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RESUMEN

El proyecto de titulacion para la obtencion del titulo de Ingeniera Comercial es sobre
La Aplicacion de un Modelo de Negocio de Franquicia para la Marca Furor, para lo cual se llevaran
a cabo la realizacion de cinco capitulos que muestre claramente el proposito de este proyecto

y sea de facil interpretacion por quien le interese.

Introduccion: Se realiza un breve relato de lo que contiendo este trabajo en los cuales
se encontraran puntos tales como: planteamiento del problema, justificacién, objetivo general,

objetivos especificos y Disefio de Metodologia.

Marco Tedrico: Perteneciente a Capitulo 1 se muestra el contenido de la teoria de
modelo de negocio, conceptos de franquicias, caracteristicas, objetivos, clasificacion, ventajas
y desventajas en cuanto a franquicias de marca, el andlisis del franquiciado y el franquiciante

y os factores que intervienen en cada uno de ellos.

Marco Legal: En este punto se proporciona informacion tales como antecedentes de
franquicia, conceptos de contrato en cuanto a franquicia, lo que es un contrato, los elementos
esenciales del contrato y su clasificacion, costos de derecho de franquicia un analisis de

viabilidad y se muestra un ejemplo en cuento a contrato de franquicia de marca.

Metodologia de Investigacion: Capitulo 3 perteneciente a metodologias de investigacion
donde se ofrece en detalle los metodos que se utilizara para realizar la investigacion y la
forma de llevarla a cabo tales como: el planteamiento de la hipoétesis, identificacion de las
variables tanto independiente como dependiente, indicadores, la muestra y la determinacion

de nuestra poblacién para realizar encuestas.
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Propuesta de Valor: Se muestra la propuesta que se ofrece de un modelo de negocios
basado en franquicia, utilizando el modelo Canvas para mostrarles a los futuros franquiciados
el funcionamiento del negocio, propuesta de valor y puntos claves para el conocimiento de

ambas partes.

Andlisis de datos: a través de la investigacion y encuesta realizada, se han obtenido
datos que nos ayudan a avalar que la propuesta del modelo de franquicia tiene buena acogida

por los clientes potenciales y cuantos estan dispuestos a aplicarla.

Palabras claves: Modelo de Negocio, Franquicia, Marca, Clientes Latentes.
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ABSTRACTS

The project to obtain the title of Commercial Engineer is about the Application of a
Business Model of Franchise for the Furor Brand, for which will be carried out the realization
of five chapters that clearly show the purpose of this project and be Of easy interpretation by

those who interest him.

Introduction: A brief account of what is contained in this work is made in which
points such as: problem approach, justification, general objective, specific objectives and

Methodology Design will be found.

Theoretical Framework: Pertaining to Chapter 1 shows the content of the theory of
business model, concepts of franchises, characteristics, objectives, classification, advantages
and disadvantages in terms of brand franchises, the analysis of the franchisee and the

franchisor and factors Intervene in each of them.

Legal Framework: At this point it provides information such as franchise history,
contract concepts regarding franchising, what is a contract, the essential elements of the
contract and its classification, franchise franchise costs a feasibility analysis and is shown an

example in relation to brand franchise agreement.

Research Methodology: Chapter 3 pertaining to research methodologies where it is
offered in detail the methods that will be used to carry out the research and the way to carry it
out such as: the hypothesis approach, identification of the variables, both independent and

dependent, Indicators, the sample and the determination of our population to conduct surveys.
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Value Proposition: The proposal offered by a franchise-based business model, using
the Canvas model, is shown to show the future franchisees how the business operates, value

proposition and key points for the knowledge of both parties.

Data analysis: Through the research and survey conducted, data have been obtained
that help us to guarantee that the franchise model proposal is well received by potential clients

and how many are willing to apply it.

Keywords: Business Model, Franchising, Brand, Latent Customers.
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Capitulo 1: Introduccién

Actualmente el sector comercial en el Ecuador se ha ido incrementando, debido a la
situacion econdmica del pais, donde las personas deciden emprender para obtener mejores
oportunidades, buscando el éxito a través de la puesta en practica del poco o mucho
conocimiento que tengan sobre administracion. A pesar del esfuerzo de los emprendedores
muchos negocios llegan a fracasar por falta de experiencia o de una correcta orientacion.

La franquicia es un modelo de negocios que se ha ido expandiendo durante los afios a nivel
mundial, la cual ofrece muchas ventajas para quien vende, como también para quien compra
este sistema, como experiencia, reduccién de riesgos, crecimiento etc.

La Compafiia CARSANDCORP S.A dedicada a la comercializacion de prendas de vestir,
durante sus 20 afios de funcionamiento, ha ido implementando siete nuevas sucursales en la
ciudad de Guayaquil, donde ha podido desarrollar y fortalecer su sistema de negocio en base a
la experiencia obtenida a través de los afios, por lo que ha podido crecer y lograr el
posicionamiento de su marca “Furor” la cual brinda calidad, confianza, nuevas tendencias y
una buena atencion al cliente.

El siguiente proyecto de tesis esta dirigido a la aplicacion de un modelo de negocios, basado
en franquicia de la marca “Furor”, ofreciendo a emprendedores la oportunidad de adquirir los
derechos de comercializar una marca con experiencia y prestigio en el mercado ecuatoriano, y
a su vez proporcionarle también a la compafila CARSANDCORP S.A. la expansion y

desarrollo de su marca.

1.1 Planteamiento del Problema

La compafila CARSANDCORP S.A., con 20 afios en el mercado y 7 puntos de venta
en la ciudad de Guayaquil, requiere crecer constantemente en sus ventas, se ha observado que
existen varias personas que quieren emprender y no saben cOmo empezar un negocio.

En vista de esta oportunidad la compafia CARSANDCOPR S.A. realizara un proyecto de
mejora, ofreciendo como alternativa la creacion de una unidad de negocio que permita a la
compafiia su crecimiento a través de un modelo de franquicia que ofrezca al franquiciado la
posibilidad de obtener nuevas oportunidades de desarrollo donde el riesgo que enfrente sea

menor ante el emprendimiento de un nuevo negocio.
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1.2 Justificacion

Actualmente la situacion econdmica de nuestro pais ha propiciado la disminucion de
empleo y oportunidades de desarrollo profesional, impidiendo el crecimiento del pais lo que
estd empujando a las personas a iniciar su propio negocio por lo general de forma empirica, lo
que implica que algunos lleguen a fracasar. La falta de conocimiento ha impedido que
muchos puedan tomar como alternativa un modelo de negocio que ya tiene todo estructurado
para ofrecer menores riesgos como es la franquicia, que es un contrato de relacién comercial
en donde se conceden derechos de marca, patente, licencia, procesos a ser concedidos al
franquiciado, y que no implica vinculos laborales.

Algo muy relevante en cuanto a franquicias en el Ecuador es que no son muy conocidas y son
pocas las personas gque saben sobre este modelo de negocio, sin embargo no quiere decir que
no exista ninguna, son pocas pero reconocidas. Mora y Veloz (2013) afirmo: “Que existen en
nuestro pais 35 franquicias locales y 150 extranjeras” (p.3).

Debido a esta problematica, la realizacién de nuestro proyecto sobre la creacion de una
franquicia, es proponer a la compafila CARSANDCORP S.A., quien busca su expansion y
evolucion, este modelo de negocio. Que a su vez ofrece a las personas una opcién de
emprender un negocio desde cero, pero usando la experiencia, reconocimiento y asistencia
técnica de una empresa 0 marca ya establecida, lo cual minimiza los riesgos que conlleva
empezar con una actividad comercial y asi mismo fomenta y fortalece el desarrollo

econdémico y comercial.

1.3 Objetivo General

Realizar un modelo de negocio mediante la aplicacion de una franquicia que permita
el crecimiento y desarrollo de la compafiia CARSANDCORP S.A., y a su vez posicionar la

marca “Furor” e incrementar sus ventas.

1.4 Objetivos Especificos

o Desarrollar un modelo de negocios basado en la franquicia para la marca Furor.

o Incrementar puntos de distribucion para la marca, lo cual ayudaria al crecimiento de
las ventas.

o Elaborar una propuesta de franquicia basado en Modelo Canvas para el franquiciado.
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o Mejorar la rentabilidad y sostenibilidad del negocio a largo plazo, mediante la

expansion geografica de la compafiia por medio de la marca Furor.

20



Capitulo 2: Marco Tebrico

2.1 Modelo de Negocio

Segun Porter (1985), la ventaja competitiva es lo que permite lograr un desempefio por
sobre el promedio de la industria, la base de la ventaja competitiva es el Modelo de Negocios,
el cual es el medio por el cual se estructura la materializacion de una idea que permite generar
ingresos. “Un Modelo de Negocios responde a una estrategia definida para lograr el éxito
esperado” (Llorens, 2010, p.4).

“En la teoria y en la practica, el término “modelo de negocios” es utilizado para

describir un amplio conjunto de aspectos relacionados a los negocios” (Llorens, 2010,

p.4).

Llorens (2010) mencion6 que cuando hablamos de modelo de negocio nos referimos a la parte
consiente de un negocio. Muestra como funciona y como se desenvuelve una empresa, en
cuanto a sus clientes, proveedores y empleados como se entiende, como se relaciona con cada
una de estas partes muy importantes en un negocio, por lo tanto esto permite saber como se
desempefia esta compafia para llegar alcanzar sus objetivos planteados y previamente ya
establecidos.

La definicion e implementacion de un modelo de negocios es un proceso dinamico y
evolutivo, donde en base a un Objetivo deseado por la empresa, ella define la
estrategia, y la estrategia da origen al Modelo de Negocio que sera el mecanismo para
alcanzar el objetivo (Llorens, 20010, p.4).
A continuacién veremos una imagen que muestra de manera clara la definicion de un modelo
de negocio segiin menciond Llorens (2010), donde todo inicia desde un objetivo planteado el
cual genera una estrategia con la que se pretende llegar al objetivo, se genera un modelo y

luego esta en constante revision este modelo para las mejoras pertinentes.
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Obijetivo

Revision del
Modelo

Figura 1. Modelo de Negocio

Fuente: Llorens, G.(2010). “Articulo Ventaja Competitiva de Henry Chesbrough", Doctorado en
Administracion de Empresas, Université Libre des Sciences de I’Entreprise et des Technologies de
Bruxelles. Bruselas, Bélgica. Recuperado de
https://www.researchgate.net/profile/Georgy Llorens/publication/237074623 Tarea Paper_Ventaja
Competitiva_- Georgy Llorens/links/00b4951b3f067714ae000000.pdf

Todo negocio cuenta con un modelo de negocio ya establecido, el cual debe estar en
constante modificacion y adaptacion de nuevas necesidades que se van generando con el
tiempo, no podemos dejar un modelo obsoleto sin movimiento, deben todos las empresas
analizar el sistema con el que funcionan, un modelo de negocio es una parte vital de toda

empresa (Llorens, 2010).

Linder y Cantrell (2000) de Accenture propuso un modelo de negocio operativo que es
la l6gica nuclear de la organizacion para crear valor. EI modelo de negocio de una
organizacion que se dirige a generar una rentabilidad, ensefia como esta lo realiza de
forma exitosa, como produce dinero con su actividad y procesos. Osterwalder, Pigneur
y Tucci (2005) repasan distintas definiciones y terminan aportando una: “un modelo
de negocio es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos y
sus relaciones y que nos permite expresar la logica de negocio de una empresa
especifica. Es la descripcion del valor que una empresa ofrece a uno o varios
segmentos de clientes y de la arquitectura de la empresa y su red de socios para crear,
comercializar, y aportar este valor a la vez que genera un flujo rentable y sostenible de
ingresos”. Como consecuencia de esta definicion se establecen 9 elementos de un
modelo de negocio: proposicion de valor, cliente objetivo, canal de distribucion,
relaciones, configuracion de la cadena de valor, competencias esenciales, red de

socios, estructura de costes y modelo de ingresos (pp.14-15).
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2.2 Historia de las Franquicia

El concepto de franquicia era empleado en la Edad Media, para hacer referencia a las
autorizaciones o privilegios que los soberanos otorgaban a favor de algan subdito en
relacion a determinadas actividades comerciales, o también de pesca y explotacion de
recursos forestales. Del mismo modo la Iglesia Catdlica otorgaba "franquicias" a
oficiales que fungian como recolectores de impuestos, los cuales se quedaban con un
porcentaje de los mismos y entregaban el resto al Papa (Correia y Espinoza, 2001,
p.7).

La etimologia de la palabra franquicia proviene del término francés “franc” que
durante la época medieval fue aplicado como anteriormente se ha expuesto; de hecho
el primer documento que refleja la concesion de una franquicia esta fechado en marzo
de 1.232, y fue otorgado en la localidad francesa de Chambey (Correia y Espinoza,
2001, p.7).

Con la llegada de la Edad Moderna se pierde la pista al término franquicia en Francia,
no es sino hasta ya entrado el siglo XX, en los Estados Unidos de Norteamérica,
cuando se consigue alguna constancia documental, dado que ciertas empresas
agobiadas por los altos costos laborales decidieron implementar un sistema de
concesion; sustituyendo la tradicional remuneracion salarial a sus vendedores, por el
cobro de un porcentaje sobre el volumen de ventas de los productos, en zonas
prefijadas de comun acuerdo. Ello le permitié a los primeros “Franquiciados”, abrir
establecimientos de comercio con niveles de riesgo menores a los que tendrian de
organizar sus propios negocios, al contar con el prestigio y el conocimiento probado
de las companias “Franquiciantes”. Para éstas ultimas, el mecanismo permitid la
ampliacién de la clientela, el darse a conocer, la obtencion de regalias con ocasién de
la labor desplegada por los Franquiciados. Reaparece asi el término franquicia, y esta
vez ya contiene la esencia que lo caracterizara hasta nuestros dias, es decir la
colaboracién entre empresarios independientes para la obtencién de un fin comun. Si
se debe fechar la irrupcion de la franquicia como sistema de distribucion comercial, la
fecha es sin duda 1.929. ElI boom fue tal, que de ser un sistema materialmente
desconocido, afios més tarde cientos de innovadores empresarios encontraron en la
franquicia el sistema ideal para ampliar sus negocios (Correia y Espinoza, 2001, pp.7-
8).
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La realidad es que las franquicias no surgieron como consecuencia del ingenio de una
invencion o como el resultado de una tormenta de ideas, sino por necesidad de
resolver el problema que representaba la eficiente distribucion de un producto o
servicio. Sin embargo, los tiempos han cambiado la fisonomia del Franquiciante. De
hecho, no solo la fisonomia sino su razon de ser (Correia y Espinoza, 2001, pp.8-9).

En un principio empresas como Singer, General Motors y Standard Oil, que se
constituyeron en los primeros casos de la franquicia en Estados Unidos, lo hicieron
para lograr sus objetivos respectivos. Hoy en dia se puede observar que la franquicia
ha pasado a ser un fin en si mismo. Si se toman algunas de las franquicias como
Blockbuster (renta de videos), Subway (sandwiches), se encuentra que ninguno de
estos casos fue concebido como un sistema de distribucién de productos y servicios,

sino mas bien la venta de franquicias (Correia y Espinoza, 2001, p.9).

2.3 Concepto de Franquicias

El significado de franquicia se ha tomado del criterio de algunos autores de esta
manera:

Las franquicias son modalidades de negocios en donde, mediante acuerdo comercial y

financiero, una empresa denominada franquiciador permite utilizar su modelo de

negocios a otra llamada franquiciatario o franquiciado mediante el pago de regalias. El

franquiciador es el propietario del modelo o formato de negocio, mientras que el

franquiciado es quien explota el formato de negocio pagando a cambio unos derechos

y unas regalias (Duarte, 2013, p.118).

Para Stanworth y Curran (1999) se lo ve al franquiciador como la organizacion que
amplificado un concepto de negocio y que llega a un convenio con el franquiciado para poder
utilizar este. Al momento de firmar dichos contratos de acuerdos, estos llegan a convertirse en
parte de esta red de franquicias. Por medio de la aceptacion de los derechos y obligaciones
estipulados con anterioridad en el contrato.

Palacio, Arredondo, Egidio y Seijas (2000) para estos autores la franquicia se define como un
formato de negocio que lidera la comercializacion de tanto bienes como servicios, por medio
del de una persona ya sea de personeria juridica o natural, que se le Ilamara franquiciante, le

concede a otra persona de igual condicidén por un tiempo establecido el derecho de poder
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utilizar el nombre o marca comercial y a su vez proporcionando todos los soportes técnicos y

de conocimiento que hubieren en este formato de negocio ya establecido.

Correia y Espinoza (2001) dijeron que se puede definir la franquicia como un sistema
de colaboracion contractual entre dos partes juridicas independientes e iguales ante la
ley: De una parte el franquiciador, vendedor titular de los derechos de propiedad
industrial o intelectual relativos a marcas, nombres comerciales, rotulos de
establecimiento, modelo de utilidad, disefio, derecho de autor caracterizado por una
serie de productos y / o servicios, prestados de un modo original y especifico, y
explotado segln técnicas previamente experimentadas y de rentabilidad probada
(pp.11-12).

Algunos de los requisitos que deben cumplirse para poder llegar hacer un franquiciador Arias
(2004), mencion6 los requisitos imprescindibles para convertirse en franquiciador de Kahn,
primero es tener un concepto aceptado y con éxito; segundo posee conocimiento del producto
en el mercado en gran capacidad, tener un producto o servicio que cumpla con caracteristicas
para poder ser franquiciador, tales como (diferente, competitivo, rentable, etc.) y tltimo punto
tener un know-how practico, dindmico y transmisible para los franquiciantes.

Para definir el concepto de franquicia, debemos saber que debido a las asociaciones
internacionales, y su marco legislativo que la rige y quienes investigan de su contenido,
pueden deducir que existen muchos conceptos de franquicia. Por la materialidad que abarca
en calidad legal, sistema de negocios, comercio exterior, inversion extranjera y local,
mercadotecnia, tipologia del concepto y su funcionalidad en la practica empresarial su

conceptualizacion es extensa (Gomez, 2015).

A continuacion se presenta una figura en la cual nos exponer el concepto de
franquicia, donde el franquiciante permite el uso de su marca y conocimientos técnicos
(conocido como know-how) al franquiciado, mientras que este realiza un pago de regalias por

asistencia técnica digamosle asi a todo lo encierra que brinda el franquiciante.
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Franquicias

Figura 2. Resumen del Concepto Franquicia
Fuente: Correia, A., & Espinoza, Y. Sistema de apoyo para la evaluacion de expansion de una
Franquicia. Recuperado de http://repositorios.unimet.edu.ve/docs/25/TA168C67P4.pdf

Un modelo de Franquicia ha pasado por la interpretacién de muchos autores con sus
respectivos conceptos, lo cual de una manera u otra no ha permitido el correcto entendimiento
del concepto, lo que crea una confusion por la falta de conocimiento en la Figura 1 mostramos
el concepto de una forma clara y precisa de lo que es una franquicia.

Sin mayor predmbulo en el concepto de franquicia intervienen dos partes las cuales se
interpreta de la forma de entregar un derecho a una de las partes a cambio de una obligacion
por la parte contraria.

2.4 Caracteristicas de una Franquicia

Segln Correia y Espinoza (2001, p.20) una Franquicia debe ser ante todo un éxito
probado y transmisible que puede ser reproducido por el Franquiciado en su territorio. Una
buena formula tiene las caracteristicas siguientes:

o La franquicia es un sistema de distribucion integrado, en el que mayormente es

controlado por el Franquiciante, pero financiado por los Franquiciados.

o Se preocupan por la comercializacion de un producto o servicio de buena

calidad.
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. Prevé una transferencia inmediata de “Know How” y una formacion efectiva
del Franquiciado en las técnicas de comercializacion y en los métodos propios de la
franquicia en cuestion.

o Describe explicitamente las aportaciones iniciales (insignia, formacion, saber
hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad, acciones promocidnales,
investigacion y desarrollo, servicios diversos) del Franquiciante.

o Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon) que el
Franquiciado debe efectuar.

o Generalmente en una red franquiciada, la inversion de cada tienda esta hecha
por el Franquiciado, propietario de la tienda.

o Establece las modalidades de una relacién continua entre el Franquiciante y el
Franquiciado con objeto de mejorar las condiciones de explotacién de la franquicia y
de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos productos y servicios, etc.

o Generalmente realizan sus pruebas con una empresa piloto.

o Implica al Franquiciado en el proceso de definicidn de las futuras orientaciones
de la franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia.

o Prevé un procedimiento de renovacion, renegociacion y anulacion del contrato

de franquicia, asi como una posibilidad de rescate para el Franquiciante.

Los conocimientos que brinca el franquiciador al franquiciatario en cuanto a Know-

How, soporte de marketing, informacién inicial compartida son algunas de las caracteristicas

que ofrece para el correcto funcionamiento de la franquicia, el cual asegura un crecimiento

por el modelo estandar que entrega a cada franquiciatario.

A conti

que no

nuacion una explicacion de las caracteristicas sobre lo que es una franquicia y aspectos

pertenecen al concepto de la misma:

Tabla 1.

Mitos y Realidades del Sistema de Franquicia

Franquicia es Franquicia no es

Una forma de hacer negocios Una solucion a problemas financieros

Un negocio basado en porcentajes El desarrollo de representantes Gnicamente.
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Tabla 1.

Mitos y Realidades del Sistema de Franquicia (Continuacion)
Franquicia es Franquicia no es
Una operacion basada en la confianza Una relacion pasajera

Comerciante atractivo para las diferentes
partes
Un negocio con bajo riesgo de inversion

Una combinacion del espiritu emprendedor
para personas de recursos limitados

Una forma de hacer negocios

Fuente: Correia, A., & Espinoza, Y. (2001) Sistema de apoyo para la evaluacién de expansion
de una Franquicia. Universidad Metropolitana. Recuperado de:
http://repositorios.unimet.edu.ve/docs/25/TA168C67P4.pdf

2.5 Los tipos de Franquicias

Segun indicdé Morejon (2009) la franquicia se clasifica segun los siguientes

lineamientos: Actividad econémica, derechos sobre el terreno y el know-how.

