. La operacion efectiva de su local, lagenaque se proyectara a sus
clientes, las ventas que puede lograr y en ultimsancia su beneficio dependeran de

una buena seleccion.

5.2 Calidad de servicio

Para MIDASSA no basta con saber qué servicios efracqué nivel se lo va a hacer
y cual es la mejor forma de ofrecer los mismos.sérvicio de calidad incorpora
todos los componentes en él para obtener la masatisfaccion en la experiencia

del cliente.

La misma experiencia se traslada a los locales qun a ser
MICROFRANQUICIADOS, en ellos deben primar los sentes son los 10
componentes basicos del buen servicio que deberdraicados por todo el
personal de MIDASSA para superar las expectatieaslnte:

Seguridad:Solo esta bien cubierta cuando podemos decir goddmos al cliente

cero riesgos, cero peligros y cero dudas en eicerv

Credibilidad: Va de la mano de la seguridad, hay que demostrarislad absoluta
para crear un ambiente de confianza, ademas hageaueeraces y honestos, no

sobreprometer o mentir con tal de realizar la venta

Comunicacion:Se debe mantener bien informado al cliente utiibaun lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender, shgmos cubierto los aspectos de
seguridad y credibilidad, seguramente sera maslisemantener abierto el canal de

comunicacion cliente — empresa.



Comprension del clienteNo se trata de sonreirles en todo momento a lestes
sino de mantener una buena comunicacién que pesatliter qué desea, cuando lo

desea y como lo desea en un esfuerzo por ponenrsslagar.

Accesibilidad:Para dar un excelente servicio debemos tenersvai@s de contacto

con el cliente, buzones de sugerencias, quejaslames, tanto fisicamente como en
el sitio web (si se cuenta con él), linea 800denaas, hay que establecer un
conducto regular dentro de la organizacion para #sb de observaciones, no se
trata de crear burocracia sino de establecer aesiogales que permitan sacarles

provecho a las fallas que nuestros clientes hacteto.

Cortesia:Atencion, simpatia, respeto y amabilidad del pggaomo dicen por ahi,
la educacion y las buenas maneras no pelean caa. rig&l mas facil cautivar a

nuestros clientes si les damos un excelente tratonglamos una gran atencion.

ProfesionalismoPosesion de las destrezas necesarias y conoanciend ejecucion
del servicio, de parte de todos los miembros agdanizacion, recuerda que no solo

las personas que se encuentran en el frontlinenleeervicio.

Capacidad de respuest@isposicion de ayudar a los clientes y proveedesun

servicio rapido y oportuno. Nuestros clientes memén por qué rogarnos para ser
atendidos, ni para que sus dificultades o probleseas solucionados, debemos estar
al tanto de las dificultades, para estar un pastaate de ellas y una buena forma de

hacerlo es retroalimentandonos con las observasiomestros clientes.

Fiabilidad: Es la capacidad de nuestra organizacion de ejeglusgrvicio de forma
fiable, sin contratemos ni problemas, este compense ata directamente a la
seguridad y a la credibilidad.

Elementos tangiblesSe trata de mantener en buenas condiciones l&daitisnes
fisicas, los equipos, contar con el personal adkrug los materiales de

comunicacién que permitan acercarnos al cliente.



Una vez que se cumplan estos componentes basegxdsan adicionar detalles
extras que permitan agregar aun mas valor y mayivekes de satisfaccion para los
clientes de la red MIDASSA.

5.3 Organigramas y Perfiles de cargos

Los cargos como el niumero de personal van a depeledéos ingresos que se
perciban, al inicio el mismo administrador tendté dpacer las veces de ayudante,
administrador y cajero, pero cuando ya el negoeibasvuelto mas eficiente y tiene

una clientela fiel y de confianza se pude llegaan&r un ayudante y cajera.

Administrado

[CARGOS DEL EXCEL]

5.4 Apariencia del personal

La Imagen del Personal en MIDASSA es un activo nmuyortante a cuidar. Esta
Empresa se preocupa por dotar al negocio de urgema@or la que sea reconocida y
gue le permita perdurar en el tiempo. También pegiea las personas adecuadas
para desempefar las diferentes funciones necegadag sean los mejores, para
llevar a buen puerto su nave, por esto se preocppe preparar y formar a sus

colaboradores en transmitir una buena imagen patson

Cuando hablamos de imagen personal, no nos refesmiamente al atuendo que se
lleve, sino que es algo mas amplio, que abarcaiéamlos rasgos fisicos, posturas y
movimientos al sentarse, al caminar, al saludagre de la voz, la mirada, la risa y
la sonrisa, la higiene, la cortesia, la educacédcetera. Podemos decir que es un
estilo de vida, la forma de ser y actuar y en counsiecia, cada persona tiene la suya

propia.



Para potenciar su imagen personal debe mantenecalme@encia entre los cuatro
canales de informaciéon que se utilizan al transnutialquier mensaje. Cuatro
instrumentos que deben apoyarse entre si: su apariexterior, la indumentaria, los

gestos y la voz, el tono y su modulacion.

5.5 Planificacion de Horarios de Trabajo
Los horarios de servicio de los locales MICROFRANQMDOS seran de 07HO00
am a 12H00 pm y de 13HOO A 18HOO de Lunes a Domisyo embargo estos

quedaran a criterio del administrador del negocio.
6. FLUIOGRAMAS
6.1 Flujo de Proceso

MICROFRANQUICIA “MI LUBRI-RAPIDO”

CLIENTE

facturacion

Tercerizados

i

Ayudante

6.2 Diagrama de flujo del cliente

I?ecepcmn de
vehiculos/Operador

6.3 Documentos del proceso

El flujo de documentos de un local “MI LUBRI-RAPID@s de vital importancia
para cumplir con los requerimientos del cliente gyificar que éste obtenga un
servicio de calidad. El flujo y los documentos degen del tipo de local MIDASSA.



Los documentos que intervienen en el proceso sosidguiientes:

Ij ORDEN DE TRABAJO: original y dos copias

La orden de trabajo original se queda con el diel# copia amarilla es para el

vehiculo y luego es archivada por el coordinadopat#o, y la copia azul es la que
rueda por el taller y luego es archivada en cajafag¢uracion para préximas

auditorias.

PROFORMA: original y copia

La proforma original se queda con el cliente, lpi@a@s para seguimiento interno y

se queda en recepcion.

D HOJA DE CONTROL DE CALIDAD

La hoja de control de calidad no tiene copias, esamente para seguimiento

interno. Se la adjunta a la orden de trabajo (capid) con la que es archivada en

caja.

D PREFACTURA

Documento antes de emitir la factura (antes deb plag cliente).

FACTURA: original y copia

La original se queda con el cliente después deb pag éste realice. La copia se la

archiva en caja para realizar el control y coritidul.

10



7. MAPA DE PROCESOS

7.1 Procesos Estratégicos

PROCESOS DE DIRECCION

Procesos Estratégicos

Alianzas Gestion
estratégicas Comercial

PROCESOS OPERATIVOS

Cambio de Aceite Cambio de Filtro Control de niveles

Necesidades del Cliente
Satisfaccion al Cliente

:

PROCESOS DE APOYO

Compras . . ., "
,p. y Comunicaciones Gestion Juridica
Logistica

PROCESOS DE DIRECCION

Proceso de Evaluaciony
Control

Alianzas Gestion Direccionamiento

Procesos Estratégicos

estratégicas Comercial estratégico

Procesos Estratégicos

INIEI VA S Gestion

estratégicas Comercial
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7.2 Procesos claves
Los procesos clave definen la razén de ser en siegecio. Para la microfranquicia

se han definido tres:

Cambiode Aceite Cambiode Filtro Control de niveles

Cambio de Aceite

Este servicio es el mas importante de un autonpiabto que es la vida del motor.
Al llevar a cabo el servicio de lubricaciéon en pdds regulares se prolonga la vida
del vehiculo, manteniendo su eficiencia y obtendendhorros al evitar

mantenimientos correctivos.