2.5.1 Actividad econémica.

Gomez (2015) Segun la actividad economica, la franquicia se clasifica en: industrial,

de servicios y de distribucion.

2.5.1.1 Franquicia industrial.

Segun Gémez (2015) La franquicia industrial trata de la produccion de un bien en la
que las dos partes son fabricantes y en el cual el franquiciador cede al franquiciado el derecho
de produccién de su marca y de comercializar los productos ya fabricados, como también los
métodos administrativos, de venta, publicitarios y de gestion en general, ya que no se suele

ceder todo el proceso productivo.

2.5.1.2 Franquicias de servicios.

Segun Morejon (2009) En la franquicia de servicios el franquiciador transmite a sus
franquiciados el derecho a utilizar o comercializar un sistema de servicio con una marca ya

acreditada y de su propiedad intelectual. El franquiciado proporciona los mismos servicios a
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sus clientes con la misma calidad y precios que el franquiciador, el mismo que

constantemente ofrece capacitacion sobre el know-how.

2.5.1.3 Franquicias de distribucion.

Segun Gémez (2015) el franquiciador acta como fabricante o distribuidor de sus

productos, y el franquiciado es el canal directo de distribucion con el cliente final.

2.5.2 Derechos.

Morejon (2009) Segun los derechos, se clasifica en: individual, multiple y master.

2.5.2.1 Franquicia individual.

Este tipo de franquicia es otorgada por parte del duefio de una marca a un
franquiciatario para la operacion de un solo establecimiento en una determinada &area o
territorio.

2.5.2.2 Franquicia multiple.

Mediante este tipo de franquicia se ceden los derechos para operar varios puntos de la

franquicia en un territorio delimitado y por un solo franquiciatario.

2.5.2.3 Franquicias master.

Segun Gémez (2015) el tipo master otorga los derechos a un franquiciado sobre el uso
de su marca y know—how con exclusividad territorial, ademas tiene la facultad de vender sub-
franquicias, pero bajo la responsabilidad total de bdsqueda de proveedores y puntos de venta,
a diferencia de la franquicia individual y mdaltiple.
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Figura 3. Tipo de Franquicia
Fuente: Morején, Ailed (2009). El contrato de Franquicia. Rio Grande, Cuba. Recuperado de
http://www.adizesca.com/site/assets/en-el_contrato_de franquicia-am.pdf

2.5.3 Know-How.

Morejon (2009) segun el know-how, evolucion y derechos cedidos se han dividido en

tres generaciones: de marca, de negocio, de formato.

2.5.3.1 Franquicias de marca o de primera generacion.

Se basa en las licencias de marca, donde el franquiciador otorga los derechos de uso de

marca, dibujo y/o disefio por cuanto se estipule en el contrato.

2.5.3.2 Franquicias de negocios o de segunda generacion.

Segun Gomez (2015) se otorga el uso de la marca, sistemas de administracion del
negocio para la venta y distribucion del producto, pero la asesoria no es continua ni extensa

en profundidad de la informacién proporcionada.
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2.5.3.3 Franquicias de formato o de tercera generacion.

Segun Morején (2009) el franquiciador entrega al franquiciado el sistema completo de
operacion del negocio, un plan de asistencia para busqueda de local, capacitacion y manuales
operativos por el tiempo de duracion del contrato, ademéas concede exclusividad de territorio

para el franquiciado.

2.6 Objetivos de las Franquicias

Segun Arias (2002) el objetivo de una franquicia es la reproduccion y expansion del
modelo ya establecido convirtiéndolo en una red expansiva (Cadena franquiciada) de
empresas 0 establecimientos comerciales que llevan a cabo con cabalidad el modelo ya
impuesto por el franquiciador.

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

o El sucursalismo, es decir, expandirse con sucursales de la propia empresa. Esta
estrategia entrafia grandes inversiones, asuncion de riesgos por parte de la empresa,
contratacion de personal y que el crecimiento sea necesariamente lento y reducido.

o La franquicia, por el contrario, es una forma de expansién empresarial que
tiene como notas relevantes: menores inversiones, escaso 0 ningun riesgo para el
franquiciador, el personal franquiciado no depende laboralmente de la cadena v,

ademas, es una forma rapida de expansion (pp.8-9).

2.7 El Franquiciador o Franquiciante

En este campo de investigacion se encuadran una serie de investigaciones que tienen
su centro de atencién en el franquiciador, es decir el creador de la cadena de
franquicia. Las empresas adoptan la estrategia de crecimiento por razones de
eficiencia, un mayor tamafo generalmente permite obtener economias de escala y ser
mas competitivo. La franquicia es una de las alternativas de la estrategia de
crecimiento, una de las principales razones que hacen elegir esta forma de comercio a
los franquiciadores es que el sistema de franquicia permite un crecimiento rapido,
superior a otras alternativas. Ademas, el crecimiento se puede conseguir con
inversiones reducidas trasladando la mayor parte de las inversiones a los franquiciados
(De Castro y Catalufia, 2004, p.76).

31



Castrogiovanni y Justis (2002) menciond que las variables tamafio y edad de una
organizacion comercial estan correlacionados de una forma poco atractiva con el crecimiento
que esta genera ante las organizaciones, esto debido a que el resalta que las franquicias con
muchos establecimiento ofrecen un rendimiento bajo, ante las franquicias con menos
establecimientos o sucursales. El autor cree que a mayores nimeros de establecimientos
menos sera el control sobre este y que no ofreceran mayores indices de rendimiento, por eso
las grandes organizaciones no optan por expandirse, adaptarse a nuevas necesidades del
mercado y se mantienen obsoletos en los mismos puntos, mientras que las pequefias
organizaciones se desarrollan con més dindmica y emprendimiento. Sin embargo segun
Alon (2001) concluyé un resultado opuesto, donde el numero de establecimientos o
sucursales y el tamafio de la empresa tienen una relacién positiva. Cuanto mayor sean los
establecimientos de una organizacién mas dificil sera la supervisién y control para cada
sucursal, generando aqui una solucién al momento de ofrecer la franquicia.

De Castro y Catalufia (2004) afirmé: “Que grandes compafiias, con crecimiento lento,

tenderan mas al uso de la franquicia, mientras que empresas con un crecimiento

rapido, mas pequenfias, preferiran desarrollar su propia red de distribucion. La creciente
competencia en atraer a potenciales franquiciados ha llevado a las empresas mas
pequefias, con nombres de marca poco conocidos, a expandirse con establecimientos

propios” (p.76).

2.8 Razones para Franquiciar del franquiciador.

Segun De Castro y Catalufia (2004) uno de los puntos mas relevantes en cuanto a
franquicias es saber el porqué de su razén de empezar a franquiciar que impulsa a los
empresarios a brindar una franquicia al mercado, que lo motiva a dar como alternativa este
modelo de negocio de crecimiento de una forma mas segura. Algunos de los aspectos a
analizar son los siguientes: a) Recursos financieros, b) Personal; Talento directivo;

Remuneracion; Motivacion, c) Conocimiento del mercado, d) Otros.

2.8.1 Recursos financieros.

De Castro y Catalufia (2004) manifest6 que la franquicia es un modelo de negocio que
brinda crecimiento a las empresas con ventajas y desventajas dentro de su ejecucion, es una
de las opciones de modelo de negocio, esta alternativa tiene algunas razones fundamentales

para utilizarla, una de estas son los recursos financieros que son muy relevantes al momento
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de empezar un negocio. Esta es una de las ventajas que ofrecen las franquicias al
franquiciador, le ofrece miles de puntos de venta a cambio de un financiamiento en cero.
Podemos indagar que una empresa adopta este modelo, cuando no existe la necesidad de
inversion propia en cuanto a recursos, Si N0 que espera un crecimiento a través de capital
ajeno. De Castro y Cataluiia (2004) mencionan a Oxenfelt y Kelly (1968) quien es sugirieron
el modelo del ciclo de vida, en donde la franquicia de una organizacion novicia con poco
capital para inversion y limitada, puede crecer utilizando capital de los franquiciados. Se
imagina que con el tiempo cuando su capital sea mayor y la situacion financiera de la empresa
sea mejor, ya no seguira otorgando derechos por su marca, si 0 que el mismo podréa crecer con
su propio capital siendo duefio de todas las unidades establecidas. Algunos trabajos confirman
esta forma de actuacion del franquiciador encontrando relaciones negativas entre tamafio,
edad y ratio de crecimiento con el porcentaje de unidades franquiciadas.

De Castro y Catalufia (2004) hace referencia a la afirmacion de Alon (2001) el cual dijo que
se hallaron evidencias de que las unidades de mayor tamafo y antigiiedad son las que tienen
mayor probabilidad de convertirse en propias. Por otra parte, cuando abrir un establecimiento
requiera una alta inversion y cuando la franquicia esta en crecimiento las unidades tienden a
ser franquiciadas y no propias.

Todos estos conceptos que relacionamos con recursos escasos no explican el comportamiento
de cierto empresarios al momento de ofrecer una franquicia al mercado, pues los recursos son
adquiridos y algunos ya poseidos, por esto se cree que es una de las razones mas relevantes en
cuanto a crear una franquicia, son la falta de recursos del empresario para seguir creciendo y
expandiéndose geograficamente, es por ello que se decide crecer en unién a una franquicia
(De Castro y Catalufia, 2004).

2.8.2 Personal.

Dentro del campo de investigacion de las razones de la franquicia, el personal
(franquiciado o director de la unidad franquiciada) ha sido objeto de numerosas
investigaciones, éstas tratan de demostrar las ventajas de las unidades franquiciadas
frente a las unidades propias desde el punto de vista del director de la unidad. Las
unidades propias son dirigidas por personal contratado que es plantilla de la empresa.
Los componentes de las unidades franquiciadas (directivos y empleados) son

independientes del franquiciador y no existe relacion laboral entre las partes. Los
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principales aspectos analizados hacen referencia al talento directivo, salarios y

motivacion (De Castro y Catalufia, 2004, p.78).

De Castro y Catalufia (2004) afirmaron: La teoria que sustenta estas investigaciones es

la Teoria de la Agencia. En las unidades propias el gerente trabaja a sueldo fijo (o al

menos el porcentaje de sueldo fijo suele ser mucho mayor que el variable) del
principal (franquiciador), en las unidades franquiciadas el contrato garantiza que el
agente (franquiciado) actla por su cuenta y una mayor motivacion que le llevara a las

partes a obtener mejores resultados (p.78).

Un sistema de franquicia es alentador para el franquiciado, pues su remuneracion se debe al
trabajo realizado, con el tiempo se verd una eterna franquicia en los negocios que se van
uniendo a esta red expansiva que ha comenzado. Estas son razones importantes para pensar en
una franquicia como modelo de negocio, los escases de recursos y el desarrollo del personal
(De Castro y Catalufia 2004).

“También se plantea que con unidades franquiciadas se podra disponer de un personal
directivo de mayor talento que trabajando por cuenta ajena en una unidad propia. Se parte de
la hipdtesis de que alguien que quiera ser franquiciado, por tanto empresario, en vez de
trabajar para otra empresa, puede ser un indicador distintivo de buen gestor o de talento
directivo.”(De Castro y Catalufia 2004, p.78).Podemos decir que el personal que pertenece a
un establecimiento franquiciado estara mas motivado, debido a esto existirAn mejores
resultados de su trabajo que el trabajo desempefiado por los establecimientos de inversion
propia.

De Castro y Catalufia (2004) manifestd que existen varias argumentos por las que se decide
franquiciar, no se puede decir que es una sola la que impulsa a esta estrategia, cada situacién
es diferente ante el mundo de los negocios del empresario, pero si se puede decir que el
conjunto de las més relevantes, escasez de recursos y personal son las que dirigen hacia la
opcion de una franquicia. Son los principales barreras en las que piensa un emprendedor en el
momento de crecer y desarrollarse como empresa. Asi Norton (1988) asegurd que el
franquiciador busca con relativa importancia recursos financieros y capital humano, que
generen eficiencia para la organizacion, es por esto que se da el caso en que varios
franquiciadores no aceptan como condicion la entrega de capital es decir recursos financieros

si no viene en conjunto con el capital humano.
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2.8.4 Conocimiento del mercado.

De Castro y Catalufia (2004) expres6 que una tercera razén de los empresarios para
desear ingresar en el mundo de las franquicias es el conocimiento del mercado local que
puede poseer el franquiciado, un punto muy importante a tener en cuenta en el momento de
ofrecer la franquicia al franquiciado, ya que cuando el franquiciador intenta entrar en nuevos
mercados para saciar su necesidad de crecer, necesita relevantemente el conocimiento de
dicho mercado a introducirse. Muchos franquiciadores no existen como prioridad este punto,

peros si es un valor agregado que lleva el franquiciado al momento de adquirir la franquicia.
2.8.5 Otros.

Por otro lado tenemos lo que es el control del franquiciador al franquiciado. De Castro
y Catalufia (2004) afirmaron que el control por parte del franquiciado del sistema serd mayor
utilizando el sistema de franquicia que vendiendo las acciones de la empresa en el mercado de
capitales. Alon (2001) concluyd que la solucién seria franquiciar las unidades que se
encuentran situadas a mayor distancia, pues esto reduciria la cantidad de control que se genera
para la supervision de las unidades. De alguna manera se debe ofrecer respaldo a los
franquiciados por ello desearan altas inversiones iniciales de su parte, y necesitan altas
regalias para conservar el valor de las marca.
Lopez y Ventura (2002) investigd el porqué del crecimiento de una empresa bajo la
modalidad de un modelo de negocio franquiciador. Analizamos los aspectos planteados en la
investigacion sobre las razones que tiene el franquiciador, y es que el franquiciador disminuye
la facilidad de adquisicion de recursos financieros (escasez de recursos) ademas se vuelve mas
complejo el control de tantos procesos y transacciones distantes de una sola organizacion y de
una mismas estructura, pues todo lo que crece necesita control y supervision cercana.
El crecimiento individual de una empresa se vuelve inalcanzable y dificil de conseguir cuando
las cosas crecen no se puede estar en todo, he aqui la necesidad de generar una franquicia
donde cada franquiciado sea responsable de la marca y de su desarrollo empresarial dentro de
esta franquicia (una gran familia). Estos aspectos mencionados son las barreras que visualiza
los empresarios, que impiden el crecimiento y expansién de la marca y no permitird el
posicionamiento que se desea, pero debemos saber que en la vida practica de los negocios los

factores son tal vez muchos, lo que dirigen a constituir una franquicia para la empresa.
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2.9 El Franquiciado o Franquiciatario

Escalante, Fernandez, Rayon y Salazar (2009) expuso que el franquiciatario es un
empresario independiente, escogido por el franquiciante con el objetivo del crecimiento de la
cadena de su negocio, éste recibe el derecho de comercializar la marca de un bien o servicio a
través de una serie de pagos hechos al franquiciante, incluyendo también servicios principales
y derivados, protegidos o desprotegidos, con eficiencia probada y autorizados por una licencia
0 contrato.

Los franquiciatarios adquieren los derechos pagando una cuota inicial por la

franquicia, asi como las regalias periodicas. Son los responsables de la instalacion,

inauguracion, operacion y administracion de la franquicia, basados en las normas del

franquiciante. Ademas de pagar los gastos de instalacion y los gastos de operacién y

administracion de la franquicia, es el responsable de la contratacién y administracién

de los recursos humanos (Escalante et al, 2009, p.11).

2.10 Razones para Franquiciar del Franquiciado.

Desde este punto de vista del franquiciador este modelo de negocio de franquicia le
brinda la oportunidad de poder crecer. De igual forma para el franquiciado permanecer a una
red le brinda un crecimiento. Para el franquiciado este sistema presenta una serie de ventajas e
inconvenientes segin mencionaron (De Castro y Catalufia, 2004), evidentemente todas las
razones que surgen dentro del franquiciado provienen de sus ventajas dentro de la franquicia.

A continuacion unos puntos muy relevantes para el franquiciado.

2.10.1 Independencia del franquiciado.

De Castro y Catalufia (2004) afirmé que todo franquiciado debe saber y tener presente
que al ingresar a una red de franquicias el perderd toda independencia que poseen otros
empresarios de sus negocios. Sin embargo el recibe un éxito asegura de un modelo de negocio
ya aprobado por la demanda y el “Know How que le brinda el franquiciador. En una
investigacion de Baron y Schmidt (1991) expusieron que es indudable que los franquiciados
pretendian llevar su negocio de una forma méas independiente en donde las decisiones y el
riesgo sean suyas, sin embargo los recursos brindados, como nombre de marca ya aceptado en

un mercado y mayor oportunidad de éxito permitian que estos acepten ser franquiciados.
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2.10.2 Riesgo en la franquicia.

Segin De Castro y Catalufia (2004), al momento que hablamos de franquicia lo
primero que viene a nuestras mentes es un éxito asegurado, sin embargo debemos aclarar que
no existe ningun negocio en el que no exista un porcentaje de fracaso. Claro que las marcas
bien posicionadas ofrecen altos niveles de exito a los franquiciados, pero no obstante siempre
existe un minimo de fracaso este es un riesgo que toman los franquiciados junto con las
franquicias. Otro riesgo al cual se enfrentan los franquiciados son actitudes poco leales y
éticas de parte del franquiciado como contratos desleales, desfavorables, la falta de
instruccion, condiciones injustas e inicuas para el franquiciado. El caso también pude ser
inverso cuando los franquiciados tratan de ser poco honestos con los franquiciadores mediante
comportamientos improcedentes. Buscamos los beneficios de ambas partes donde lo ético y lo
moral sean prioridad para las partes.

2.11 Ventajas y Desventajas

2.11.1 Ventajas para el franquiciante
Segun Gonzélez (2001, p.75) las ventajas para el franquiciante son:
o Es la mejor y mas rapida manera de desarrollar una actividad empresarial con
infraestructura ajena y minimo desembolso econémico.
o Reduce la necesidad de disponer de buenos mandos intermedios y de establecer
controles permanentes, ya que el primer interesado en que funcione el negocio es el

propio franquiciado.

o Menores gastos de personal y sistemas de control.

o Se pueden realizar grandes economias de escala a nivel de fabricacion,
compras y costos.

o Se reduce el riesgo econdémico-financiero y comercial.

o Permite la apertura a nuevos mercados.

o Mayor rapidez a la hora de abordar el plan de expansion.

o Mayor control de la produccion, suministro y distribucion de los productos o
servicios.

o Puede recibir ideas y experiencias sin coste alguno.

o Creacion de una sélida imagen de marca, y de una mayor notoriedad y

presencia en el mercado.

37



o En definitiva, la franquicia evita al franquiciador dos limitaciones clave en su

proyeccion futura como son la econémica y los recursos humanos.

2.11.2 Ventajas para el franquiciado

Segun Gonzélez (2001, p.75) las ventajas para el franquiciado son:

o El prestigio de que goza la marca le asegura una clientela desde el inicio de la
actividad.

o Es propietario de un negocio seguro y con resultados contrastados.

o Se beneficia del posicionamiento del franquiciador en internet.

o Reacciones del mercado ya experimentadas a través de las tiendas piloto y del

resto de la cadena.
o Reduce el riesgo de cualquier inicio comercial, con unas inversiones

econdémicas muy similares.

o Cuenta con un gran soporte informatico de control.

o Se beneficia de la experiencia y know-how del franquiciador.

o Exclusividad de zona.

o Seguridad en el aprovisionamiento y ventajas econémicas de compra ya que se

beneficia de la economia de escala en cadena.

o Imagen de empresa consolidada, lo que proporciona mayor solvencia frente a
terceros: bancos, etc.

o Mayor notoriedad de marca e imagen comercial.

o Aun tratandose de una actividad local, se aprovecha de campafas y estrategias
de marketing a nivel nacional.

o Recibe una formacion inicial con un soporte formativo e informativo
permanente y acorde con las ultimas técnicas.

o Se aprovecha en su zona del fondo de comercio que tiene el franquiciador.

o Utilizacion de programas informaticos acordes a sus necesidades.

En definitiva, podemos decir que la gran ventaja que tiene el franquiciado es la de

obtener los beneficios de las grandes empresas debidamente organizadas, sin perder su

condicion de ser pequefio, siendo incluso su propio jefe.
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2.11.3 Desventajas para el franquiciante
Segun Gonzalez (2001, p.75) las desventajas para el franquiciante son:
o Inversion inicial importante, pues la concepcion y puesta en marcha de la

franquicia obliga a este primer desembolso.

o Mayor complejidad en la comunicacién con los diferentes puntos de venta.
o Los errores del franquiciado pueden aflorar en la web 3.0 del franquiciador.
o A veces, se producen relaciones tensas con los franquiciados, ya que la

dependencia jerarquica no es la de jefe.

o Dificultad para influir en el comportamiento empresarial de los franquiciados.

o Cesion del know-how a los franquiciados, que en el caso de no existir
confidencialidad suficiente puede ser problematico.

o Posible pérdida de contacto directo con el mercado y de informacion sobre el
mismao.

o Menor beneficio por unidad, pero mayores beneficios por méas unidades
vendidas.

o Las desventajas derivadas del control local, que han de ejercerse puntualmente
sobre los franquiciados.

o Las limitaciones que se tienen a la hora de tomar ciertas decisiones, por la
resistencia del franquiciado a seguir las normas del franquiciador.

o Problemas a la hora de realizar cambios estratégicos en el negocio.

o Gran riesgo de competencia desleal.