Cambio de aceite de motor

Dentro del motor, el aceite tiene las funcionesutteicar, enfriar, sellar y limpiar. El
aceite, al ser expuesto a temperaturas altas,gsad#edejando residuos de carbén o
Impurezas, por lo que es recomendable reemplaahrteenos cada 5,000 Km. para
minimizar el desgaste de las partes del motor.

El aceite viejo del motor es removido y el motorreBenado con aceite limpio
mediante una pistola cuenta-litros que permite ajontontrol de llenado.

Pasos para cambio de aceite de motor si el clisotieita el método normal:
» Ubiquese debajo del vehiculo una vez que se swgaro de trabajar
comodamente.
» Localizar el tapdon de desagle del aceite en laricipeinferior del motor,
generalmente cerca de la parte central delanteraudeehiculo._ NOTA:
Consultar el manual de tu vehiculo para la locel@aexacta.
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Colocar la cacerola o ponchera de 5 a 8 litros pamrenaje del aceite y
aflojar el tapdn del desagiie con una llave. NOTé: wlelta a la izquierda
para quitar los pernos.

Quitar el tapon del desaglie a mano. Estar prepgradolas acometidas del
aceite caliente.

Dejar que el aceite caiga en la cacerola o ponaleeEaa 8 litros.

Colocar la cacerola o ponchera de 5 a 8 litros amewnte, en caso de
necesidad, para coger todo el aceite del goteo.

Limpiar con el vehiculo apagado el tapén de desagideboca del enchufe
cuando el aceite acaba el drenar.

Substituir la junta del tapdn de desague.

Reinstalar el enchufe. Comenzar siempre a rosedquer perno o tornillo a

mano para prevenir roscar de la cruz.

Apretar con una llave. Tener cuidado de no apedtanchufe demasiado.

Pasos para cambio de aceite de motor utilizandsuetionador de aceite:

Ubigue el equipo de succidon de aceite frente alo achmprobando
previamente este prendido el compresor

Localizar la bayoneta de medicion de aceite, pgeloeral se encuentra en la
parte frontal cerca del radiador y siempre tien&agunta colores llamativos.
NOTA: Consultar el manual del vehiculo en caso @emcontrarlo, una vez
encontrado sacarla.

Colocar e introducir el tubo de succién del equioo el canal donde esta
ubicada la bayoneta de medicion del aceite.

Encender el equipo para realizar el proceso da@&ucc

Dejar que el aceite caiga en el reservorio delpEguel aceite debe estar a una

temperatura de 50°-60°, el proceso dura aproximeadsrde 3 a 5 minutos.

Cambio de Filtro

Localizar el filtro de aceite para saber como camdbi Los filtros de aceite
estan generalmente en el lado del motor (izquierderecho).
Colocar la cacerola o ponchera de 5 a 8 litrosdebajo del filtro para coger

cualquier aceite restante al momento de sacditrel fi
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Utilizar una llave ajustable del filtro de aceiguhcho para filtro de aceite” o
“llave de banda” para desatornillar el viejo filtte aceite.

Utilizar un trapo para limpiar el area adonde kidiva montado al motor.
Asegurese de que el sello de goma del viejo filb@sté pegado al motor.
Utilizar un poco de aceite nuevo para cubrir ligezate el sello de goma del
filtro nuevo.

Atornillar el filtro nuevo en el lugar donde va amo. No es generalmente
necesario apretar el filtro de aceite con la lidekfiltro de aceite o el suncho,
sino la tienes al momento dele un apretén no fuerte

Recoja el Aceite Usado, Lo ultimo y de alguna manel paso mas
importante para cambiar el aceite, es deshacerspiagamente del aceite
usado que ha sido drenado del vehiculo. El ace&elaidel motor es muy
toxico para el medio ambiente y lo mas importarstadisponer de €l de la
manera mas segura. Transfiera el aceite usado eontenedor sellado y
espere al recolector que sera programado de acaksdotor.

Control de Niveles

Control de nivel de agua

o Verificar de forma visual el nivel de agua del eattir, los carros nuevo
por lo general traen un depdsito de agua paralgldar.

o Este depdsito casi siempre esta en la parte postigl motor, en estos
recipiente hay marcas que indican el maximo y eimm que debe tener.

o En caso de ser necesario reponer liquido pregahtdiente si desea agua
o refrigerante.