2.11.4 Desventajas para el franquiciado
Segun Gonzélez (2001, p.75) las desventajas para el franquiciado son:

o Falta de conocimientos sobre los medios necesarios para determinar la bondad
de la cadena.
o No percibir inmediatamente o en su justo momento la planificacion u

organizacion del franquiciador.

o Mala adaptacion en algunas ocasiones a la filosofia del franquiciador en los
diferentes aspectos comerciales.

o Pérdida potencial de la libertad que le otorgaria el ser propietario de un
comercio, con la consiguiente perdida de independencia empresarial.

o No ser propietario del nombre y marca comercial que trabaja.
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o Estar directamente relacionado con la suerte del franquiciador, dependiendo

totalmente de la gestion que este realice.

o Sus aportaciones de criterios se producen en un nivel consultivo y nunca
ejecutivo.

o Pago de derechos de entrada.

o Tener que abonar parte de sus beneficios de forma permanente y puntual en la

mayoria de los casos.

2.12 Marco Legal
2.12.1 Franquicias en el Ecuador

De acuerdo a lo mencionado por Villagran (2015), él expreso que en nuestro Pais no
existe una legislacion especifica para el negocio de las franquicias, como lo hay en otros
paises, y que la principal fuente de obligaciones en el Ecuador, tiene que originarse por un
acuerdo que respalden las partes. Ademas, es necesario tener en cuenta que es imperativo
considerar las normas, reglamentos o estatutos establecidos en la Ley de Propiedad Intelectual
y su Reglamento, asi como en las disposiciones pertenecientes al IEPI, ya que lo que se
utiliza en este tipo de modelo de negocio, es precisamente la propiedad intelectual. También
existen aspectos juridicos que deben considerarse como son los provenientes del Cédigo Civil

y el Codigo de Comercio.

2.12.2 El contrato en el Ecuador

Segun el articulo 1454 del Cédigo Civil del Ecuador, se define a contrato como “acto
por el cual una parte se obliga para con otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa, cada parte
puede ser una o muchas personas” (Congreso Nacional, 2005).
Toda obligacion nade de un hecho, dentro de aquellos regulados por la ley, se encuentran los
actos juridicos, considerados como una manifestacion exterior de la voluntad con el fin de
crear, transmitir, modificar o extinguir una obligacion o un derecho, produciendo
precisamente el efecto deseado por su autor que pueden ser unilaterales, que exigen solamente
una voluntad para su creacién y bilaterales, que se crean por el acuerdo de dos voluntades; a
estos ultimos se les denomina convenios, de los cuales aquellos que crean o transmiten

derechos u obligaciones son denominados contratos (Escalante et al,2009, p.19).
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2.12.3 Concepto de Contrato

Escalante et al (2009) “El contrato es la fuente mas importante de las obligaciones. Es una

institucion juridica que excede los limites de la esfera de los civiles, pues existen contratos

mercantiles, laborales, administrativos, etc. Por consiguiente, es necesario establecer una

definicién uniforme sobre ellos” (p.20).
Definicion técnico- juridico: Es un acto juridico bilateral celebrado entre sujetos
auténomos, mediante el cual se autoriza al tomador ofrecer a terceros productos o
servicios de propiedad o contralados por el dador, con exclusividad en una zona
determinada, a través de la reventa de un producto terminado o la elaboracion del
mismo, permitiendo la utilizacion de la marca, signos distintivos (Escalante et al,
2009, p.20).
Ya definido el contrato como el acuerdo de dos o méas voluntades para crear o
transmitir derecho y obligaciones con respecto a un bien determinado o determinable,
la legislacion civil, establece los elementos estructurales para que pueda existir uno, y
determinar ademas ciertas exigencias para que una vez nacido, este en aptitud de surtir
todos sus efectos juridicos (Escalante et al, 2009, p.20).

Escalante et al (2009) menciond que una forma mas clara de entender los contratos se

conforman de dos elementos: a) de existencia, que se integran con el consentimiento, el

objetivo y excepcionalmente con la solemnidad y de b) validez, cuyos componentes son la

capacidad, la ausencia de vicios ene el consentimiento, la licitud en el objeto y la formalidad

(siempre y cuando sea exigida por la ley).

2.12.3.1 Obligaciones.

El concepto de obligaciones, de acuerdo al articulo 1453 del Cddigo Civil del
Ecuador, establece que:

Las obligaciones nacen, ya del concurso real de las voluntades de dos 0 mas personas,
como en los contratos o convenciones; ya de un hecho voluntario de la persona que se
obliga, como en la aceptacion de una herencia o legado y en todos los cuasicontratos;
ya a consecuencia de un hecho que ha inferido injuria o dafio a otra persona, como en
los delitos y cuasidelitos; ya por disposicion de la ley, como entre los padres y los

hijos de familia (Congreso Nacional, 2005).
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2.12.4 Elementos Esenciales Generales del Contrato
Segun el articulo 1461 del Cddigo Civil del Ecuador, para que una persona se obligue

a otra por un acto o declaracion de voluntad es necesario:

o Que sea legalmente capaz;

o Que consienta en dicho acto o declaracion, y su consentimiento no adolezca de
ViCio;

o Que recaiga sobre un objeto licito; v,

o Que tenga una causa licita. La capacidad legal de una persona consiste en

poderse obligar por si misma, y sin el ministerio o la autorizacion de otra.

Gomez (2015) de acuerdo al andlisis teorico de lo establecido sobre el concepto de contrato en
el cddigo civil. El contrato de franquicia es el objeto licito que regula la relacion comercial
entre dos partes. El franquiciador y el franquiciado quienes en este instrumento juridico
legalizan sus obligaciones y derechos de asociacion, es una herramienta de mercado eficaz
que mediante la relacion de sus dos partes se busca el desarrollo de comercializacién de un
mismo negocio.

El cddigo civil, de comercio y la ley de propiedad intelectual son el soporte para la creacion y
funcionabilidad de las franquicias en el Ecuador, como en los articulos a mencionar a

continuacion.

2.12.5 Clasificacion de los elementos

A continuacion se presenta una clasificacion de los elementos esenciales para la
elaboracion de un contrato. Segun Escalante et al (2009), entre ellos estan, Los Elementos de
Existencia, Los Elementos de Validez, Elementos Personales y Los Elementos Reales. Todos

estos se subdividen en nuevos puntos caracteristicos para su cumplimiento.

2.12.5.1 Elementos de existencia.

Segun Escalante et al (2009, p.21):

o El Consentimiento: Es el acuerdo de dos o méas voluntades sobre la produccion
de efecto de Derecho y es necesario que ese acuerdo tenga una manifestacion exterior,
ya sea de manera tacita, verbal, escrita o por signos indubitables u obvios.
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El consentimiento se caracteriza porque es un elemento compuesto, no unitario por
que se integra de dos o mas voluntades. Una de estas dos voluntades que al unirse
generan el consentimiento, recibe una el nombre de oferta y la otra de aceptacion.

En el contrato de franquicia, el consentimiento consiste, como en todo contrato, en la
voluntad de las partes para obligarse y en el acuerdo de voluntades de estas respecto al
contenido propio del contrato de franquicia.

o El Objetivo: Tiene dos aceptaciones: el objetivo directo del contrato, resulta ser
el crear y transmitir derechos y obligaciones, mientras que el objetivo indirecto o
mediato es una conducta de dar, hacer, abstenerse o no hacer.

El objetivo directo del Contrato Franquicia, es transmitir ciertos derechos y crear
determinadas obligaciones. Como objeto indirecto del contrato, encontramos que
surgen obligaciones de dar, hacer y no hacer, por ejemplo: el franquiciatario se sujeta a
un dar, al obligarse a pagar regalias y el franquiciante se obliga a un hacer, al dar
conocimiento de soporte técnico al franquiciatario y este Gltimo, se obliga a un no
hacer, al comprometerse a no revelar los sectores industriales, que le haya concedido
el franquiciante.

Una vez que se integra el consentimiento, y si ya hay ademas un objeto, entonces el
contrato se perfecciona por que se genera un acto juridico existente. Pero hay
ocasiones excepcionales en las que el legislador dispone que para que ciertos contratos
prevalezcan requieren un elemento mas:

o La Solemnidad: Es el conjunto de elementos de caracter exterior del acto
juridico, sensibles, en que se plasma la voluntad de los que contratan, y que la ley
exige para la existencia del mismo. La solemnidad no se requiere para que tenga

existencia un contrato de franquicia.

2.12.5.2 Elementos de validez.

Segun Escalante et al (2009, pp.21-24) una vez que los contratos existen de acuerdo a
los elementos mencionados, se examinan si gozan de ciertos requisitos para producir
consecuencias juridicas.

o Capacidad: Es el atributo mas importante de las personas. Todo sujeto de

Derecho, por serlo, debe de tener capacidad juridica; esta puede ser total o parcial. La

doctrina define a la capacidad de goce como la aptitud del ser humano para ser titular

de derechos y obligaciones; en cuanto concierne a su capacidad de ejercicio de leu
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civil determina que es la aptitud juridica de ejercer esos derechos y obligaciones. La
capacidad para contratar, es una subespecie de la capacidad del ejercicio y consiste, en
la aptitud reconocida por la ley a una persona para establecer por si, un contrato, sin
necesidad de substitucion o de asistencia de otras.

Para la celebracion del Contrato de Franquicia, las partes requieren de capacidad legal
para ejercer actos de comercio, segun lo estipula el articulo 5 del Cddigo de Comercio,
y que no se encuentran comprendidas dentro de algunas de las prohibiciones para
ejercer comercio de conformidad con el articulo 12 del mismo ordenamiento, como
son los corredores, los quebrados que no hayan sido rehabilitados y los que por
sentencia ejecutoria hayan sido condenados por delitos contra la propiedad

o Ausencia de vicios en el consentimiento: Aun cuando exista el consentimiento
en un contrato, este pudo haberse dado de forma deficiente, es decir que se haya dado
de forma libre y veraz, de tal manera que sea por un vicio que afecte al entendimiento
(error o dolo), que afecte la voluntad (violencia), o bien que afecte a una y otra
facultad (lesion). Es relativa la nulidad que se suscita cuando un contrato se realiza
con vicios en el consentimiento. Por lo tanto el contrato se puede remediar una vez que
han detenido los vicios y la parte afectada ha corroborado su voluntad.

o Error: Es una creencia contraria a la verdad; es un estado psicologico en el que
existe una discordancia entre el pensamiento y la realidad, es decir, el falso concepto
de la verdad. El error segun nuestra legislacion se puede clasificar en obstéculo,
nulidad e indiferente.

o Dolo: Se entiende por dolo en los contratos, cualquier sugestion que se emplee
para inducir a error o mantener ene | a cualquiera de los contratantes. Puede existir
dolo principal o incidental. EI principal, es el que recae sobre la causa o motivo
determinante de la voluntad de uno de los contratantes; el incidental, el que recae
sobre otros aspectos o0 circunstancias que provocan que uno de los contratantes se
encuentren en circunstancias desfavorables. También existe el dolo bueno que consiste
en exagerar los atributos del bien objeto del contrato.

El dolo es un error provocado, lo que hace mas facil su prueba y permite exigir el pago
de dafios y perjuicios a quien lo provoco; sin embargo. Cuando ambas partes actdan

con solo, dicha indemnizacion no es exigible.
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o Mala Fe: Se entiende por mala fe la disimulacion del error de uno de los
contratantes, una vez conocido. En otras palabras, cuando a una persona no se le saca
de su error y se permite que continte en él.

o Violencia: Es el miedo causado por la advertencia de sufrir un dafio personal,
patrimonial, moral o pecuniario, 0 que lleva a dar la voluntad para realizar un acto
juridico. Nuestro cédigo sigue al derecho Romano al hacer distincion entre violencia
objetiva y subjetiva. La primera, exige que las amenazas sean ilegitimas o contrarias a
derecho Yy las segundas, exige que dicha amenaza importe el peligro de perder la vida,
la honra, la libertad, la salud o parte considerable de los bienes del contratante, de su
cényuge, de sus ascendientes, de sus descendientes o de sus parientes colaterales
dentro del segundo grado.

La violencia produce la nulidad relativa, misma que debe invocarse dentro de los seis
meses que acabo esta.

o Lesion: Es el vicio de la voluntad de una de las partes en razén de una
desproporcién en el valor de las prestaciones otorgadas en un contrato bilateral
oneroso, del cual se desprenden dos tipos: la lesion como vicio objetivo, que consiste
en la obtencion de un lucro excesivo, evidentemente desproporcionado a las
obligaciones de la parte perjudicada; la lesion como vicio subjetivo, que consiste en la
explotacion de la suma ignorancia, notoria, inexperta o extrema miseria de uno de los
contratantes.

En contraste con la doctrina tradicional, nuestra legislacién civil establece en la lesion
dos notas: la considera como un vicio mixto (objetivo y subjetivo) y la extiende a toda
clase de contratos, sin embargo, limita al término de un afio la accién de rescision, que
es irrenunciable por tener como fundamento el interés pablico y por lo mismo no es
susceptible de ratificacion expresa ni tacita.

o La licitud en el objeto: Lo estipulado en el contrato no podra ser contrario a las
leyes del orden publico o a las buenas costumbres.

La licitud debe recaer sobre el objeto tanto juridico como material del contrato.
También debe recaer sobre el fin 0 motivo determinante de la voluntad que es lo que
se conoce como la causa del contrato.

o Forma: En nuestro Cddigo se establece la libertad contractual como principio
general y como excepcion, la formalidad para la celebracion de determinados

contratos; lo anterior, sin olvidar que se establecen reglas de formalidad especifica en
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la mayoria de los contratos. Esta reaparicion del formalismo en nuestro sistema
juridico, obedece a ciertos elementos, tales como el interés pablico en enviar litigios,

asi como dotar de precision y seguridad a las obligaciones asumidas (...).

2.12.5.3 Elementos personales.

Segun Escalante et al (2009, p.24) en principio, cualquier persona fisica o juridica
puede ser parte de este contrato siempre que posea la capacidad legal para ejercer una
actividad empresarial. Nos encontramos en un primer lugar con el franquiciante, que es la
persona que inicia la empresa juridica y econdmicamente independiente sobre la que ha
contribuido decisivamente dotandola de una serie de sefias de identificacién Unicas y
caracteristicas que le permiten distinguirse de otras organizaciones comerciales; ademas es el
que promueve una red de franquicia, en que es responsable y tutor permanente. El
franquiciante basicamente es quien aporta el nombre comercial, insignia y marca de fabrica,
de comercio o de servicio, asi como los conocimientos y experiencias de naturaleza técnica,
comercial y administrativa y financiera que se puedan aplicar en la explotacién de una
empresa.

En segundo lugar, esta el franquiciatario, que es la persona que en su propio nombre y

cuenta realiza la explotacion de la empresa franquiciada, cuyo soporte patrimonial le

ha sido previamente transmitido, segln las técnicas comerciales uniformes y bajo el
control del franquiciante, una vez que haya satisfecho las contraprestaciones a las que
se ha obligado mediante el contrato. El franquiciatario iniciard el desarrollo de su
negocio con una marca supuestamente popular y la ventaja de que va a ser reconocida
por al menos un sector de la sociedad, basando esto en la confianza y practica que

tiene el franquiciante en el mercado.

Tanto el franquiciante como el franquiciatario forman parte de empresas autbnomas,
esto implica que no pueden estar unidas por los lazos de dependencia y subordinacion
juridica o econdmica. Lo unico que las liga es una relacién estrictamente mercantil de
franquicia. Esto implica que ambos contratantes deberan poseer un nombre individual,
es decir una denominacién o razon social diferente. En consecuencia, el
franquiciatario como empresario independiente dirigira y explotara el negocio objeto
de la franquicia por su cuenta y riesgo, y sera de su exclusiva responsabilidad: la firma
de los contratos de arrendamiento de sus locales si es que no fueran propios, las
obligaciones financieras contraidas para echar la unidad a andar, el pago de impuestos
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y derechos, los desembolsos por inventarios, las remodelaciones, la contratacion del
personal, su remuneracion, despido y demas obligaciones laborales, penales, fiscales o
de otra indole. De esa manera, si la unidad franquiciada se ve envuelta en algun tipo de
problema legal o se va a la ruina financiera, el franquiciante quedara completamente

protegido y exonerado de toda obligacion que se le quiera imputar.

2.12.5.4 Elementos reales.

Segun Escalante et al (2009, pp.25-26) son los principales elementos patrimoniales
que constituyen la empresa franquiciada y los que hacen de esta una formula distinta a otras
opciones de negocio. (...)

o La Marca: (...) todo signo visible que distinga productos o servicios de otros

de su misma especie o clase en el mercado.

Las marcas pueden estar representadas por un nombre, logotipo, slogan, empaque o

combinacién de cualquiera de los anteriores, tanto para productos como para servicios.

Por lo anterior, las marcas se clasifican de la siguiente manera:

o Las nominativas: son las marcas que identifican un producto o servicio
a partir de una palabra 0 un conjunto de palabras. Estas marcas deben
distinguirse fonéticamente de los servicios o productos de su misma especie. Es
decir, no deben tener semejanza con marcas que pertenezcan a productos o
servicios de su misma especie o clase.

o Las marcas innominadas: son figuras o logotipos que diferencian
visualmente una marca. En otras palabras, son figuras distintivas que no
pueden reconocerse fonéticamente, solo visualmente.

o) Las marcas tridimensionales: corresponden a la forma de los productos
0 Sus empaques, envases 0 envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y
los distingan de productos de su misma clase. Corresponden a cuerpos con tres
dimensiones, como botellas, empaques, estuches, etc.

o Las marcas mixtas: son el resultado de la combinacion de tipos
definidos en los parrafos anteriores. Pueden ser combinaciones de palabras con
disefios o logotipos, sean o no tridimensionales.

Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las

siguientes figuras de proteccion:

47



o Las marcas colectivas: son las que representan los productos o servicios
de las asociaciones de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de
servicios, con la finalidad de distinguirlos de otros productores o prestadores
que se dediquen a la misma actividad.

o El nombre comercial: es una variante de las marcas que lleva un
proceso diferente al del registro. La diferencia con las marcas radica en que el
nombre comercial, solo protege el nombre de un comercio, industria, empresa

0 prestador de servicios en el &rea donde se encuentra ubicado.

Como caso excepcional tanto el nombre comercial como el derecho a su uso exclusivo

estaran protegidos sin necesidad del registro.

o) El aviso comercial: es una frase u oracion que sirve para promover y
diferenciar un producto, prestados de servicios o empresa, de otros que se
dediquen a la misma actividad. Puede servir como slogan o frase publicitaria.

2.12.6 Partes del contrato de franquicia.

Resulta dificil establecer un formato para un contrato de franquicias, pues estos deben

ser elaborados de acuerdo a las caracteristicas especificas de cada uno, causa por la

que se dice que un contrato de franquicias es un traje a la medida, sin embargo, es

necesario indicar la importancia que en una relacion de franquicias representa contar

con un buen contrato preparado con sencillez, bien redactado, que contenga los

aspectos de un negocio franquiciado, ecuanime, neutral, pero a la vez escrito y unico.

En este punto es recomendable orientarse siempre con una persona especialista en la

materia que exponga este instrumento juridico tomando en cuenta las caracteristicas

esenciales de las franquicias de que se trate (Escalante et al, 2009, p.28).

Segun Escalante et al (2009, p.28) Se refiere a algunas caracteristicas que son

comunes y estan presentes en casi todos los contratos de franquicias, como son:

Un contrato donde se especifique que tipo de contrato es, las partes que
intervienen, domicilios y representantes legales de las mismas.

Un capitulo de declaraciones o consideraciones. En esta parte se deben
considerar la razon y objetivo del contrato, y reconocer a dichas partes quienes
tienen que indicar su constitucion legal, el objetivo social e incluir poderes

necesarios que facultan a los firmantes.
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Definiciones: Es importante que se introduzca un apartado de definiciones para
evitar interpretaciones equivocadas de las partes sobre conceptos y términos
del contrato y que permita que el contexto de mismo sea de mayor

entendimiento.

Escalante et al (2009, pp.28-32) Independientemente de lo pactado por las partes

dentro del clausulado se pueden implementar clausulas basicas tales como:

Finalidad de la franquicia. Siendo esto clausula la parte principal del contrato,
toda vez que aqui se establezca que el franquiciante otorga al franquiciatario la
franquicia integrada, esta misma por la marca y la tecnologia.

Duracion o vigencia de la franquicia y del contrato. Esta duracion puede ser
extenso o ilimitado dependiendo del tiempo que quiera fijar el franquiciante en
su relacion contractual. Es importante que la duracion se fije en funcién de
permitir al franquiciatario recobrar su inversion y tener una utilidad.
Obligaciones del franquiciante. Fundamentalmente se refiere a permitir y
autorizar al franquiciatario la reproduccion del formato del negocio y su
exitosa operacion, para lo cual el franquiciante le proporciona la licencia de las
marcas, asistencia técnica, consultorio, manuales, operativos, etc.

Las principales obligaciones del franquiciante son el otorgamiento de la
licencia, de la figura asociada de su negocio, a través de las marcas, avisos y
nombres comerciales que se tengan registrados, el asesoramiento técnico
continuo y la capacitacion al franquiciatario que le permita asimilar el formato
del negocio que se franquicia y la entrega de los manuales de operacion que
comprenden a conjunto de conocimientos técnicos y comerciales explicados
por el franquiciante en forma estandarizada, todo esto con el propdésito de que
el franquiciatario cuente con el apoyo integral del franquiciante para la
reproduccion estandarizada de su formato de negocio y para aumentar al
méaximo las posibilidades de éxito comercial de la franquicia otorgada.
Obligaciones del franquiciatario. Se refiere a la obligacion de someterse a las
reglas y procedimientos indicados por el franquiciante a fin de reproducir la
operacion comercial y ajustarse a la misma operacion exitosa y lograr alcanzar

los niveles de calidad en productos o servicios a franquiciarse.
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Las principales hacen referencia al aprovechamiento del soporte ofrecido por el
franquiciante y en consecuencia a la reproduccién estandarizada del formato de
negocio franquiciado, con los niveles de servicio y calidad solicitados, también
tienen la obligacion de conseguir que la franquicia otorgada obtenga la eficacia
operativa solicitada por el franquiciante y que forme una rentabilidad promedio
en los tiempos que se pactaron entre las partes. También, el franquiciatario
deberd de pagar al franquiciante un pago inicial por la aprobacion de la
franquicia y una regalia periddica por la asistencia técnica y capacitacion
continua que le ofrezca el franquiciante.

Contraprestaciones. En esta clausula deben sefialar los pagos iniciales o cuotas
por franquicia asi como los pagos periodicos entre los que sobresalen el pago
inicial, las regalias y las aportaciones de publicidad.

Esta es una de las obligaciones principales del franquiciatario, habitualmente
se negocia el pago mensual de regalias, en base a las ventas que genere el
negocio, este pago se divide en dos conceptos: 1. Por la asesoria técnica y por
la capacitacion continua (normalmente es un 6% sobre las ventas) y 2. Por la
publicidad y promocién que realice el franquiciante a favor de todo el sistema
de franquicias (normalmente 2%).

Contabilidad y archivos. En esta cldusula se numeran las reglas mediante las
que el franquiciante cubre la contabilizacion de ingresos del franquiciatario,
siendo el fundamento del pago, las regalias, asi como el acceso a registros
contables para supervisar el correcto funcionamiento del negocio.

Operaciones del negocio franquiciado. Estas son las exigencias generales
relativas a la operacién del negocio en cuanto a su presentacion de productos y
servicios, decorados y en general lo relacionado con su apariencia.

Seguros. Por lo regular el franquiciante pide que el franquiciatario contrate los
seguros de responsabilidad civil con las coberturas mas amplias para garantizar
los gastos causados por accidentes, lesiones, robo, muerte de usuarios, etc.
Cabe mencionar que en reconocimiento del crecimiento del sistema de
franquicias que se ha generado, existen seguros con caracteristicas especificas
para las operaciones contempladas en una franquicia.

Marcas, nombres comerciales u otros derechos de propiedad industrial. En esta

seccion es muy importante contemplar la adecuada proteccién de las marcas,
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toda vez que son un aspecto que identifica al negocio franquiciado y lo
distingue de otro dentro del mercado consumidor, por lo tanto, se debe ser muy
preciso en implantar las reglas para que el franquiciatario utilice las marcas y
logotipos autorizados, asi como uso de tecnologia en el negocio. Investigando
previa y oportunamente antes de registrarlos ante las autoridades que les
corresponde en cada pais, para que logren la proteccién de los derechos de
propiedad industrial e intelectual respectivos.

Manuales de operacion. Estos deben de contener todos los puntos y elementos
para el buen funcionamiento del negocio, como puede ser un sistema uniforme
y homogéneo y los lineamientos del franquiciante que el franquiciatario debera
acatar y apegarse a lo que se le solicite.

Se puede especificar la imagen corporativa a las relaciones laborales, y a la
operacion, a la mercadotecnia, etc. Teniendo el entorno confidencial y secreto
de los manuales de operacion por la informacién contenida, se sugiere no
buscar registrd autoral, siendo ésta de orden publico, por lo que se tiene que
manejar con la mayor discrecion y cordura entre las partes.

Informacion confidencial. Es de suma importancia en una franquicia toda vez
que es la obligacion que tiene el franquiciatario de no divulgar a personas
ajenas, la informacion confidencial del franquiciante durante la vigencia e
inclusive, hasta después de la vigencia del contrato. Esta informacién se puede
proteger como secreto industrial de acuerdo con la Ley de Propiedad
Intelectual de cada pais.

Publicidad. Es un aspecto de gran importancia en lo relativo a la divulgacion
de la franquicia, particularmente en las marcas, que son el punto de
identificacion del producto con el publico en general.

Cesion de derechos. Por lo regular se delimita al franquiciatario la libre cesion
o0 transmision del contrato y de la franquicia, toda vez que el franquiciante, si
es el caso, desea tener la relacion contractual con personas que cumplan con un
perfil determinado, concluyendo no es sugerirle que exista en el contrato de
franquicias la cesion libre de derechos.

Caso fortuito o fuerza mayor. En esta clausula se deslinda de responsabilidad, a
las partes del cumplimiento de sus deberes en lo relacionado a hechos

provenidos de caso fortuito, fuerza mayor por el periodo en que predominen
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estas causas. Siendo conveniente para cualquiera de estos casos contratar los
seguros respectivos.

Causa de terminacidn, incumplimiento o recision. Por lo regular estos contratos
terminan por expiracion de su plazo convenido, sin que exista la voluntad de
las partes para renovarlo o bien por incumplimiento de las obligaciones por
parte de los contratantes.

Es una de las clausulas mas delicadas que se negocien en un contrato de
franquicia y que el franquiciante debe negociar con mayor cuidado, en virtud
de que si esta clausula no establece abiertamente los eventos en los cuales el
franquiciatario pierde el derecho de seguir utilizando los conocimientos del
franquiciante y su nombre, el sistema de franquicias puede aminorarse al punto
de que el negocio del mismo franquiciante pierda su imagen y mercado.

Se debe establecer que el franquiciatario estard obligado a cumplir con las
obligaciones plasmadas en el contrato dentro de los tiempos sefialados, como
son el pago oportuno de regalias, la estandarizacion de la imagen corporativa,
de los procesos y de los productos y/o servicios a brindar de acuerdo con lo
requerido por el franquiciante, la solicitud pertinente de asistencia técnica y
capacitacion al franquiciante y el logro del éxito operativo y comercial e la
franquicia en un tiempo aprobado, entre otras cosas.

En caso de terminacion anticipada de la relacion contractual, es beneficioso
establecer la posibilidad de que el franquiciante adquiera la franquicia.
Obligaciones a la rescision o terminacion. Es esencial la insercion de esta
clausula dentro del contrato de franquicia cuando el franquiciatario deje de
serlo, por lo que deberd cumplir con obligaciones de hacer para revertir los
derechos de propiedad industrial a su titular y dejar de ostentarse como tal.

No competencia y penas convencionales. En esta clausula se obliga al
franquiciatario a no realizar competencia desleal al negocio, ya que han
obtenido secretos industriales y comerciales del franquiciante cuya divulgacion
le pueden producir severos dafios.

Las penas convencionales por lo regular no deben exceder de la suerte
principal pero son necesarios para prevenir a quien incumpla los sefialamientos

del contrato.
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e Impuestos. Obediencia con legislaciones locales referentes a permisos o
autorizaciones administrativas, particularmente referidas a la operacién
individual del negocio. Esta obligacion es exclusiva del franquiciatario, pero se
puede acordar con la asistencia del franquiciante para obtener ciertas licencias,
autorizaciones o permisos gubernamentales.

e Es muy cambiante la legislacion de cada pais o Estado por lo que se propone la
consulta de algin despacho juridico con la zona donde se establecera el
negocio a fin de adecuar el contrato a las legislaciones locales.

e Indemnizaciones de las partes y responsabilidades. Es muy esencial determinar
un limite a las responsabilidades de cada una de las partes y en particular para
responsabilizar al franquiciatario de sus actos ante los clientes.

e Varios (renuncias, modificaciones, recursos acumulativos, notificaciones, etc.).
las modificaciones solo podran se acordadas bilateralmente y por escrito por
las partes. En el supuesto que se llegase a cambiar alguna de las disposiciones

del contrato las demés no podran ser afectadas.

2.12.7 Costos de los Derechos de Franquicia.

Segun menciond Arréelas (2014), para obtener una franquicia se debe pagar un valor
por el uso de la marca y comercializacién de los productos, bienes o servicios de propiedad
del franquiciador, los cuales son dos los valores que debe cancelar el franquiciado al
franquiciador, el primero se lo realiza al inicio de la franquicia y el segundo por las regalias.
De acuerdo a un analisis realizado por Maurer Irse (2010) sobre los costos de los derechos de
una franquicia, asegurd que: Los costos de una franquicia dependen de la cifra total que varia
por ciertos factores como son los valores de inversion y la cuota de franquicia, si se necesita
de un local o no, o también si hay financiamiento por parte del Programa Nacional de
Franquicias (PNF), etc.

Maurer Irse (2010, pag. 1) Antes de la apertura:

o Cuota de franquicia. También conocida como canon de entrada o fee de
franquicia, se refiere al pago que realiza el franquiciatario o inversionista al duefio de
la empresa franquiciante por formar parte de su red. Incluye la licencia de uso de

marca, el soporte y la capacitacion inicial para operar el negocio.
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Para determinarla, el franquiciante utiliza variables como cuanto le costo la consultoria
para desarrollar su modelo y cuanto invirtié en publicidad para darse a conocer como
oportunidad de negocios.
Asimismo, considera el costo del proceso de apertura de cada unidad, que va desde la
investigacion para elegir al franquiciatario ideal hasta el entrenamiento del equipo de
trabajo. También puede influir el valor de la marca, aunque éste es un factor
intangible.
La suma de estos elementos, conocida como “valor piso”, se divide entre el nimero de
sucursales que se pretenden abrir. Luego, el resultado se compara con el precio de la
competencia y finalmente se fija segun la estrategia que elija el duefio. Generalmente,
este concepto representa entre el 10 y 20% de la inversion total para el franquiciatario.
o Inversion inicial. Contempla criterios como la adaptacion o
remodelacion del local, equipamiento, mobiliario, inventario inicial y capital de
trabajo. Es fundamental que cuentes con este Gltimo recurso durante los primeros tres
meses de operacion, en tanto se estabiliza el negocio y alcanza su punto de equilibrio.
Al aumentar tu nivel de ventas, comenzaras a generar utilidades.
Maubert llse (2010, pag. 1) Después de la apertura
o Regalias. Se trata de la contraprestacion periodica que paga el
franquiciatario al franquiciante por el derecho y goce del uso de marca, el know-how y
la asistencia técnica.
Aunque no existe una formula para calcularla, se consideran varios aspectos para fijar
esta contraprestacion. Entre ellos, cuanto gasta el franquiciante en apoyar a su red, en
investigar y desarrollar nuevos productos y servicios, etc. Se pueden cobrar de manera
fija o variable; en funcién de las ventas, las utilidades o las compras; y con una
periodicidad semanal, quincenal o mensual.
Cifras del sector sefialan un porcentaje del 4 al 6% para los negocios de la rama
alimentaria y del 10 al 15% para los de servicios. Ojo: algunas marcas se promocionan
como “sin regalias”, pero indirectamente pagards este concepto, por ejemplo, por
medio de la venta de insumos, mercancia o servicios necesarios para operar.
Recuerda que el hecho de cobrar o no regalias y que éstas sean altas o bajas no
determina el éxito de un negocio. Simplemente es una estrategia financiera y
comercial de la marca para diferenciarse de la competencia. Y no olvides que un buen

franquiciante siempre procuraré una relacion ganar-ganar con su franquiciatario.
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o Cuota de publicidad. Se utiliza para la creacién de marca y la
generacion de nuevos clientes. Hay dos tipos:

Institucional. Fondo comun de todos los franquiciatarios de la red. Es
administrado por el franquiciante y se destina a promociones y campafias de marketing
en television, radio y revistas especializadas. Suele ser de 1 a 3% en el sector
alimentos y hasta del 12% en el de servicios.

Local. Inversion que realiza cada franquiciatario en su area de cobertura. Por
ejemplo: volanteo, anuncios en directorios zonales, visitas casa en casa, etc. Se sugiere
destinar del 4 al 6% de las ventas totales. Segun el tipo y tamafio de la franquicia, se
cobra Unicamente la publicidad institucional, ambas o ninguna.

o Pagos adicionales. Siempre hay desembolsos que no vienen
especificados en el contrato o la cuota, asi que minimiza las sorpresas.

Renovacién del contrato. Se realiza al término de la relacion franquiciante-
franquiciatario, en caso de querer continuar con el negocio. El costo puede ser la cuota
de franquicia vigente en ese momento o un porcentaje, e incluso la remodelacion de la
unidad. No todas las marcas manejan este cobro.

Traspaso. Cuando por alguna razon el franquiciatario transfiere la operacién a
otra persona, debe cubrir un pago para que la empresa investigue y capacite al nuevo
inversionista.

“Guante”. Si se quiere ubicar la sucursal dentro de un centro comercial o en
una zona con una alta demanda, es comun que se deba pagar una cuota extra por el
espacio.

Por retrasos o incumplimiento de obligaciones. Gastos fijos como la renta
mensual del local, servicios (luz, agua, gas, teléfono e Internet), seguros y némina de

empleados.

2.12.8 Analisis de Viabilidad.

Santillan (2015) mencion6 que el analisis de viabilidad para la instauracién de una
franquicia debe considerar estos elementos:
1.Exito del Concepto y reconocimiento de las marcas
2. Las Marcas y la Propiedad Intelectual
3. Rentabilidad para Franquiciador y Franquiciado

4. Sistematizacion de Procesos
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5. Abastecimiento de Materia Prima

6. Transferencia de know — how

7. Comerciabilidad del Concepto en el mercado

8. Originalidad

9. Replicacion en otros mercados (transferibilidad)

Santillan (2015) indic6 que por medio de este estudio se podrad obtener informacion
importante que pueda orientar las estrategias de la empresa, y le mostrara si este tipo de
negocio sera conveniente o no para él y para sus potenciales franquiciados, no solo para
adquirir la franquicia, sino para permanecer en el mercado de manera exitosa.

Segun Arruelas (2014), Martinizing fue la primera empresa en llegar al Ecuador bajo
la modalidad de franquicia en 1967, y menciona que este modelo de negocio no es tan nuevo
en el pais, solo que en esos afios no eran muy habituales, hasta 1997 en donde aparecen las

franquicias nacionales que actualmente son un aproximado de cuarenta.
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Capitulo 3: Metodologia

Nuestra investigacion sera de tipo cientifica, la cual nos permitira, recaudar, procesar y

observar los datos recolectados sobre el tema planteado de nuestro proyecto. De igual manera
se llevaran a cabo encuestas a los clientes actuales para convertirlos en franquiciados por
CARSANDCORP S.A.
Teniendo en cuenta que el disefio de investigacion que se realizard no es experimental
transeccional, ya que se analizara la conducta de compra de los clientes mayoristas que se han
desenvuelto en la relacion de negocios con la compariia, mediante el anélisis de los elementos
que nos permitirdn validar todos los factores planteados en nuestro problema para
potencializarlos como prospectos de franquiciados.

3.1 Disefio de Investigacion

El estudio de la investigacion es no experimental, ya que no se manipulan variables
independientes. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin
intervencion directa y dichas relaciones se observan tal y como se dan en su contexto
(Hernéndez, R., 1996, p. 130).

El tipo de método que se utilizara serd el mixto, ya que se emplearan encuestas para recaudar
informacion cuantitativa y las entrevistas para los datos cualitativos, y sera para conocer el
proceder y las diferentes formas en que los clientes frecuentes de CARSANDCORP S.A

realizan sus actividades.

3.2 Proposicion

La siguiente proposicion hace referencia al problema planteado en esta investigacion,
tanto el objetivo general y los especificos, los cuales ayudaran a la direccion de este proyecto.

La aplicacion de este modelo de negocios de franquicia, ayudara al crecimiento y desarrollo

de la marca FUROR, brindando la oportunidad de aumentar las ventas y posicionar la marca

mediante los empresarios que estan interesadas en formar parte de la red.

3.3 Identificacion de variables

o Variable Independiente Modelo de Negocio de Franquicias
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o Variable Dependiente Crecimiento y Desarrollo

3.4 Indicadores

3.4.1 Variable independiente

Modelo de Negocio de Franquicia.
e Encuestas realizadas a clientes actuales de la compafiia CARSANDCORP S.A

e Encuestas realizas a clientes potenciales para la franquicia.

3.4.2 Variable Dependiente
Crecimiento y Desarrollo

e Tiempo necesario para la implementacion de una franquicia.

e Monto necesario de inversion para obtencion de la franquicia.

3.5 Poblacién y Muestra

3.5.1 Determinacioén de la Poblacion

La poblacién con la cual se trabajara, son los clientes mayoristas actuales de

provincias de la compafiia CARSANDCORP S.A. Los cuales han sido clasificados por

Provincia, y se ha escogido a los clientes con mayores compras anuales de cada provincia y

segun la mayor cantidad de habitantes de cada canton. En la Tabla 2 podemos visualizar,

segun la Provincia de Azuay, los clientes mayoristas de los cantones Cuenca, Gualaceo y

Paute, y su monto de compras anuales.

Tabla 2.

Clientes Latentes Azuay

. . . Habitantes . Habitantes
Nombres de Clientes Provincia .. Cuidad ) Monto Anual
Provincia Cantodn

Fabian Villavicencio  Azuay 712.127 Cuenca 441,878 60,000.00
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Tabla 2.

Clientes Latentes Azuay (Continuacién)

Nombres de Clientes Provincia Habl_tan_tes Cuidad Hablt’antes Monto Anual
Provincia Cantdn
Herman Molina Azuay 712.127 Paute 25,494  32,000.00

Fuente: Elaboracidn propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 3 se muestran, segin la Provincia de Cafiar, los clientes mayoristas de los
cantones de Azogues y La Troncal, y su monto de compras anuales.

Tabla 3.

Clientes Latentes Cafiar

Nombres de Clientes Provincia Habi.tan.tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Canton

Yulisa Cafarte Canar 225,184 Azogues 62,731 48,000.00

Fabiola Armijos  Cafar 225,184 La Troncal 45,586 36,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 4 se muestran, seguin la Provincia de El Oro, los clientes mayoristas de los

cantones de Machala, Pasaje, Santa Rosa, El Guabo y Pifias, y su monto de compras anuales.

Tabla 4.

Clientes Latentes EI Oro

Habitantes Habitantes

Nombres de Clientes Provincia .. Cuidad , Monto Anual
Provincia Cantén

Diana Mufioz El Oro 600,659 Machala 222,463 44,000.00

Ivan Salazar El Oro 600,659 Pasaje 64,841 36,000.00

Karen Mora El Oro 600,659 Santa Rosa 69,036 32,000.00

Maribel Blacio ElOro 600,659 El Guabo 50,009 24,000.00

Manuel Rubio ElOro 600,659 Pifas 25,988 28,000.00

Fuente: Elaboracion propia por informacion proporcionada de compafiia (Mayo, 2015)

En la Tabla 5 se muestran, segin la Provincia de Esmeraldas, los clientes mayoristas de los

cantones de Esmeraldas y Quinindé, y su monto de compras anuales.

59



Tabla 5.

Clientes Latentes Esmeraldas

. .. Habi . Habi
Nombres de Clientes Provincia abl.tan.tes Cuidad ablt’antes Monto Anual
Provincia Canton

Mayolo Zambrano Esmeraldas 491.168 Esmeraldas 174,745 68,000.00

Nombres de Clientes Provincia Habi.tan-tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Cantoén

Amanda Quifionez Esmeraldas 491.168 Esmeraldas 174,745 52,000.00

Beatriz Argoti Esmeraldas 491.168 Quinindé 108,415 48,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 6 se muestran, segun la Provincia de Galapagos, los clientes mayoristas de la Isla

Santa Cruz, y su monto de compras anuales.

Tabla 6.

Clientes Latentes Galapagos

Nombres de Clientes Provincia Habl'tan.tes Cuidad Habltlantes Monto Anual
Provincia Cantoén

Doris Olvera Galapagos 25,124 Santa Cruz 12,059 36,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 7 se muestran, segun la Provincia del Guayas, los clientes mayoristas de los
cantones de Milagro, Daule, EI Empalme, Naranjal, ElI Triunfo, y su monto de compras

anuales.

Tabla 7.

Clientes Latentes Guayas

Nombres de Clientes  Provincia Habi-tan-tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Cantoén
Amador Rodriguez Guayas 3,800,000 Milagro 149,727 56,000.00
Nora Garcés Guayas 3,800,000 Daule 100,837 44,000.00
Gabriela Herrera  Guayas 3,800,000 Daule 100,837 28,000.00
Valeria Chavez Guayas 3,800,000 El Empalme 74,451 28,000.00
Domenica Garcia Guayas 3,800,000 Naranjal 69,012 20,000.00
Lourdes Freire Guayas 3,800,000 El Triunfo 44,778 16,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compafiia (Mayo, 2015
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En la Tabla 8 se muestran, segln la Provincia de Loja, los clientes mayoristas de los cantones

de Saraguro y Macard, y su monto de compras anuales.

Tabla 8.

Clientes Latentes Loja

Nombres de Clientes Provincia Habi'tan'tes Cuidad Habitlantes Monto Anual
Provincia Canton

Helen Pacheco  Loja 453,966 Saraguro 27,945 52,000.00

Zoila Sandoya Loja 453,966 Macara 17,337 36,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compafiia (Mayo, 2015)

En la Tabla 9 se muestran, segin la Provincia de Los Rios, los clientes mayoristas de los

cantones de Babahoyo, Quevedo, Vinces, Ventanas, y su monto de compras anuales.
Tabla 9.

Clientes Latentes Los Rios

Habitantes Habitantes

Nombres de Clientes Provincia .. Cuidad , Monto Anual
Provincia Cantodn
Sandra Pefa Los Rios 778.115 Babahoyo 142,094 44,000.00
Maryuri Mariduefia Los Rios 778.115 Babahoyo 142,094 40,000.00
Gabriel Quezada Los Rios 778.115 Quevedo 158,600 40,000.00
Graciela Zamora Los Rios 778.115 Quevedo 158,600 20,000.00
Carla Briones Los Rios 778.115 Vinces 79,398 20,000.00
Liliana Quezada  Los Rios 778.115 Ventanas 72,964 16,000.00

Fuente: Elaboracion propia por informacion proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 10 se muestran, segin la Provincia de Manabi, los clientes mayoristas de los
cantones de Portoviejo, Manta, Chone; Jipijapa, Sucre y Bolivar, y su monto de compras

anuales.

Tabla 10.