0 Una vez elegido el tipo de liquido que se introdecesl embalse se debe
tener las precauciones que el reservorio no estdergado.

o Cuando se coloque el liquido en el reservorio deedsellar bien el

recipiente.

Control de liquido de freno
o Verificar de forma visual el nivel del reservorie liquido de freno por lo
general esta ubicado en la parte posterior del mpatgado a la pared del

chasis del carro.
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o Estos reservorios tienen marcas que indican el mir@mo y maximo.
= En caso de necesitar poner liquido de freno comsalt cliente si
desea el servicio.
= Una vez conforme el cliente se llena el reservbasta el maximo

para luego sellar el reservorio.

3. Control de nivel de agua para limpiavidrios

1. Verificar de forma visual el nivel de agua del reseo.

2. Este depdsito casi siempre esta en la parte dedsthanotor, en estos
recipiente tienen marcas que indican el maximo ynglimo que debe
tener.

En caso de ser necesario reponer liquido pregahtdiente si desea.
4. Cuando se coloque el liquido en el reservorio deedsellar bien el

recipiente

INFORMACION ADICIONAL PARA CONOCIMIENTO GENERAL

FILTROS

Reemplazo del filtro de aire Los motores de combustion interna requieren de
suficiente oxigeno para trabajar de manera adeclkddaxigeno lo toman del aire
del ambiente, sin embargo, el aire del ambienteg@gparticulas suspendidas (polvo)
las cuales deben ser filtradas para evitar introldscal motor y afectar su eficiencia.
El filtro de aire debe ser capaz de eliminar el/paxistente en el aire permitiendo a

su vez suficiente flujo de entrada al motor.

Cambio de filtro de aceiteAl realizar el cambio de aceite del motor, elrdilde

aceite debe ser reemplazado. La funcion princigélfittro es la de contener las
impurezas generadas por la degradacion del aceitedgsgaste del motor. Todos los
filtros tienen una cierta capacidad de retenciéoulal no debe ser excedida, por lo

gue es necesario reemplazarlo en cada cambio de.ace

Reemplazo del filtro de gasolina.a llimpieza del combustible en los sistemas de
inyeccion electronica es de suma importancia ya lgseinyectores pueden ser

obstruidos por impurezas. En los vehiculos actualemmbustible es bombeado a
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través de un filtro de gasolina el cual se encdegeetener las impurezas suspendidas

en la gasolina. Este filtro se satura con el uso|@que debe ser reemplazado.

FLUIDOS DEL VEHICULO

Sistema de enfriamientds proposito de este sistema es mantener una tatmper

de operacién normal en el motor. Los componentesistema de enfriamiento son:
la bomba de agua, el termostato, el radiador,astiab y el tanque de recuperacion.

El fluido dentro del sistema es el que transfiedisypa el calor.

La bomba de agua recircula el agua caliente debmpota dirige hasta el radiador
donde se enfria, donde el abanico le extrae el.dai esta manera el agua puede

seguir recirculando y enfriando el motor internataen

El termostato es una valvula que mantiene constarieenperatura de operacion del
motor del vehiculo. Ayuda a que el motor lleguerageratura normal y se mantenga

a esa temperatura evitando que se sobrecaliemtetet.

El tanque de recuperaciéon es un envase plastioerglemente blanco, conectado por
una manga al radiador. Este tanque recoge el exlee’smolant” que ha salido por el
tapdon del radiador hacia el tanque, asi cuandas&nsa necesite "coolant” puede

succionarlo desde el tanque.

Nota: El "coolant" debe siempre echarse en el @mgurecuperacion hasta la marca

de completo o "full".

BATERIAS

El tipo de bateria que normalmente se usa paramaian la instalacion eléctrica de
un vehiculo se la denomina "bateria de plomo". &i@iia de plomo esta compuesta
de dos principales acumuladores: el de plomo arcgwi acida y el de hierro-niquel
en una solucién alcalina, el primer tipo de baterissolucion acida es la mas usada

en los automaviles de hoy en dia.