Clientes Latentes Manabi

Nombres de Clientes Provincia Habi'tan‘tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Cantoén

Juan Témala Manabi 1'369.787 Portoviejo 258,831 72,000.00

Esther Castillo Manabi 1'369.786 Portoviejo 258,831 48,000.00

Zoraida Castillo Manabi 1'369.788 Portoviejo 258,831 36,000.00
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Tabla 10.
Clientes Latentes Manabi  (Continuacion)

Nombres de Clientes Provincia Habi.tan.tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Canton
Hilda Mero Manabi 1'369.782 Jipijapa 71,083 16,000.00
Maricela Basurto Manabi 1'369.783 Manta 202,678 48,000.00
Vicky Basurto Manabi 1'369.785 Manta 202,678 32,000.00
Rita Giler Manabi 1'369.784 Manta 202,678 20,000.00
Martha Pico Manabi 1'369.781 Chone 126,491 32,000.00
Liliana Giler Manabi 1'369.789 Sucre 59,157 24,000.00
Pedro Andrade Manabi 1'369.780 Bolivar 40,735 32,000.00

Fuente: Elaboracion propia por informacion proporcionada de compaiiia (Mayo, 2015)

En la Tabla 11 se muestran, segun la Provincia de Napo, los clientes mayoristas del canton de

Tena, y sumonto de compras anuales.

Tabla 11.

Clientes Latentes Napo

Nombres de Clientes Provincia Habitantes Provincia Cuidad Habitantes Canton Monto Anual

Eugenia Mendoza Napo 103,697 Tena 52,143 64,000.00

Fuente: Elaboracion propia por informacion proporcionada de compafiia (Mayo, 2015)

En la Tabla 12 se muestran, segin la Provincia de Pastaza, los clientes mayoristas del canton

de Puyo, y su monto de compras anuales.

Tabla 12.

Clientes Latentes Pastaza

Nombres de Clientes Provincia Habitantes Provincia Cuidad Habitantes Canton Monto Anual

Patricio Saltos Pastaza 83,933 Puyo 62,016 36,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 13 se muestran, segln la Provincia de Santa Elena, los clientes mayoristas del

canton Santa Elena, y su monto de compras anuales.
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Tabla 13.

Clientes Latentes Santa Elena

. . Habi . Habi
Nombres de Clientes Provincia abl_tan_tes Cuidad ablt'antes Monto Anual
Provincia Canton

Monica Martinez Santa Elena 308,693 Santa Elena 122,781 60,000.00

Fuente: Elaboracién propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 14 se muestran, segin la Provincia de Santo Domingo de los Tséchilas, los
clientes mayoristas de los cantones de Puerto Limén y Valle Hermoso, y su monto de

compras anuales.

Tabla 14.

Clientes Latentes Santo Domingo de los Tsachilas

Nombres de Clientes Provincia Habijcan.tes Cuidad Habit’antes Monto Anual
Provincia Cantén

Santo

Lorena LUa Domingo  410.937  Santo Domingo 159,872 64,000.00
Santo 29 003

Patricia Guevara Domingo  410.937 La Concordia ' 38,000.00
Santo 10,000

Mercedes Castro Domingo  410.937  Valle Hermoso ’ 36,000.00

Fuente: Elaboracidn propia por informacién proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

En la Tabla 15 se muestra el Nivel Optimo de los clientes mayoristas de la Compaiiia
CARSANDCORP S.A,, seleccionando el cliente con mayor compra anual y segun también

mayor poblacion de cada provincia.

Tabla 15.

Nivel Optimo de los Clientes mayoristas de Provincias

Nombres de Clientes  Provincia Habi.tan.tes Cuidad Habit’antes Monto
Provincia Canton Anual

Fabian

Villavicencio Azuay 712.127 Cuenca 441,878 48,000.00

Rodrigo Cabrera  Azuay 712.127 Gualaceo 37,673  48,000.00

Yulisa Cafarte Canfar 225,184  Azogues 62,731 32,000.00
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Tabla 15.

Nivel Optimo de los Clientes mayoristas de Provincias (Continuacion)

Nombres de Clientes  Provincia Habi.tan.tes Cuidad Habit’antes Monto
Provincia Canton Anual
Fabiola Armijos Candar 225,184  La Troncal 45,586  36,000.00
Diana Mufioz El Oro 600,659  Machala 222,463 44,000.00
Ivan Salazar El Oro 600,659  Pasaje 64,841 36,000.00
Mayolo Zambrano Esmeraldas 491.168 Esmeraldas 174,745 60,000.00
Beatriz Argoti Esmeraldas 491.168  Quinindé 108,415 48,000.00
Doris Olvera Galapagos 25,124 Santa Cruz 12,059 24,000.00
Amador Rodriguez Guayas 3,800,000 Milagro 149,727 36,000.00
Nora Garcés Guayas 3,800,000 Daule 100,837 44,000.00
Helen Pacheco Loja 453,966  Saraguro 27,945  40,000.00
Zoila Sandoya Loja 453,966  Macara 17,337  36,000.00
Sandra Pefia Los Rios 778.115  Babahoyo 142,094 28,000.00
Gabriel Quezada  Los Rios 778.115 Quevedo 158,600 40,000.00
Juan Témala Manabi 1'369.787 Portoviejo 258,831 60,000.00
Maricela Basurto ~ Manabi 1'369.783 Manta 202,678 48,000.00
Eugenia Mendoza Napo 103,697 Tena 52,143  56,000.00
Patricio Saltos Pastaza 83,933 Puyo 62,016  24,000.00
Santa
Monica Martinez Elena 308,693 Santa Elena 122,781 32,000.00
Santo Santo 318,603
Lorena Lua Domingo 410.937 Domingo 60,000.00
s Santo 29,003
Patricia Guevara Domingo 410.937 La Concordia ’ 38,000.00

Fuente: Elaboracion propia por informacion proporcionada de compariia (Mayo, 2015)

3.5.2 Unidad de Andlisis

El tipo de muestreo seleccionado fue el no probabilistico intencionado, que es cuando
el investigador establece previamente los criterios para seleccionar las unidades de anélisis,
las cuales reciben el nombre de tipo (Palella y Martins, 2006). Los criterios de las tablas para

este estudio se ha tomado en consideracion a las empresas provinciales de la compafiia para
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realizar el cuestionario como, Esmeraldas, Santo Domingo de los Tsachilas, Azuay, El Oro,
Manabi, Loja, Cafar, Galadpagos, Guayas, Los Rios, Napo, Pastaza, Santa Elena teniendo un

total de clientes mayoristas actuales de 44.

3.5.3 Unidad Muestral.

Galbiati (2012) explicd que una muestra es cada miembro individual de una poblacion
ya determinada, mediante la cual se obtiene conclusiones validas y certeras que puedan ser
objeto de analisis. La muestra representativa de esta investigacién seran los 22 clientes
provinciales mayoristas de la compafiia, a quienes se les realizara las encuestas

aleatoriamente, los cuales quedardn como muestra de la investigacion a realizar.

3.6 Tipo de encuesta

El tipo de encuesta que vamos a realizar en nuestro proyecto de investigacion, el cual
nos ayudara a conocer y analizar el comportamiento de nuestros clientes latentes, sera una
encuesta descriptiva. Estas encuestas buscan reflejar o documentar las actitudes o condiciones
presentes. Esto significa intentar descubrir en qué situacion se encuentra una determinada

poblacion en momento en que se realiza la encuesta. (Enciclopedia de Clasificaciones, 2016)
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Capitulo 4: Propuesta Mediante el Modelo Canvas

El Modelo Canvas es una herramienta que nos permite elaborar modelos de negocios,
lo cual menciona (Osterwalder y Pigneur 2010), donde explica de una forma clara la manera
en gue las organizaciones crean, entregan y capturan valor. Todo lo que incluye el disefio del
modelo de negocio es parte de la estrategia que se ofrece, es muy relevante el conocimiento a
cabalidad de las actividades que ejecuta la empresa asi como de sus fortalezas y debilidades.
El Modelo Canvas brinda la oportunidad de elaborar nuestro propio modelo de negocio, es
decir que se ajusta a cualquier modelo ya existente o por realizar a través del cual muestra la
viabilidad de un proyecto, no solo en la parte econémica, sino también de la forma en la que

se desarrollan las actividades en el entorno de una empresa o proyecto.

Dicho modelo hace referencia a un diagrama denominado CANVAS, del cual surgen 4
preguntas basicas sobre el modelo de partes muy importantes, las cuales forman parte de este

modelo de negocio de un proyecto empresarial:

e Actividades Relacionadas con la
produccion

e Oferta

¢ Actividades Relacionadas con la
Ventas

Figura 4. Preguntas Claves del Modelo de Negocio Canvas.
Referencia: Generalista de Catalufia

Mediante estas preguntas nos permite tener una mejor direccion de para donde vamos,
el (Qué? en cuanto a nuestra propuesta que ofrecemos, el ;Quién? a quienes se lo ofrecemos,
hace referencia a nuestra segmentacion de mercado, y el ;Como? a todos los recursos

econdmicos y gastos que se genera para realizar nuestra propuesta.
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4.1 Mo6dulos del Modelo Canvas

Osterwalder y Pigneur (2011) describe que existen nueve modulos dentro de este
modelo de negocios, mediante la aplicacion de todos se da por culminado el desarrollo de
dicho modelo. Deberemos iniciar en el bloque de mayor facilidad dando pie a continuar con
los méas complicados en algunos de los casos. Los Nueve Maodulos son los siguiente: a)
Segmentacion de clientes, b) Propuesta de Valor, ¢) Canales de Comunicacién, Distribucién y
Ventas, d) Relacion con los Clientes, e) Ingresos, f) Recursos y capacidades claves, Q)

Actividades Claves, h) Alianzas Claves, i) Gastos.

Y es que los nueve bloques del modelo se interconectan para dar como resultados la
dindmica del negocio. En cuanto a como se realiza la propuesta de valor que se ofrece, como
los servicios y productos, los cuales llegan a través de los canales de distribucion vy
comunicacion, a los diferentes segmentos de mercado en donde estd generando valor.
Mediante esta mecanica sabes el como, el quién y el qué del modelo que ofrecemos.
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Todos estos modulos seran de gran ayuda para el modelo de negocio que ofrecera el
franquiciado a sus clientes, donde trabajard con un modelo de negocio ya aprobado por el
franquiciatario, brindandole toda la asistencia y conocimiento del funcionamiento del

negocio. En donde sabréan el mecanismo que utiliza la compafia para generar valor.

(COMO? (QUE? JQUIEN?
Alianzas Actividades Relacién con Segmentos de
Claves Claves los clientes Clientes
Propuestas
de Valor
Recursos y Canales de
capacidades Comunicacion,
claves distribucién y
ventas
Gastos Ingresos

Figura 5. Lienzo de Canvas
Referencia: (Osterwalder y Pigneur, 2011)
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4.2 Modelo de Canvas de FUROR

4.2.1 Segmentacion de Clientes.

Dentro de este bloque de segmentacion de clientes es a quién va dirigido el producto o
servicio que se ofrece, de los diferentes segmentos de mercados y nichos con problemas
similares donde se ofrece la propuesta de valor para la solucién de un problema planteado

segun (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Por ello forma parte de este bloque de segmentacion de clientes, los clientes latentes
provinciales y mayoristas que forman parte de la compafila CARSANDCORP S.A, donde se
han clasificado los clientes provinciales de mayor consumo anual de compras para
potencializarlos como prospectos de Franquiciados. Este es nuestro segmento de mercado al
cual va dirigida esta propuesta de valor que solucionara un problema actual.

A continuacion el cuadro clasificado de clientes seleccionados y analizados para la

propuesta

Tabla 16.

Cliente Potenciales

No_mbres de Provincia Habifcan_tes Cuidad Habit,antes Monto

Clientes Provincia Canton Anual

Fabian Villavicencio Azuay 712.127 Cuenca 441,878 48,000.00
Rodrigo Cabrera Azuay 712.127 Gualaceo 37,673 48,000.00
Yulisa Cariarte Cafar 225,184 Azogues 62,731 32,000.00
Fabiola Armijos Cafar 225,184 La Troncal 45,586 36,000.00
Diana Mufioz El Oro 600,659 Machala 222,463 44,000.00
Ivan Salazar El Oro 600,659 Pasaje 64,841 36,000.00
Mayolo Zambrano ~ Esmeraldas  491.168 Esmeraldas 174,745 60,000.00
Beatriz Argoti Esmeraldas  491.168 Quinindé 108,415 48,000.00
Doris Olvera Galdpagos 25,124 Santa Cruz 12,059 24,000.00
Amador Rodriguez ~ Guayas 3,800,000 Milagro 149,727 36,000.00
Nora Garcés Guayas 3,800,000 Daule 100,837 44,000.00
Helen Pacheco Loja 453,966 Saraguro 27,945 40,000.00
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Tabla 16.

Cliente Potenciales (Continuacion)

Nombres de Provincia Habitantes Cuidad Habitantes Monto

Clientes Provincia Canton Anual

Zoila Sandoya Loja 453,966 Macara 17,337 36,000.00
Gabriel Quezada Los Rios 778.115 Quevedo 158,600 40,000.00
Juan Témala Manabi 1'369.787  Portoviejo 258,831 60,000.00
Maricela Basurto Manabi 1'369.783  Manta 202,678 48,000.00
Eugenia Mendoza Napo 103,697 Tena 52,143 56,000.00
Patricio Saltos Pastaza 83,933 Puyo 62,016 24,000.00

Monica Martinez Santa Elena 308,693 Santa Elena 122,781 32,000.00

Santo 318,603

Lorena Lua Domingo 410.937 Santo Domingo 60,000.00
Santo 29 003

Patricia Guevara Domingo 410.937 La Concordia ' 38,000.00

Referencia: Elaboracion propia datos proporcionados por la compafiia.

4.2.2 Propuesta de Valor

En este mddulo se habla sobre la solucion al problema identificado de nuestro
segmento de clientes, se genera la oferta de productos o servicios los cuales ayudaran a
satisfacer las necesidades de los mismos y el factor diferenciador que se ofrece (Entuxia,
2014); esta propuesta de valor puede estar dentro de variedad de elementos como son:
novedad, desempefio, personalizacion, disefilo, marca/status, precio, facilidad de uso,
accesibilidad entre otros. Respondiendo ¢qué valor se le entrega al cliente? ;Qué problema

solucionamos con lo que ofrecemos? (Business Model Foundry AG, 2012).

Lo que ofrece la compafiia CARSANDCORP S.A es la oportunidad de generar
mayores ingresos para nuestros clientes latentes seleccionados y futuros franquiciados, por
medio de la cual le permite crecer de una forma mas rapida y segura, con toda la asistencia
profesional y administrativa que le brindamos al franquiciado y le entregamos al cliente la

confianza de mejorar su negocio, y conseguir el éxito del mismo.
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Por consiguiente dentro de nuestra propuesta, a continuacion existen los puntos muy
importantes que conforman la misma, la cual genera un valor agregado de lo que se ofrece

como por ejemplo:
4.2.2.1 Asistencia Profesional.

La asistencia profesional es de vital importancia cuando hablamos de franquicia, y es
que el franquiciado debe de contar con todos los conocimientos, experiencias y demas apoyos
para que su unidad franquiciada llegue a gran éxito, proporcionandole al franquiciado la
forma de hacer crecer su negocio con todas las herramientas necesarias. Vale recalcar que
dentro de esta franquicia se llevard un seguimiento en cuanto a ventas, administracion,
decoracion del local, contabilidad e informacion, todo esto de cada unidad franquiciada en
particular, asi como la limitacion de su territorio para la marca, todo esto tendrd su

seguimiento respectivo para los controles pertinentes.
4.2.2.2 Recursos Humanos

Cuando hablamos de recursos humanos en nuestra propuesta nos referimos a la forma
en la que se va a trabajar con las personas, el capital humano Ilamado de igual forma es la
parte mas importante de toda empresa, el talento de las personas con quien se trabaja debe ser
reconocido, es por esto que dentro de esta propuesta se ofrece capacitacion al personal de
cada unidad franquiciada, capacitaciones de liderazgo, motivacion, ventas y atencion al
cliente, para preparar al personal, lo cual ayudara a un mejor desarrollo de sus actividades

asignadas.

Al mencionar los recursos humanos no solo se hablan de derechos, sino también de
obligaciones, y es que la ley ampara todas estas obligaciones, que la empresa adquiere con su
personal y viceversa. Se le ofrece a todo el personal de cada unidad franquiciada, los derechos

y obligaciones segun la ley, que seran cumplidas por el franquiciado.
4.2.2.3 Marketing

Dentro del marketing que es parte fundamental de esta propuesta, se realizaran las
estrategias de ventas para todas las unidades, generando una mayor ventaja con los
competidores de cada franquiciado, la compafiia se encargara de los analisis de mercado de
cada unidad, tenemos un marketing que se lleva a cabo mas escuchando que hablando, y es
que la compafiia le interesa escuchar lo que piensan y quiere el consumidor, conocer sus

necesidades para de esta forma poder cumplirlas, elaborando las promociones y descuentos
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respectivos y demas estrategias de mercado para satisfacer la demanda y aumentar ventas en
todas las unidades franquiciadas.

Por otra parte tenemos las imagenes de la compafiia que de igual forma ayudan al crecimiento
de la marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores y hace parte de la

estrategia de marketing de la compafiia. Por medio de la tv, se puede llegar a muchas

personas. En programas trasmitidos como:

Jarabe de Pico, Vamos con Todo

Adriana Sanchez

Marian Sabaté

11 €% adrianasancheztv

13 @ mariansabatemoran

En Corto Jarabe de Pico

Mirely Barzola Dora West

AT

o G dorawestl

o u mirelybarzola

4.2.2.4 Procesos
El proceso que se realiza es de compra y venta de mercaderia, donde se ejecutan
actividades de despacho y entrega de proveedores y acreedores, dentro de esta propuesta que

se ofrece se realizaran los mismos procesos de entrega y despacho con la misma logistica que
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realiza Furor para sus Franquiciados. Este proceso cumple las siguientes etapas, como lo

muestra la siguiente imagen.

Investigacion

e Dentro de investigacion se toma en cuenta las necesidades de nuestros

clientes, en este caso los Franquiciados, las diferentes culturas y modas de
cada provincia.

Analisis de
Moda

. . , . . N
¢ Se analiza las tendencias de moda que estd saliendo en Estados Unidos para

las compras respectivas, y asi cumplir con una distribucién exitosa a nuestros
Franquiciados, cumpliendo con la mayoria de sus expectativas.

J

e Se realiza la transaccion en el exterior de la mercaderia previamente
seleccionaday analiza en moda y tendencias.

~N

¢ Se procede a empacar la mercaderia para realizar el envio de la misma por
contenedor a Ecuador.

J

Entrega

¢ Llega la mercaderia a Ecuador, donde se procede a ingresarla en el sistema, se
realiza la contabilidad de la misma y se asignan los precios a las prendas.

~N

J

Despacho

e Como ultima etapa nos queda el despacho, en donde se ofrece una exhibicién
en un showroom solo para nuestros Franquiciados, y asi ellos puedan
abastecer su local.

€€<€<

Figura 6. Proceso de Compra y Ventas de Furor
Referencia: Elaboracion propia con datos proporcionados por la compafiia.

4.2.2.5 Decoracion e iluminacion.

Dentro de nuestra propuesta incluye todo lo relacionado a decoraciones e iluminacion,

adecuacion de los locales de los franquiciados, con el propdsito de ofrecer un ambiente

igualitario en todas las unidades que representan la marca FUROR, proporcionaremos las

instrucciones pertinentes para las adecuaciones, asi como los modelos e iluminacion LED

para todas las unidades.

Las instalaciones seran vistas de la siguiente manera en su adecuacion interna en

cuanto a colores y materiales, como se ven en las imagenes a continuacion.
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Tumbado Meson Pared de TV

 P——

Acabado del Escritorio Exhibidor de Calzado Exhibidor de Carteras

Exhibidor de Mercaderia Vitrina de Bisuteria

—
p——

Figura 7. Decoracion de la Unidad
Referencia: Datos proporcionados por la empresa.

Se puede observar en las figuras, la forma en que sera adecuada cada unidad para el
franquiciado, como el tumbado con luces LED, el escritorio de marmol en tipo madera con
espejo e iméagenes de trébol en fila, el tapizado de la pared con la tv, las perchas para la
exhibicion de la mercaderia, el sitio de carteras en imagen de cuadro 3D, vidrios en columna
para exhibicién de calzado, vitrina de vidrio para la exhibicion de bisuteria, de esta manera
podemos ofrecer al franquiciado la forma en que se adecuaran las unidades para la franquicia
ofrecida.
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4.2.3 Canales de Distribucién

En este punto de los Canales de Distribucion hace referencia a la forma en que vamos
hacer llegar nuestra propuesta de valor a los clientes, donde se establece una relacion pre,
durante y post durante las adquisiciones, la manera de distribuirlos y cuéles son los canales de
ventas para ellos (Cowan, 2013).

La forma en que vamos a llegar a nuestros clientes para ofrecerle nuestra propuesta de
valor, serd por medio de los canales de distribucion, venta y comunicacion. Los canales de
distribucién y ventas para la compafiia CARSANDCORP S.A seréan los puntos de distribucion
actuales que posee, asi como la opcion de envios de pedidos a provincia, esto ya queda a
eleccion del franquiciado. Estos se pueden realizar por medio de servientrega o alguna otra
agencia de entregas disponible. A continuacion las sucursales, matriz y bodega central de la

compafiia como canales de distribucion.

En los canales de ventas para el franquiciado seran sus propias unidades, en donde realizaran

las transacciones comerciales a los clientes de su zona.

Por otro lado estan los canales de comunicacion para el franquiciado, estas seran por medio de
visitas que se llevardn a cabo y entrevistas con los mismos para conocer mas de sus
necesidades y opiniones. Para los clientes también ofrecemos las siguientes redes sociales
para conocer sus comentarios y permitirnos mejorar dia a dia, en donde se permite la

integracion entre todos los que hacemos parte de la compafiia CARSANDCORP S.A.

Instagram Facebook

e ER SR o le. ﬁ&%

Correo Electronico What's app

furorinnovacionenmoda@tmail.com

@ WhatsApp
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Dentro de las paginas sociales se proporcionara informacion de las aperturas y nuevas
tendencias que ofrecemos a los clientes, asi como de nuevos modelos y colores de moda.
Teniendo al dia a nuestros seguidores con la innovacion en moda americana. Por medio de
estos medio se ofrecera ese plus a nuestros Franquiciados, fortaleciendo la marca, lo cual es

muy provechoso para ellos.

4.2.4 Relacion con los clientes

Es muy importante que hablemos de la relacion que se genera con los clientes, de esta
fidelizacion que se busca exista con la empresa, y es que todo negocio debe ir fortaleciendo
este lazo, dentro de este punto existen varias opciones de relacion con los clientes, donde
estos pueden ser: asistencia personal, como atencién al cliente; autoservicio esto tiene que ver
con la realizacion personal sin intervencion de la relacion directa con ellos; Servicios
automatizados mediante la utilizacion de equipos 0 maquinas que sirven a los consumidores;
comunidad en linea para brindar conocimientos y colaboracion de mejoras respecto al disefio

de nuevos productos y servicios en una empresa (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Dentro de esta relacidn con los clientes se trabajara para mantener una fidelizacion con
los clientes latentes y futuros franquiciados de la compafiia CARSANDCORP S.A donde se
dara asistencia personalizada dependiendo del franquiciado y de la necesidad, nos interesa
estar en constante comunicacion con ellos, y fortalecer este lazo donde sus opiniones y puntos
de vistas respecto a los servicios y productos que se ofrece sean de ayuda para seguir
mejorando como organizacion. Nos interesa apoyar en todo a las unidades franquiciadas,
porque su éxito representa el de la compafiia también. Deseamos estar antes, durante y
después de la distribucion de la mercaderia pendientes de todo, conocer mas de sus
costumbres y culturas para poder ofrecerles lo que realmente necesitan y generar una relacion

de negocio donde ambas partes ganan, una relacion de ganar y ganar.

4.2.5 Ingresos
Es la forma en que se va a generar ingresos para la compafiia, estos pueden ser por

alguna actividad en particular o un servicio que se brinde, entre estos estan uso de licencia,

venta de objetos, pago por uso de servicios.... entre otros (Osterwalder & Pigneur, 2011).
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Dentro de los ingresos del modelo de negocio de franquicia de la marca Furor,
tenemos que el ingreso estara representado por el incremento en ventas que se calcula se ira
generando afio tras afio de un 11% a 20% aproximadamente en ventas. Ademas de la
captacion de compras que realizara FUROR con el franquiciado, a continuacion un cuadro

demostrativo de esta captacion que se realizara futuramente.

Tabla 17.

Ingresos por Incremento de Ventas.

Total Compras del

Otras Compras Compras a Furor Franquiciado
3.917.000,00 918.000,00 4.835.000,00
81% 19% 100%

Referencia: Datos proporcionados por empresa.

La tabla 18 nos muestra las compras que se realizan anualmente por los clientes
latentes provinciales que son 4.835.000 dolares, en donde el 81% de esas compras se realizan
a otros distribuidores y un 19% se la realiza a Furor. Donde tendrd mayor participacion
Furor. Esta captacion de participacion nos permitird crecer de forma exponencial, ganando

mayor participacion con los clientes, llegando hacer sus totales proveedores.

Otro de los ingresos que se toman en cuenta son las regalias anuales que seran
calculadas del incremental historico en ventas cada afio, empezando con un 11% el primer afio
acumulandose para el segundo, tercero hasta un quinto afio de proyeccion. Como lo muestra

la siguiente talla del calculo de regalias.

Tabla 18.

Célculo de Regalias

afio 1 afio 2 afio 3 aiio 4 afo 5

Clientes Ventas Anual Primer afio 8% regalia Segundo afio 8%regalia Tercerafio 8%regalia Cuartoafio 8%regalia Quintoafio 8% regalia
Cuenca 48,000.00 6,566.40 525.31 7,464.68 597.17 8,485.85 678.87 9,646.72 771.74 10,966.39  877.31
Gualaceo 48,000.00 6,566.40 525.31 7,464.68 597.17 8,485.85 678.87 9,646.72 771.74 10,966.39  877.31
Azogues 32,000.00 4,377.60 350.21 4,976.46 398.12 5,657.23 452.58 6,431.14 514.49 7,310.93 584.87

La Troncal 36,000.00 4,924.80 393.98 5,598.51 447.88 6,364.39 509.15 7,235.04 578.80 8,224.79 657.98
Machala 44,000.00 6,019.20 481.54 6,842.63 547.41 7,778.70 622.30 8,842.82 707.43 10,052.52  804.20
Pasaje 36,000.00 4,924.80 393.98 5,598.51 447.88 6,364.39 509.15 7,235.04 578.80 8,224.79 657.98
Esmeraldas 60,000.00 8,208.00 656.64 9,330.85 746.47 10,607.32  848.59 12,058.40  964.67 13,707.98  1,096.64
Quinindé 48,000.00 6,566.40 525.31 7,464.68 597.17 8,485.85 678.87 9,646.72 771.74 10,966.39 877.31
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Tabla 18.

Calculo de Regalias (Continuacién)

afio 1 afo 2 afo 3 afo 4 afo 5

Clientes Ventas Anual Primer afio 8% regalia Segundo afio 8%regalia Tercerafio 8%regalia Cuartoafio 8%regalia Quintoafio 8% regalia
Santa Cruz 24,000.00 3,283.20 262.66 3,732.34 298.59 4,242.93 339.43 4,823.36 385.87 5,483.19 438.66
Milagro 36,000.00 4,924.80 393.98 5,598.51 447.88 6,364.39 509.15 7,235.04 578.80 8,224.79 657.98
Daule 44,000.00 6,019.20 481.54 6,842.63 547.41 7,778.70 622.30 8,842.82 707.43 10,052.52 804.20
Saraguro 40,000.00 5,472.00 437.76 6,220.57 497.65 7,071.54 565.72 8,038.93 643.11 9,138.66 731.09
Macara 36,000.00 4,924.80 393.98 5,598.51 447.88 6,364.39 509.15 7,235.04 578.80 8,224.79 657.98
Babahoyo 28,000.00 3,830.40 306.43 4,354.40 348.35 4,950.08 396.01 5,627.25 450.18 6,397.06 511.76
Quevedo 40,000.00 5,472.00 437.76 6,220.57 497.65 7,071.54 565.72 8,038.93 643.11 9,138.66 731.09
Portoviejo 60,000.00 8,208.00 656.64 9,330.85 746.47 10,607.32  848.59 12,058.40  964.67 13,707.98  1,096.64
Manta 48,000.00 6,566.40 525.31 7,464.68 597.17 8,485.85 678.87 9,646.72 771.74 10,966.39  877.31
Tena 56,000.00 7,660.80 612.86 8,708.80 696.70 9,900.16 792.01 11,254.50  900.36 12,794.12  1,023.53
Puyo 24,000.00 3,283.20 262.66 3,732.34 298.59 4,242.93 339.43 4,823.36 385.87 5,483.19 438.66
Santa Elena 32,000.00 4,377.60 350.21 4,976.46 398.12 5,657.23 452.58 6,431.14 514.49 7,310.93 584.87
Santo Domingo  60,000.00 8,208.00 656.64 9,330.85 746.47 10,607.32 848.59 12,058.40 964.67 13,707.98 1,096.64
La Concordia 38,000.00 5,198.40 415.87 5,909.54 472.76 6,717.97 537.44 7,636.98 610.96 8,681.72 694.54

918,000.00 125,582.40 10,046.59 142,762.07 11,420.97 162,291.92 12,983.35 184,493.46 14,759.48 209,732.16 16,778.57

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 19 se muestra como se calculara la regalia anual que serd un ingreso de la
compafiia CARSANDCORP S.A por los franquiciados. Este 8% serd calculado del

incremental en ventas que se pronostica para cinco afos posteriores.

En donde el porcentaje establecido sera repartido en la publicidad que se genera un
2%, en las auditorias y controles de contabilidad y administracion un 2%, asi como de las
capacitaciones de ventas que se realizara a los miembros de las unidades franquiciadas un 1%.

Y lo restante el 3% sera la ganancia que tendra la compafiia CARSANDCORP S.A.

En esto se basara el ingreso de esta propuesta en la inversion inicial que realizara el
franquiciado para adecuaciones y de las regalias que entregara de acuerdo al incremental en
ventas, con toda la asistencia técnica, publicidad, capacitaciones y asesorias necesarias
brindadas. Este coste se justifica porque de hacerlo de forma independiente el valor seria

mucho mayor.
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4.2.6 Recursos y capacidades claves

Dentro de los recursos se hace referencia a todos los activos que permiten el correcto
funcionamiento del negocio (Cowan, 2013). Estos activos pueden ser fisicos, como

intelectuales, financieros y humanos. De forma propia o alquilada (Entuxia, 2014).

En los recursos y capacidades claves debemos detallar que necesitamos para que se
ejecute nuestra propuesta de valor de forma correcta, por ello se explica a continuacion,
algunos de estos recursos y capacidades que forman parte de la ejecucion de la franquicia que

ofrecemos, tales como:

4.2.6.1 Recursos Fisicos.

Dentro de los recursos fisicos nosotros hacemos referencia a los locales comerciales
que posee la compafiia CARSANDCORP S.A, para la distribucién, despacho y venta de la
mercaderia a sus clientes minoristas y en este caso a los futuros franquiciados en el showroom
0 una apertura. Este recurso tan significativo para la compaiiia, es el que nos permite llegar a

nuestros franquiciados de forma directa y constante.

4.2.6.2 Fortaleza Financiera.

Se Considera una fortaleza y un recurso de igual forma clave para este proyecto la
forma en que se hace negocio en el exterior las relaciones que se han ido creando con los
proveedores, por los afios de compras realizadas y las cantidades de abastecimiento que se
requiere, se ha ido generando créditos, que han sido otorgados para la empresa
CARSANDCORP S.A, los cuales son de gran ventaja y ayuda en nuestro proyecto en donde

nuestra cantidad de compras aumentaran gradualmente.

4.2.6.3 Know How.
El Know How le da la esencia a este proyecto, por esto es parte de los recursos y
capacidades claves para la realizacion del mismo, entregamos la experiencia que la compaiiia
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ha venido obteniendo durante sus 20 afios de funcionamiento en esta actividad comercial, para
permitir que los franquiciados consigan el éxito esperado. Todo este conocimiento del
negocio que le ha costado mucho a la compafiia aprenderlo, como todo negocio se pasa por
altos y bajos durante el ciclo de vida de una empresa, es esto lo que le brindamos a todos los
franquiciados el conocimiento y la experiencia de hacer negocio de una manera mas segura,

que es un intangible valioso.

4.2.6.4 Talento Humano.

También necesitamos de la capacidad clave del talento humano que dirigira este
proyecto, quien controle y este pendiente del mismo. Asi como de los profesionales que
realizaran las capacitaciones, auditorias, control de calidad y servicio al cliente que se
realizaran en cada unidad franquiciada. Y es que a través de los afios se han ido creando
profesionales de esta actividad dentro de la compafiia, contaremos con su servicio dentro de

este proyecto a realizarse.

4.2.7 Actividades Claves

(Entuxia, 2014) toda actividad que sea importante para llevar a cabo la propuesta de
valor y de las que se pueden llevar junto con los aliados. Algunas son la atencion al cliente,

procesos, solucion de problemas.

Una de las actividades claves que necesitaria esta propuesta seria el incremento de la
inversion en compras de la compafiia CARSANDCORP S.A , para el suficiente
abastecimiento de los franquiciados, las actividades de despacho, hacer llegar la mercaderia a
las unidades, y la atencién al cliente es una actividad clave para el éxito de este modelo de

negocio que se ofrece.
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4.2.8 Alianzas Claves

Dentro de todo modelo de negocio es necesario una alianza, la cual minimice los riesgo que
surgen en todo organizacién, creando relaciones fuertes entre proveedor-acreedor. Pueden ser
entre competidores, no competidores, es importante generar acuerdos comerciales donde
ambas partes ganen de forma equitativa, y que los proveedores aseguren el abastecimiento

necesario en todo momento (Entuxia, 2014).

Las alianzas claves que realizara la comparfiia serd la franquicia que ofrece a sus
clientes latentes convertidos en franquiciados, en donde ambas partes ganan. Y de la alianza
que surgira con los proveedores extranjeros de CARSANDCORP S.A., sera una alianza clave
para la compafiia, en donde a mayor volumen de compras, se genere un porcentaje de
descuento para ellos. Adicionalmente se incorporard nuevos proveedores para abastecer
nuevas lineas. Alianza clave sera también los servicios de transporte que brindaran su servicio

a los futuros franquiciados para la entrega de los pedidos.

4.2.9 Costos

Menciona todos los costos que son parte del desarrollo de la empresa para su modelo
de negocio que realiza. Existen dos formas de elaborar estos costos, la primera que los costos
son reducidos al minimo posible para ofrecer un propuesta de bajo costo, la segunda es en
donde no se cree que los costos sean una prioridad dentro del modelo, mas bien se desea

elaborar la propuesta como prioridad (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Los costos seran los generados por esta propuesta tenemos costo por parte del proceso
administrativo del modelo como son la organizacion, planeacion, control y direccion. En la
direccion y control por parte de los profesionales capacitados que brindan su servicio para los

controles respectivos y las capacitaciones que se ofrecen. En la planeacion del profesional que
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dirija y planifique cada actividad con los futuros franquiciados, de igual forma la organizacion

de satisfacer las necesidades de cada unidad en particular.

4.3 Modelo Canvas del Franquiciado

4.3.1 Segmentacion de Clientes

Los clientes son los mas importantes dentro del modelo de negocio, saber y conocer
muy bien a nuestros clientes y de responder a la pregunta ¢para quién? Con el fin de realizar

una estrategia que pueda conceder el cumplimiento de sus necesidades (Quijano, 2013).

Cada uno de nuestros franquiciados tiene una segmentacion de clientes de acuerdo a la
provincia, tomando en cuenta a los habitantes femeninos de cada canton donde pertenecen los
futuros franquiciados, que es a quien esta dirigida nuestra linea de productos, y es a las
mujeres principalmente por ser una linea femenina de prendas de vestir. A continuacion en la
Tabla 20 se menciona la segmentacién de clientes de acuerdo al nimero de habitantes en
general, y también de habitantes femeninos que posee cada uno de nuestros franquiciados.
Para que estos sean tomados como su segmentacion de clientes a quien iria dirigida esta

mejora.

Tabla 19.

Segmentacién de Franquiciados

Nombres de Clientes  Provincia Habi_tan_tes Cuidad Habit,antes Habita_ntes
Provincia Canton Femenino
Fabian Villavicencio Azuay 712.127 Cuenca 505.585 252.793
Rodrigo Cabrera Azuay 712.127 Gualaceo 42.709 21.355
Yulisa Cafiarte Cafiar 225.184 Azogues 70.064 35.032
Fabiola Armijos Cafar 225.184 La Troncal 54.389 27.195
Diana Mufioz El Oro 600.659 Machala 345.972 172.986
Ivan Salazar El Oro 600.659 Pasaje 72.806 36.403
Mayolo Zambrano Esmeraldas 491.168 Esmeraldas 189.504 94.752
Beatriz Argoti Esmeraldas 491.168 Quinindé 122.570 61.285
Doris Olvera Galéapagos 25.124 Santa Cruz 15.393 7.697
Amador Rodriguez Guayas 3,800,000  Milagro 166.634 83.317
Nora Garces Guayas 3,800,000 Daule 120.326 60.163
Helen Pacheco Loja 453.966 Saraguro 30.183 15.092
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Tabla 19.
Segmentacién de Franquiciados (Continuacion)

Nombres de Clientes  Provincia ;lfoki;fsgifs Cuidad gzmgantes E:r?]gﬁir:]tgs
Zoila Sandoya Loja 453.966 Macara 19.018 9.509
Sandra Pefia Los Rios 778.115 Babahoyo 169.523 84.762
Gabriel Quezada Los Rios 778.115 Quevedo 153.207 76.604
Juan Tomala Manabi 1'369.787  Portoviejo 280.291 140.146
Maricela Basurto Manabi 1'369.783  Manta 226.477 113.239
Eugenia Mendoza Napo 103.697 Tena 60.880 30.440
Patricio Saltos Pastaza 83.933 Puyo 62.016 31.008
Monica Martinez Santa Elena 308.693 Santa Elena 144.076 72.038
Santo Domingo de los 12.588
Lorena Lua Tséachilas 410.937 Puerto Limon 6.294
Santo Domingo de los 12.588
Patricia Guevara Tsachilas 410.937 Puerto Limon 6.294

Fuente: Heidy Moreano y Gioconda Almeida.
Referencia: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/

4.3.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor es lo que diferencia un negocio de los demas dentro del
mercado. Esta propuesta siempre va dirigida a los clientes, por lo que se deberas establecer
una relacion con ellos a partir del principal argumento de la oferta que se realice (Gananci,
2015)

Lo que ofreceran los franquiciados a sus clientes, sera un valor agregado a lo que les
ha venido ofreciendo normalmente, es decir una forma mejorada de hacer negocio, le dara al
cliente aspectos muy importantes que buscan en cualquier punto de venta como es mayor

calidad, un buen servicio, asistencia, precios justos, comodidad, status.

Dentro de toda esta propuesta tenemos a continuacion puntos importantes que

conforman nuestra propuesta que genera valor de lo que se ofrece como por ejemplo:
4.3.2.1 Comodidad.

El confort que se brindard en las instalaciones del franquiciado, dara al cliente la
sensacion de estar en la boutique FUROR de Guayaquil. El local comercial del franquiciado,
debe seguir los lineamientos que la marca propone, como es la decoracion, iluminacion, con

el proposito de ofrecer comodidad en un ambiente igualitario tal y como presenta la marca
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FUROR en sus almacenes ubicados en la ciudad de Guayaquil, y el cliente pueda sentirse a

gusto y comodo.

También comprende la disponibilidad del producto, mostrado en redes sociales en el
punto de venta para que el cliente pueda tener a la mano la prenda que gusta, sin necesidad

que tenga que viajar a la ciudad de Guayaquil.
4.3.2.2 Status.

FUROR es una marca ya posicionada y reconocida en nuestra comunidad, en donde el
franquiciado ofrece cierto status a sus consumidores, en base a la buena atencion al cliente
ofrecida en los puntos de venta y también a través de las redes sociales en donde se preocupa
por la opinion del mismo, incluye ademas la innovacion, calidad y disponibilidad de las
prendas de vestir, como también la decoracion y comodidad del local comercial para que los

clientes sientan satisfaccién de la marca.
4.3.2.3 Atencién al Cliente.

El franquiciado como representante de la marca FUROR, brindara al cliente una
atencion de forma amable y personalizada, con la cual se pueda cubrir muchas de sus
inquietudes y exigencias con respecto a moda, también se ofreceran prendas de vestir acorde a
sus necesidades y preferencias que lo haran sentir importante, todo esto mediante la asistencia
y capacitaciones que se recibira por parte del franquiciador, el cual nos mostrara como dar
una buena atencion al cliente, ofreciendo calidad de servicio y prendas de vestir, en un

ambiente confortable, a un precio comodo y accesible para todos.
4.3.2.4 Innovacién en Moda.

Uno de los puntos mas importantes que ofrece nuestro negocio es brindar nuevas
tendencias y modelos de prendas de vestir, como también sugerencias de outfits y posibles
combinaciones, para que nuestros clientes puedan estar al dia con las tendencias de moda en
un ambiente y con servicio acorde, siendo esto una de las principales formas de captar la

atencion y fidelizacién de nuevos clientes.

4.3.3 Canales de Distribucién

Los canales de distribucion son la forma en que la empresa va a implantar el contacto
con sus clientes. Estos canales pueden ser directos, mayoristas, a través de internet o puntos
de venta propios (Gananci, 2015).
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Dentro de los canales de distribucion del franquiciado para sus clientes, es su punto de
venta, la cual estara acondicionada como la boutique principal ubicada en la ciudad de
Guayaquil. Otro canal por parte de la comunicacion seran las redes sociales que posee la
empresa a traves de Instagram (@furorinnovacionenmoda), Facebook, correo electronico y
también por medio de Whatsapp, de esta forma estaremos en comunicacién con nuestros

clientes, y de la misma forma podemos realizar ventas y conocer sus comentarios y opiniones.

Instagram Facebook

e furorinnovacion
996 23.9k 70

Seouides ][ ~

on en Moda

de vestir para Dama

#333 y General Franco (Esq)

w%@:&iw DisE | L9,

Correo Electronico What's app

furorinnovacionenmoda@gmail.com @ WhatsApp

Por medio de programas de television, también podremos llegar a ganar la atencion de
muchas mas personas, a través de las imagenes de la compafiia que de igual forma ayudan al
crecimiento de la marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores. Como los

siguientes programas de tv como:

En Corto Vamos con Todo
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4.3.4 Relacion con los clientes

La relacion que se lleva con los clientes es algo primordial. Se piensa como se va a
relacionar con cada tipo de cliente que se presente. Por ejemplo si buscan un servicio de
atencion personalizado, también se puede preferir tener un grupo online y debatir en ese
entorno, o qué es lo que buscan. (...) El tipo de relacion deberd ser coherente con el segmento
de clientes a los que nos dirigimos, el tipo de propuesta de valor que les ofrecemos y estara
condicionada por los recursos disponibles (Gananci, 2015).

Cada unidad franquiciadora promovera la relacién con sus clientes actuales y
potenciales, buscando una fidelizacion de los mismos, también el posicionamiento de la
marca llegando a penetrarse en la mente de los consumidores finales, donde se encargara de
brindar calidad de producto y servicio a sus clientes. Por esto uno de los puntos mas
importantes es estar en constante comunicacion con ellos, y fortalecer esta relacion, donde su
criterio y sugerencias respecto a los servicios y productos que se ofrecen nos ayuden a

mejorar cada dia y poder brindarles la atencién que ellos esperan.