La duracion de la bateria depende exclusivamembedgdmantenimiento que uno le

dé a su bateria. La formacion de sulfato de pldemdmeno normal cuando esta
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subministra corriente no debe ser confundida cotsuéatacion de la bateria". La
bateria esta sulfatada cuando una descarga prd@angar una larga inactividad del
automovil o por la falta de agua, el sulfato sevgente en cristales de color blanco,
haciendo inutilizable la bateria. Estos cristalesfaman principalmente en los
terminales positivos y negativos probando asi laksncondiciones internas de la

bateria.

7.3 Compras y Logistica

Comprasy Seguridad

Comunicaciones

Logistica Industrial

SA.

rendimientos por cambio de aceite haya mejoradgual que la demanda para ello

7.4COMUNICACIONES .
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CONSIDERACIONES GENERALES

Limitaciones del manual

En este Manual se describen procedimientos y nopa&sel buen funcionamiento
de un local MICROFRANQUICIADO “MI LUBRI-RAPIDQO". Cda local tendra
algunas reglas propias de funcionamiento, perosiemnte acuerdo con este Manual
y las regulaciones y leyes vigentes para el lugadande se encuentre el local. EL
MICROFRANQUICIADO es responsable de su negociorgliigén de la gente que
en él trabaja. Cada microfranquiciado podra coertrae manera independiente
asesoramiento legal, técnico y contable para azgaei funcionamiento del local.

Un buen asesoramiento puede evitar problemas palesicpermitiéndole mantener
organizado su local, ademas de brindarle las hegrdas necesarias para la toma de

decisiones.

Confidencialidad

La informacion sobre el manejo de un local MICRORRYUICIADO “MI LUBRI-
RAPIDO”. le es brindada por MIDASSA en el Manua @peraciones. Toda la
informacion que posee este Manual es confidengaafjue comprende los aspectos
qgue hacen a nuestra marca lider en el mercadoediidl.de acuerdo en mantener la
confidencialidad tanto durante el periodo de vigente la microfranquicia, como

posteriormente al vencimiento o extincion de lamais

La informacion confidencial se les transmitira a émpleados para que trabajen de
acuerdo a los procedimientos de MICROFRANQUICIAD@I LUBRI-RAPIDO".
Durante la vigencia del Contrato de Microfranquigiacualquiera de sus prérrogas
MIDASSA le facilitard una copia del Manual de Opm#oaes. Este contendra los

procedimientos, normas, descripcion de puestosraleajb, impuestos a pagar,
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obligaciones del microfranquiciado, etc. Al finalizel Contrato, el Manual de

Operaciones sera devuelto a MIDASSA.

Asegurese que el Manual de Operaciones se encu@ndia con los cambios que
introduzcan MIDASSA.

A la entrega del Manual Confidencial de Operacids@sDebera firmar dos Cartas:
A Carta de Compromiso de Confidencialidad, y

A Carta de Compromiso de No Competencia.

Los formatos de estas Cartas los presentamos commo®: al Contrato de

Microfranquicia.
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Sugerencias de Modificaciones
Para el mejoramiento de las normas, procedimienyjospdas las actividades
relacionadas con el funcionamiento de su local, MBBA recibird gustosamente

todas sus sugerencias para modificar o revisaa kexistente.

Ud. puede enviar a MIDASSA las sugerencias que cogaeniente para lo cual

completara un formulario de sugerencias que setju

La importancia de la generacion de estas sugerenaiica en el hecho de que las
mismas podran "aportar" a mejorar el funcionamientegral de todos los locales
MICROFRANQUICIADO “MI LUBRI-RAPIDQO”, tendiendo sielpre a fortalecer la

marca y generar entonces beneficios econdmicadoeeicsistema.

Propiedad del manual

El manual confidencial de operaciones sera en todmento propiedad exclusiva
del microfranquiciante y sera devuelto diligenteteeante el vencimiento u otra
forma de extincion del contrato. EI microfranquilbaconviene y acuerda que no
revelara, duplicara o utilizara de una forma nmazéda ninguna parte del manual

confidencial de operaciones.
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