Como primer punto para conseguirlo brindaremos un buen servicio al cliente, con la
puntualidad, responsabilidad y con un trato y ambiente agradable. Segundo, ofrecer servicio
post venta, pues nuestro deber no culmina en la realizacion de la venta de dicho producto o
servicio, si no ir mas alla haciéndolo sentir importante para la compafiia, esto hace referencia

a la asesoria, mantenimiento y entrega del producto.

Tercero, mantener contacto con el cliente, no olvidarnos del cliente después que ya ha
realizado una compra, por el contrario estar mucho mas pendiente de él y de sus necesidades
frecuentes. Y por ultimo buscar un sentimiento de pertenencia, es decir buscar la manera de
que el cliente sienta que es parte ya de la compaiiia, hacerlo participe de mejoras, pidiendo sus
opiniones y sugerencias sobre procesos a mejorar dentro de la compafiia, todo estos detalles

permitiran la fidelizacion de mas clientes y que la relacién con ellos sea indestructible.

4.3.5 Ingresos

El ingreso esperado para el franquiciado es el aumento de sus ventas anuales totales
empezando en un 4% para alcanzar dentro cinco afios un 20% aproximadamente, que es lo
que se desea conseguir a traves de la aplicacion de la franquicia de la marca FUROR, la cual

ayudara a captar mas clientes por tener ya un nombre posicionado y por su experiencia
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adquirida, y la cual va a ser transmitida al franquiciado. Como se muestra en la Tabla 20,
tenemos el total de ingresos que recibira cada franquiciado durante cinco afios, el cual se
calculd en base a sus ventas anuales, mas el 4% de incremento en ventas y a este restandole el
8% de regalias, que son calculadas del incremental en ventas, y que el franquiciado tendra que
pagar, el total de esto es el ingreso neto que ganara anualmente.

Tabla 20.

Total aproximado de ingresos del franquiciado

Total Ingresos

Provincia Primer afio Segundo afio Tercer afio Cuarto afio Quinto afio
Azuay 11,408.00 11,827.81 12,263.08 12,714.36  13,182.25
Azuay 7,360.00 7,630.85 791166  8,202.81 8,504.68
Cafar 8,280.00 8,584.70 8,900.62  9,228.16 9,567.76
Cafar 7,912.00 8,203.16 8,505.04  8,818.02 9,142.53
El Oro 10,488.00 10,873.96 11,274.12 11,689.01 12,119.16
El Oro 8,096.00 8,393.93 8,702.83  9,023.09 9,355.14
Esmeraldas 9,384.00 9,729.33 10,087.37  10,458.59  10,843.46
Esmeraldas 8,280.00 8,584.70 8,900.62  9,228.16 9,567.76
Galapagos 6,440.00 6,676.99 6,922.71  7,177.46 7,441.59
Guayas 9,016.00 9,347.79 9,6901.79  10,048.45 10,418.23
Guayas 8,096.00 8,393.93 8,702.83  9,023.09 9,355.14
Loja 6,992.00 7,249.31 7,516.08  7,792.67 8,079.44
Loja 4,048.00 4,196.97 4,35141  4,511.55 4,677.57
Los Rios 9,200.00 9,538.56 9,889.58  10,253.52 10,630.84
Los Rios 8,648.00 8,966.25 9,296.20  9,638.30 9,992.99
Manabi 9,936.00 10,301.64 10,680.75 11,073.80 11,481.31
Manabi 9,568.00 9,920.10 10,285.16  10,663.66  11,056.08
Napo 7,912.00 8,203.16 8,505.04  8,818.02 9,142.53
Santa Elena 9,200.00 9,538.56 9,889.58  10,253.52 10,630.84
Santo Domingo de los

Tsachilas 10,120.00  10,492.42 10,878.54 11,278.87  11,693.93
Santo Domingo de los

Tsachilas 7,360.00 7,630.85 791166  8,202.81 8,504.68

Fuente: Heidy Moreano y Gioconda Almeida.
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4.3.6 Recursos y capacidades claves

Segun Gananci (2015), es necesario identificar los activos que una empresa necesita
tener. Por ejemplo: maquinarias, tecnologias, recursos humanos, un local, bienes tangibles,
etc. Todo esto permitira conocer la inversion que se debe realizar para poder acceder a estos

recursos.

Los recursos y capacidades que el franquiciado ofrece a sus clientes, es lo que le

permite hacerle saber, es decir darle a conocer su propuesta de valor a ellos, tales como:
4.3.6.1 La marca.

Por medio de la marca que le da la franquicia que adquiere con la compafiia
CARSANDCORP S.A el franquiciado le brinda una marca posicionada y reconocida por la
innovacion en moda y calidad a sus clientes; una marca que ya muchos de ellos conocen o
estan por conocer por medio de la publicidad que se hace. La marca es uno de los recursos

claves que el franquiciado tiene para sus clientes.
4.3.6.2 Local Comercial.

El activo fijo, esto es el lugar para la atencion al cliente del franquiciado, que en esta
propuesta es vital para la relacion con la marca que se lleva a cabo, lugar donde se ofrece la
franquicia a sus clientes, este puede ser propio o alquilado, dentro de este se realizara la
inversion inicial de adecuaciones y remodelacion de la unidad, la cual promete confort y
status de la misma manera que la boutique matriz, donde encontrara los mismos productos

con la calidad que ofrece Furor.
4.3.6.3 Personal Capacitado.

Los franquiciados ofrecen calidad de servicio a sus clientes en todo momento, por ello
el personal de cada unidad recibira capacitaciones, para de esta forma dar un servicio
personalizado y garantizado a sus clientes, que se encargara de atender y asesorar de la misma
forma que en la boutique de la ciudad de Guayaquil.

4.3.7 Actividades Claves

Las actividades claves son aquellas que son verdaderamente determinantes y cruciales

para el funcionamiento del modelo de negocio. Son indispensables para crear y ofrecer una
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propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes, y recibir ingresos
(Manrique, 2015).

Este modelo de negocio presenta ciertas actividades claves para que el franquiciado
obtenga éxito llevandolas a cabo. Es por esto que se mencionan a continuacion las principales

actividades:
4.3.7.1 Stock en Moda.

Otra actividad clave es tener un buen stock de los productos y su continuo
abastecimiento, para que el cliente de acuerdo a lo que encuentre en las redes sociales de la
marca Furor, tenga la facilidad de encontrar de forma inmediata en el almacén de la provincia

en la gue se encuentre.

El franquiciado deberd mantener la calidad de la marca, la buena atencion al cliente y
demas normas dadas por la marca Furor, para el éxito y crecimiento de su negocio, y

fidelizacion de sus consumidores.
4.3.7.2 Atencion al cliente.

La atencion que se les brinda a los consumidores finales es muy importante, es lo que
nos permite crecer dia a dia como marca y como empresa, por eso la atencién que se le da
debe ser excelente, para que el cliente reciba el producto correcto en el lugar adecuado y
asegurar el uso correcto del mismo. De esta forma confirmamos estar ofreciendo el servicio

de forma eficaz a los clientes.

4.3.8 Alianzas Claves

Las empresas realizan asociaciones por varios motivos y estas alianzas son cada vez
mas importantes para muchos modelos de negocio. Crean asociaciones clave para optimizar

sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos (Manrique, 2015).

La alianza clave en este modelo de negocio para el franquiciado es la asociacion con
FUROR, quien actua como franquiciador, y le ofrece lo antes ya mencionado como es
principalmente la experiencia, reconocimiento y marca, dentro de aquello estd incluido el
abastecimiento de perchas, la asistencia técnica, decoracién, publicidad a través de medios de

comunicacion y redes sociales y capacitaciones.
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Se dan muchos casos en que una empresa no dispone ni de los recursos ni de los
conocimientos necesarios para poder desarrollar una propuesta de valor competitiva, por lo
que es muy importante buscar a otros actores que enriquezcan sus estructuras y capacidades
(Manrique, 2015).

4.3.9 Gastos.

Los gastos realizados por el franquiciador incluyen el costo de decoracion que es de
$100 por metro cuadrado, en cuanto al tamafio del local. De acuerdo a los m2 que tenga,
realizaran la inversion pertinente, es decir $100*50m2= $5000 dolares, este es un valor inicial
que sera lo que se invertira por la adecuacion del local para la franquicia de la marca FUROR.
Otro valor que actiia como gasto son las regalias que se pagan, y que seran calculadas en base
a las ventas mensuales que produzca el local comercial, entregando a la compafiia
CARSANDCORP S.A. un 8% del total de ventas de la mercaderia proporcionada por

FUROR.
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Capitulo 5: Andlisis de Datos

5.1 Comprobacion del Objetivo Especifico 1: Desarrollar un modelo de negocios basado en

la franquicia para la marca furor.

Se desarrollé un modelo de negocio basado en franquicia para la marca Furor, en
donde para mayor informacion se llevd a cabo encuestas y entrevistas, para conocer las
opiniones de los futuros franquiciados respecto al proyecto de franquicia que se ofrece, y de
esta manera poder satisfacer sus necesidades, conocer sus problemas y poder darles una
solucion efectiva, donde nos pudimos dar cuenta que del total de 22 encuestados la mayoria

estaba de acuerdo en invertir en una franquicia que le proporcione los beneficios explicados.

5.1.1 Tabulacién de Encuesta

Se presenta el andlisis de las encuestas elaboradas por la compafiia. Las cuales nos
llevan a una situacion muy importante, donde se decide la viabilidad de este proyecto y poder
iniciarlo, y es que la informacion que nos revela nos permite tener conocimiento de lo que
piensan y que necesitan los clientes y futuros franquiciados, y de esta forma poder satisfacer
sus deseos al limite posible. Estas respuestas nos permiten tomar decisiones en cuanto a lo
que se va ofrecer en la franquicia a los franquiciados, se tiene la certeza que tendrd gran

aceptacion la propuesta por la observacién de las respuestas obtenidas.

En los siguientes cuadros se muestra la tabulacién de cada pregunta con el total de
respuestas de los encuestados, resaltando las frecuencias de las mismas, los cuales serviran
como soporte para efectuar el respectivo andlisis de la investigacion realizada a los veintidos

clientes latentes mayoristas de FUROR seleccionados.
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Tabla 21.

Resultado de Encuesta

Preguntas items Cddigo Frecuencia
1. ¢ Conoce el Significado de Franquicia?
Si 19
No 3
Total 22
2. ¢ Conoce alguna franquicia en nuestro pais?
Si 15
No 7
Total 22
3. ¢Si alguien le dice como vender mediante
técnicas para obtener mejores resultados en su
negocio, qué pensaria?
Le interesaria 14
No le
interesaria 0
Lo pensaria 8
Total 22
4. ¢Ud. aceptaria, asesoria, cursos de capacitacion
para sus colaboradores, para el area de ventas,
atencion al cliente, para cumplir sus metas de
crecimiento y expansion en su negocio?
Si 22
No 0
Total 22
5. ¢Qué acogida tiene la mercaderia que es
proporcionada por Furor?
Excelente 5 0
Muy Bueno 4 6
Bueno 3 16
Regular 2 0
Malo 1 0
Total 22
6. ¢Cuél es un aproximado anual de la inversion
gue realiza en compras para el abastecimiento de
su local comercial?
Total 22
7. ¢Cual es un aproximado de sus ventas anuales?
Total 22
8. ¢ Cual es su linea fuerte de mercaderia en cuanto
a procedencia?
Panamefio 0
Peruano 0
Americano 22
Total 22
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Tabla 21.

Resultado de Encuesta (Continuacion)

Preguntas items Cddigo Frecuencia
9. ¢Qué tan agresivos son sus competidores en su
negocio?
Alto 16
Medio 6
Bajo 0
Total 22

10. Seleccione en orden de prioridades como se
deberia contrarrestar esa agresividad de sus
competidores. [Precio]

(5)Muy
Marca importante 19
Precio (4) Importante 3
Moda (3)Algo

Importante 0
Amplio stock (2)Poco
de productos  Importante 0
Publicidad por (1)Nada
redes sociales Importante 0
Total 22
10. Seleccione en orden de prioridades como se
deberia contrarrestar esa agresividad de sus
competidores. [Precio]

(5)Muy
Marca importante 20
Precio (4) Importante 2
Moda (3)Algo

Importante 0
Amplio stock (2)Poco
de productos  Importante 0
Publicidad por (1)Nada
redes sociales Importante 0
Total 22
10. Seleccione en orden de prioridades como se
deberia contrarrestar esa agresividad de sus
competidores. [Precio]

Marca _(5)Muy
importante 2
Precio (4) Importante 18
Moda (3)Algo 2
Importante
Total 22
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Tabla 21.

Resultado de Encuesta (Continuacion)

Preguntas Items Cadigo Frecuencia
Amplio stock (2)Poco
de productos  Importante 0
Publicidad por (1)Nada
redes sociales Importante 0
Total 22
10. Seleccione en orden de prioridades como se
deberia contrarrestar esa agresividad de sus
competidores. [Precio]
Marca _(5)Muy
importante 5)
Precio (4) Importante 15
(3)Algo
Moda Importante 2
Amplio stock (2)Poco
de productos  Importante 0
Publicidad por (1)Nada
redes sociales Importante 0
Total 22
11. ¢ En orden de importancia, cuales son los
factores relevantes que usted considera para el
éxito de su negocio [Variedad de Productos]
Variedad de
Productos (5) Excelente 2
Ubicacion (4)Muy Bueno 5
Relacion con
Clientes (3) Bueno 0
Precio Justo  (2) Regular 0
Calidad de
Productos (1) Malo 0
Total 22
11. ¢ En orden de importancia, cuales son los
factores relevantes que usted considera para el
éxito de su negocio [Variedad de Productos]
Variedad de
Productos (5) Excelente 20
Ubicacion (4)Muy Bueno 2
Relacion con
Clientes (3) Bueno 0
Precio Justo  (2) Regular 0
Calidad de
Productos (1) Malo 0
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Tabla 21.
Resultado de Encuesta (Continuacion)

Preguntas items Cddigo Frecuencia
11. ¢ En orden de importancia, cuales son los
factores relevantes que usted considera para el
éxito de su negocio [Variedad de Productos]
Variedad de
Productos (5) Excelente 17
Ubicacion (4)Muy Bueno ¢
Relacion con
Clientes (3) Bueno 0
Precio Justo  (2) Regular 0
Calidad de
Productos (1) Malo 0
Total 22
11. ¢ En orden de importancia, cuales son los
factores relevantes que usted considera para el
éxito de su negocio [Variedad de Productos]
Variedad de
Productos (5) Excelente 14
Ubicacion (4)Muy Bueno g
Relacion con
Clientes (3) Bueno 0
Precio Justo  (2) Regular 0
Calidad de
Productos (1) Malo 0
Total 22
11. ¢ En orden de importancia, cuales son los
factores relevantes que usted considera para el
éxito de su negocio [Variedad de Productos]
Variedad de
Productos (5) Excelente 17
Ubicacion (4)Muy Bueno g
Relacion con
Clientes (3) Bueno 0
Precio Justo  (2) Regular 0
Calidad de
Productos (1) Malo 0
Total 22
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Tabla 21.
Resultado de Encuesta (Continuacion)

Preguntas items Cddigo Frecuencia
12. ¢Considera que una marca posicionada para
un negocio es importante?
Muy
Importante 3 18
Importante 2 4
Poco
Importante 1 0
Total 22
13. {Cuénto espera incrementar sus ventas con un
modelo de franquicia, la cual le ofrece
capacitaciones, asistencia técnica, adecuaciones?
5% al 10% 2
11% al 20% 20
21% al 30% 0
31% en
adelante 0
Total 22
14. ;Estaria dispuesto a invertir $100 x m2 por
remodelacion de su local—?
Si 18
No 4
Total 22
15. ¢Estaria dispuesto a invertir en una franquicia
con los beneficios que usted conoce?
Si 22
No 0
Total 22

Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacion presentamos en diagramas de barras y de pastes los resultados

tabulados y expresados en porcentaje de las encuestas realizadas a los 22 clientes

seleccionados para potencializarlos como futuros franquiciados de

la compafiia

CARSANDCORP S.A. Donde podemos observar cual es el criterio y pensamiento de los

encuestados de acuerdo a la propuesta de franquicia que se ofrece, los datos son claros para

poder ser interpretados y poder tomar decisiones acertadas en nuestro proyecto.
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Pregunta 1. ;Conoce el Significado de
Franquicia?

@ Si
@& Mo

Figura 8. Diagrama de Pastel Pregunta 1
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta uno nos refleja que tres de los clientes encuestados respondieron que no
conocen el significado de franquicia, que representa el 13.6% de la muestra. Mientras que 19
clientes respondieron que si, representando el 86.4%. Con lo cual se puede concluir que la

gran mayoria tiene conocimiento del significado de franquicia.
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Pregunta 2. ;Conoce alguna franquicia en
nuestro pais?

@ si
@ Mo

Figura 9. Diagrama de Pastel Pregunta 2
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta dos nos refleja que siete de los clientes encuestados respondieron que
no conocen alguna franquicia en este pais, que representa el 31.8% de la muestra. Mientras
que 15 clientes respondieron que si, representando el 68.2%. Por lo que se concluye que la

gran mayoria conoce alguna franquicia en nuestro pais.
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Pregunta 3. ; Si alguien le dice como vender
mediante técnicas para obtener mejores
resultados en su negocio, qué pensaria?

@ Lo pensaria
@ Leinteresa

Figura 10. Diagrama de Pastel Pregunta 3
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta tres nos refleja que ocho de los clientes encuestados respondieron que
lo pensaria, que representa el 36.4% de la muestra. Mientras que 14 clientes respondieron que
le interesa, representando el 63.6%. Con lo cual se puede concluir que la gran mayoria tiene

interés sobre el tema planteado.
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Pregunta 4. ;Ud. aceptaria, asesoria, cursos de
capacitacion para sus colaboradores, para el
area de ventas, atencion al cliente, para cumpl...
® Si

Figura 11. Diagrama de Pastel Pregunta 11
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta cuatro nos refleja que todos los 22 clientes encuestados respondieron
que si aceptarian asesoria, representando el 100%. Con lo cual se puede concluir que el 100%

aceptan esta asesoria mencionada en la pregunta.
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Pregunta 5. ;Qué acogida tiene la mercaderia
que es proporcionada por Furor?

@ NMuy Buena
@ Excelente

Figura 12. Diagrama de Pastel Pregunta 5
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta tres nos refleja que 7 de los clientes encuestados respondieron que la
acogida de la mercaderia es muy buena, que representa el 30.4% de la muestra. Mientras que
15 clientes respondieron que es excelente, representando el 69.6%. Con lo cual se puede
concluir que la gran mayoria asegura que la acogida de la mercaderia proporcionada por
FUROR tiene excelente acogida.

Pregunta 6. ;Cual es un aproximado anual de la inversion
que realiza en compras para el abastecimiento de su local...
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Figura 13. Diagrama de Barras Pregunta 6

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida
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En la pregunta seis nos refleja un aproximado de compras anuales en miles que
realizan los cliente provinciales que van desde 150 mil hasta 240 mil d6lares anuales. Lo cual
podemos notar que en la ciudad de Cuenca existe mayor inversion con 234 mil y en la ciudad

de Macara menos 150 mil.

Pregunta 7. ;Cual es un aproximado de sus ventas anuales?

350 B

30

300 285 —

270 275

260 4
255250 45 250
25 235
225 22L| 22L| 22!3
200 2uu

| I I I I I I I U 1
150

01“55& \B‘l ‘!\aﬁ‘a @)@4 6(’_‘9 \n,péa a.:_.,a'\e' ?0‘{0 ‘:0(\(-
@B

=

=
=

C| ‘;\'ac'

Figura 14. Diagrama de Barras Pregunta 7
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta siete nos refleja un aproximado de ventas anuales en miles que
generan los clientes provinciales que van desde 185 mil hasta 310 mil dolares anuales. Lo
cual podemos notar que en la ciudad de cuenca existen mayores ventas con 310 mil y en

Santa Cruz 185 mil.
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Pregunta 8. ;Cual es su linea fuerte de
mercaderia en cuanto a procedencia?

@ Americano

Figura 15. Diagrama de Pastel Pregunta 8
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta ocho nos damos cuenta que todos los encuestados contestaron que la
linea fuerte de mercaderia es la de procedencia americana, dentro de las opciones que se les
dio en la pregunta. Podemos concluir que todos trabajan con mercaderia americana de forma

MAas segura.
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Recuento de 9. ;Qué tan agresivos son sus
competidores en su negocio?

@ Medio
@ Alto

Figura 16. Diagrama de Pastel Pregunta 9
Fuente: Encuesta
Elaboracién: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta nueve nos refleja que cinco de los clientes encuestados respondieron
que sus competidores son medio agresivos, que representa el 27.3% de la muestra. Mientras
que 17 clientes respondieron que son altamente agresivos, representando el 72.7%. Con lo
cual se puede concluir que la gran mayoria cree que sus competidores son altamente

agresivos.
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Pregunta 10. Cémo se deberia contrarrestar esa
agresividad de sus competidores.

100% |

75%

50%

25%
0% 0% 0% 129

0% -
Sin FPoco Algo Importante Muy
Importancia  Importante Importante Importante
FACTOR PRECIO

Figura 17. Diagrama de Barras Factor Precio Pregunta 10
Fuente: Encuesta
Elaboracién: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta diez nos reflejan la opinidn de nuestros clientes en cuanto a que tan
importante considera el factor precio para contrarrestar la agresividad de sus competidores.
El cual representa el 88% a las respuestas de muy importante el factor precio y un 12% de
importante. Lo cual se puede concluir que este factor es muy importante para contrarrestar la

agresividad de los competidores.
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Pregunta 10. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

100% -

=11 | S E-‘i:!-

5%

50%
25%
0% 0% 0%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante

FACTOR CALIDAD

Figura 18. Diagrama de Barras Factor Calidad
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta diez nos reflejan la opinidn de nuestros clientes en cuanto a que tan
importante considera el factor calidad para contrarrestar la agresividad de sus competidores.
El cual representa el 90.91% a las respuestas de muy importante el factor precio y un 9.09%
de importante. Lo cual se puede concluir que este factor es muy importante para contrarrestar

la agresividad de los competidores.

105



Pregunta 10. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

100%
86,36% -

5%
50%
25%
4 55%;
0% 0% . 9.09%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante

FACTOR MODA

Figura 19. Diagrama de Barras Factor Moda
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta diez nos reflejan la opinion de nuestros clientes en cuanto a que tan
importante considera el factor precio para contrarrestar la agresividad de sus competidores.
El cual representa el 9.09% a las respuestas de muy importante el factor precio y un 86.36%
de importante y un 4.55% algo importante. Lo cual se puede concluir que este factor es
considerado solo importante en relacion de los anteriores que son considerados muy

importantes.
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Pregunta 10. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

80,00% .
68,18%
G60,00%
40,00%
20,00%
0,00% 0,00%
0,00%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante
FACTOR PUBLICIDAD

Figura 20. Diagrama de Barras Factor Publicidad
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta diez nos reflejan la opinion de nuestros clientes en cuanto a que tan
importante considera el factor precio para contrarrestar la agresividad de sus competidores.
El cual representa el 22.73% a las respuestas de muy importante el factor precio y un 68.18%
de importante y un 9.09% algo importante. Lo cual se puede concluir que este factor es
considerado solo importante en relacion de los anteriores que son considerados muy

importantes.
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Pregunta 11. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

600% B
450%
300%
150%
0% 0o 0%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante
VARIEDAD DE PRODUCTOS

Figura 21. Diagrama de Barras Variedad de Productos Pregunta 11
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta once nos refleja que tan importante es el factor calidad en el éxito de un
negocio. El cual representa el 4.5% a las respuestas de muy importante y un 96% de
importante. Lo cual se puede concluir que este factor es considerado sélo importante en

relacion de otros que son muy importantes.
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Pregunta 11. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

100% B
75%
50%
25%
0 Qe 0 8.70%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante

UBICACION

Figura 22. Diagrama de Barras Ubicacion
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta once nos refleja que tan importante es el factor ubicacion en el éxito de
un negocio. El cual representa el 91.3% a las respuestas de muy importante y un 8.7% de
importante. Lo cual se puede concluir que este factor es muy importante en el éxito de un

negocio.
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Pregunta 11. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio

100% Bl
75%
50%
25%
0% 0% 0%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante
RELACION CON CLIENTES

Figura 23. Diagrama de Barras Relacion con los Clientes
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta once nos refleja que tan importante es el factor relacién con clientes en
el éxito de un negocio. El cual representa el 78.30% a las respuestas de muy importante y un
21.70% de importante. Lo cual se puede concluir que este factor es muy importante en el

éxito de un negocio.
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Pregunta 11. ; En orden de importancia, cuales
son los factores relevantes que usted considera
para el éxito de su negocio
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G0%
40%
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Poco Importante Importante
PRECIO JUSTO

Figura 24. Diagrama de Barras Precio Justo
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta once nos refleja que tan importante es el factor precio justo en el éxito
de un negocio. El cual representa el 65.2% a las respuestas de muy importante y un 34.8% de
importante. Lo cual se puede concluir que este factor es muy importante en el éxito de un

negocio.
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Pregunta 11. ; En orden de importancia, cuales son
los factores relevantes que usted considera para el
exito de su negocio

100% B

75%

50%
25%
0%
Sin Importancia Algo Importante Muy Importante
Poco Importante Importante
CALIDAD DE PRODUCTO

Figura 25. Diagrama de Barras Calidad de Producto
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta diez nos refleja que tan importante es el factor calidad de producto para
el cliente en éxito de su negocio. El cual representa el 78.30% a las respuestas de muy
importante y un 27.70% de importante Lo cual se puede concluir que este factor es muy

importante en el éxito de un negocio.
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Pregunta 12. ;Considera que una marca
posicionada para un negocio es importante?

® Importante
@ Nuy Importante

Figura 26. Diagrama de Pastel Pregunta 12
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta doce nos refleja que 19 de los clientes encuestados respondieron que es
muy importante para un negocio tener una marca reconocida, que representa el 82.6% de la
muestra. Mientras que tres clientes respondieron que es importante nada mas, representando
el 17.4%. Con lo cual se puede concluir que la gran mayoria asegura que tener una marca

reconocida es importante para un negocio.
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Pregunta 13. ;Cuanto espera incrementar sus
ventas con un modelo de franquicia, la cual le
ofrece capacitaciones, asistencia técnica, ade...

100,00% e
90,91%
75 00%
50,00%
25 00%
9,09% 0% 0%

0,00%

A% al 10% 11% al 20% 21% al 30% 31% en

adelante

% DE GANANCIA

Figura 27.Diagrama de Barra Pregunta 13
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta trece nos refleja que 20 de los clientes encuestados respondieron que
les interesa incrementar sus ventas de un 11% al 20%, los cuales representan un 9.09%. Con

lo cual se puede concluir que la mayor parte espera aumentar sus ventas de 11% a 20%.

114



Pregunta 14. ;Estaria dispuesto a invertir $100 x
m2 por remodelacion de su local~?

@ Si
& no

Figura 28. Diagrama de Pastel Pregunta 14
Fuente: Encuesta
Elaboracién: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta catorce nos refleja que 18 de los clientes encuestados respondieron que
estarian dispuestos a invertir en remodelacion, el cual representa el 81.80 % de la muestra.
Mientras que cuatro clientes respondieron que no estarian dispuestos a invertir, representando
el 18.2%. Con lo cual se puede concluir que la gran mayoria estarian dispuestos a invertir

$100 x m2 en remodelacion.
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Pregunta 15. ;Estaria dispuesto a invertir en
una franquicia con los beneficios que usted
conoce?

@ si

Figura 29. Diagrama de Pastel Pregunta 15
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la pregunta quince nos refleja que el total de los clientes encuestados respondieron
que estarian dispuestos a invertir en una franquicia, con todos los beneficios mencionados
anteriormente, Con lo cual se puede concluir que todos estarian dispuestos a invertir en una

franquicia.

5.2 Comprobacién del Objetivo Especifico 2: Incrementar puntos de distribucion para la

marca, lo cual ayudaria al crecimiento de las ventas.

El objetivo especifico 2 se confirmé mediante la oportunidad que se descubre, de
acuerdo a la informacion proporcionada por entrevistas y encuestas que se realizd a los
futuros Franquiciados, de esta manera se vio la oportunidad para Furor de poder crecer en
ventas, debido a el gran mercado potencial que se observd en los Franquiciados, el cual

iremos ganando y captando con el tiempo, estando tan cerca del cliente como lo requiere la
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franquicia que le ofrecemos. Podremos conocer mas de ello, de sus necesidades y problemas y
de esta forma poder ayudarlos y llegar abastecer al 100% sus inversiones en compras que hoy
en dia son realizadas por otros distribuidores. Se va a descubrir qué los motiva a comprar a

otros proveedores.

El incremento de puntos de distribucion se efectla correctamente, por medio de la
propuesta de franquicia que se ofrece a los futuros franquiciados. Por medio de este modelo
de negocio, nos permite expandirnos, llegando a tener muchos méas puntos de distribucion que
ofrecen la marca Furor en el pais. A una inversion del 0% y un beneficio extraordinario el que

genera una expansién y posicionamiento de la marca a un costo minimo.

5.2.1 Futuras Ventas Potenciales

Por medio de la investigacion de mercado que hemos realizado hemos podido observar
otras oportunidades para la compaiiia, y es que el proposito de este proyecto para la empresa
es aumentar sus ventas mediante la franquicia. Dentro del total de las compras que realiza el
franquiciado, existe un porcentaje de estas, que no son abastecidas por la compafia
CARSANDCORP S.A, lo cual se lo toma como una oportunidad para lograr con el tiempo el
abastecimiento en un porcentaje mayor al actual, a los clientes que seran los futuros

franquiciados

Se muestra mediante este grafico el porcentaje que la compafiia representa en las
compras de los futuros franquiciados, y el porcentaje de compras que esta pendiente por

abastecer y captar de otros distribuidores, que hoy en dia realizan esas distribuciones.
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Captacion de Ventas por FUROR
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Figura 30. Captacion de Ventas
Fuente: Diagrama de Barras
Elaboracion: Heidy Moreano y Gioconda Almeida

En la Figura 30 podemos observar de color gris las ventas actuales que realiza Furor a
los futuros franquiciados, y de color rosa el porcentaje de ventas que son realizadas por otros
distribuidores. El porcentaje de ventas de otros distribuidores es mucho mayor que el de la
compafiia, aqui vemos una oportunidad de crecimiento para la empresa, una posible extension
del abastecimiento, el proposito para la compafiia, captar todo este porcentaje de ventas

creciendo considerablemente afio tras afo.
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5.3 Comprobacion del Objetivo Especifico 3: Elaborar propuesta de franquicia basado en

Modelo Canvas para el franquiciado.

Dentro del objetivo especifico 3 esta la elaboracion de la propuesta que se esta
haciendo a los clientes latentes y provinciales que son parte de la compafiia
CARSANDCORP S.A, la propuesta que se ofrece es un modelo de negocio basado en
franquicia, para el cual se utiliza el Modelo Canvas para presentarle a los futuros
franquiciados, como funcionaria su negocio con la propuesta de valor que posee este modelo

de negocio que se presenta.

El Modelo Canvas nos ensefia cuales serian los puntos claves para el correcto
conocimiento por las dos partes, el franquiciado por un lado y el franquiciador por el otro,
tales como: relacién de clientes, alianzas claves, actividades claves, recursos claves, ingresos,
costos entre otros. Todos estos blogues nos muestran la factibilidad de la propuesta en

marcha.

Este objetivo se ha podido realizar y es demostrado, sobre el cuadro que se ofrece a
continuacién del Modelo Canvas de Furor al Franquiciado y del Modelo Canvas del
Franquiciado al consumidor final. Muestra que le ofrece por medio de este modelo, furor al

franquiciado y que le ofrece el franquiciado a su consumidor final.
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5.3.1 Modelo Canvas de Furor para el Franquiciado.

Alianzas Claves:

Actividades Claves:

e Inversion en

Propuestas de Valor:

Relacion con los
clientes:

Segmentos de

Compras. e  Fidelizacién de Clientes:
e  Atencion al Clientes.
-La Franquicia de Clientes e Asistencia
la Marca Profesional. * _ Ganar - Ganar Clientes  Latentes,
FUROR. Canales de Mayoristas y
Recursos y capacidades *  Recursos Comunicacion: Provinciales de
claves: Humanos CARSANDCORP
: e  Redes Sociales. S.A.
Al | *  Recursos _ Distribucion:
lanza con los Fisicos, Locales e  Marketing
Proveedores en el de la compafifa. e  Puntos de | -Clasificacién de los
Exterior. * Fortaleza e Procesos Distribucion Clientess de la
Financiera. Actual de la | compafiia un total 22
e  Know How. Compafiia. futuros
e Talento e  Decoracion e Envios Franquiciados.
Humano lluminacién Provinciales.
Ventas:
e La Unidad del
Franquiciado.
Gastos: Ingresos:

e  Capacitaciones.

e Auditorias a las Unidades.
e  Director de Proyecto

e  Publicidad

Regalias Anuales 8%.
Captacion de Ventas.

De un 81% de ventas que Furor no estd realizando
actualmente tan solo un 19% del 100 de estas.

Figura 31. Modelo Canvas de Furor

Fuente: Heidy Moreano y Gioconda Almeida.

Se muestra en la figura 31 los nueve blogues que forman parte del Modelo Canvas de

Furor, modelo que se ofrece a los futuros franquiciados, todos estos puntos son los que posee

el modelo propuesto, y contiene una propuesta de valor que es el corazon del modelo, existen

bloques que nos permiten conocer como llevaremos esta propuesta hasta los franquiciados,

cual es su segmento de mercado, cuales seran las herramientas para lograrlo, cuél sera el

sostenimiento econémico de dicha propuesta, cual sera su costo, nos muestra todo claramente

coémo se lograra el proposito de entregar esta propuesta de valor a los futuros franquiciados.
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5.3.2 Modelo Canvas del Franquiciado para el Cliente.

Alianzas Claves:

-La Franquicia de
la Marca
FUROR.

Actividades Claves:

e  Atencién al
Cliente.

e  Conocimiento
de Moda.

e  Stock lleno

Recursos y capacidades

Propuestas de Valor:

e  Comodidad.

e  Status

e Atencién al

Relacion con los
clientes:

e  Fidelizacién de
Clientes.

e  Comunicacion
v Suaerencias

Canales de
Comunicacion:

Segmentos de
Clientes:

-Los clientes Latentes
y potenciales de los
franquiciados.

claves: ¢
.Contrato con la Cliente *  Redes Sociales. | -Habitantes
compafiia | - e Programa de | Femeninas dde ca:da
. nnovacién en Cantén e 0s
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Figura 32. Modelo Canvas del Franquiciado al Cliente.
Fuente: Heidy Moreano y Gioconda Almeida.

5.4 Comprobacion del Objetivo Especifico 4: Mejorar la rentabilidad y sostenibilidad del

negocio a largo plazo, mediante la expansion geografica de la compafiia por medio de la

marca furor.

El objetivo especifico 4 hace referencia a la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa

a largo plazo, la rentabilidad del negocio se valida por el aumento en puntos de distribucion

generados por los futuros franquiciados que se producird a largo plazo, dentro de 5 afios

donde se ha proyectado el incremento para la compafiia con la propuesta de la franquicia, que

nos permitira crecer de forma mas rapida. La sostenibilidad se lleva a cabo por la marca de
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Furor que esta siendo posicionada e introducida en diferentes puntos geograficos a nivel
nacional. No se necesita de toda una inversion en infraestructura para nuevos puntos de
distribucion y poder llegar a otros lugares, por medio de este proyecto de franquicia se logra

la sostenibilidad del negocio afio tras afio.

A continuacion en la Tabla 22 la proyeccion basada en el método incremental para 5

afios, donde se ve el incremento en ventas para los afios venideros de color rosa.

Tabla 22.

Proyeccion basada en Método Incremental

%
Afo Ventas Crecimiento CRECIMIENTO
1 2011 620,000.00
2 2012 675,000.00 55,000 8.87%
3 2013 710,000.00 35,000 5.19%
4 2014 780,000.00 70,000 9.86%
5 2015 815,000.00 35,000 4.49%
6 2016 918,000.00 103,000 12.64%
7 2017 980,792.00 62,792 6.84%
8 2018 1,047,879.03 67,087 6.84%
9 2019 1,119,554.87 71,676 6.84%
10 2020 1,196,133.40 76,579 6.84%
11 2021 1,277,949.97 81,817 6.84%

Fuente: Elaboracién Propia.

El método que se ha utilizado para realizar las proyecciones, ha sido el método
incremental donde se puede ver un crecimiento conservador de un 6.84% anual dentro de los
5 afios posteriores. Vale recalcar que este seria el crecimiento vegetativo de la compafiia
CARSANDCORP S.A sin el proyecto de franquicia. Mostramos también el crecimiento de un
afio en relacién al anterior, donde se observa que nunca se deja de crecer, aunque en un

porcentaje conservador.

Se observa a continuacion la grafica de la proyeccion del crecimiento vegetativo que

tendria Furor normalmente sin el proyecto de franquicia que ofrece.
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Figura 33. Grafico de Proyeccion Vegetativa de Furor.
Fuente: Elaboracién Propia.

Las siguientes proyecciones en la Tabla 23 que se presentan con la utilizacion del
método incremental de igual manera, se proyecta el crecimiento que tendria Furor por medio
de la aplicacion del modelo de negocio basado en franquicia.

Tabla 23.

Proyeccion de Crecimiento de Ventas con Franquicia de Furor.

%
Afo Ventas Crecimiento CREC(I:I\(;III\IENTO CRECI://(I)IENTO
FRANQUICIA  VEGETATIVO

1 2011 620,000.00

2 2012 675,000.00 55,000 8.87%

3 2013 710,000.00 35,000 5.19%

4 2014 780,000.00 70,000 9.86%

5 2015 815,000.00 35,000 4.49%

6 2016 918,000.00 103,000 12.64%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura 34. Proyeccion de Ventas con Franquicia para Furor.
Fuente: Elaboracién Propia.

Aqui podemos ver cudl es el crecimiento que tendria Furor con la aplicacion de la
franquicia, donde se puede notar que el incremento del crecimiento con franquicia en relacion
con el crecimiento natural vegetativo es de un 50% crece el doble de lo establecido por la

tendencia.
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Conclusiones

De acuerdo a la investigacion realizada de nuestro proyecto sobre la aplicacion de
franquicia, hemos podido observar que es un modelo de negocio muy exitoso si se lo maneja
de una manera correcta, y que conlleva muchos beneficios para el duefio de la marca, como

también para el franquiciado, quien es el que adquiere el permiso de uso del nombre.

La franquicia es un modelo de negocio en el cual no solo se entrega el permiso para la
utilizacion del nombre de una marca, sino también implica brindar parte de la experiencia que
se ha adquirido, asistencia técnica, capacitaciones, asesorias y auditorias para que el
franquiciado pueda manejar el negocio de la misma manera que lo hace el duefio de la marca,
y asi cada unidad comercial pueda ser exitosa. Todo esto a cambio de que el franquiciador
reciba regalias, en este caso un porcentaje del incremento de las ventas que realicen los

franquiciados cada afio.

Algunos de las ventajas que presenta esta aplicacién de modelo de negocio para el
franquiciador, es la expansion y obtencién de un mayor reconocimiento de su marca, sin tener
que hacer una inversion en infraestructura, como también la desvinculacién de
responsabilidad sobre el recurso humano de las unidades franquiciadas; y tenemos como uno
de los principales beneficios el obtener mayores ingresos por el aumento en ventas de su

producto.

El franquiciado por otra parte se beneficia por adquirir el respaldo, experiencia,
asesoramiento y productos de una marca ya posicionada y reconocida, lo cual lo ayudara a

obtener mayores ganancias y también ampliar su negocio en un futuro.

Podemos concluir que la aplicacion de la franquicia de la marca FUROR, es un
proyecto que ofrece un crecimiento rapido y con poca inversion, ademas es viable y factible,

por toda la investigacion de mercado que se ha realizado y de los cuales se han obtenido
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respuestas favorables, en donde se puede corroborar la aceptacion de este modelo, el cual
trabaja en sinergia con sus clientes franquiciados, y por ende los protegera de otras marcas

posicionadas.
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Recomendaciones
Para una correcta implementacion de este modelo de negocios sobre la aplicacion de

una franquicia, es necesario seguir paso a paso los puntos necesarios que se requieren.

Poder emplear este modelo, implica tener una buena y exhaustiva investigacion del
mercado al que se quiere introducir, y segmentacion de clientes a los cuales se les ofrecera
nuestro producto y servicio, como también obtener el perfil correcto de los futuros
franquiciados con los que se trabajara, esto ayudara a reducir cualquier riesgo que se pueda

presentar.

Es primordial por parte del franquiciador que esté capacitado para poder brindar una
buena asesoria y asistencia técnica, o poder contratar personal muy bien preparado que pueda
ejercer esta funcion y lograr dar una buena guia sobre lo que se debe o no hacer, dar los
lineamientos adecuados para impulsar el éxito de la aplicacion de este modelo. Orientar de
manera conveniente al franquiciado es uno de los puntos mas importantes que se deben seguir

ya que éste serd también imagen de la marca Furor.

Es indispensable en este tipo de modelo de negocios exista una muy buena confianza
y excelente comunicacion, entre el franquiciador o duefio de la marca mas los franquiciados.
En virtud que los resultados, sean positivos 0 negativos de cualquier unidad, se veran

reflejadas y afectarian a todas las redes de la franquicia.
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Glosario.

Acuerdo comercial: Convenio firmado por varias naciones para regular los intercambios

comerciales entre ellas.

Asistencia: Ayuda o colaboracién que se brinda a quien esta en problemas o necesita algun

apoyo.

Contrato de franquicia: Un documento oficial que establece las expectativas y requisitos del
franquiciador. Alli se describe el compromiso que el franquiciador asume ante el
franquiciado, e incluye informacion acerca de los derechos territoriales del franquiciado, los
requisitos de ubicacidn, el plan de capacitacién, las comisiones, las obligaciones generales del

franquiciado y las obligaciones generales del franquiciador.

Fidelizacion: Es unaestrategia del marketingla cual permite que las empresas
consigan clientes fieles a sus marcas, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un
servicio, este debe tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de
comprarlo por considerar que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente

permanezca atado moralmente al producto.

Franquicia: Sistema de comercializacion de productos y/o servicios y/o tecnologia basado en
una colaboracién estrecha y continuada entre empresas legales y financieramente distintas e
independientes (el franquiciador y sus franquiciados individuales), por el cual el franquiciador
concede a sus franquiciados individuales el derecho e impone la obligacién de llevar un

negocio de conformidad con el concepto del franquiciador.

Este derecho faculta y obliga al franquiciado individual, a cambio de una contraprestacion
econdmica directa o indirecta, a utilizar el nombre comercial y /o la marca de productos y/o
servicios, el saber hacer, los métodos técnicos y de negocio, los procedimientos, y otros
derechos de propiedad industrial y/o intelectual del franquiciador, apoyado en la prestacion
continua de asistencia comercial y técnica dentro del marco y por la duracion del contrato de

franquicia escrito, pactado entre las partes a tal efecto.

Franquiciador: Persona o sociedad que posee una red de franquicia y que se ocupa de
reclutar a los franquiciados, coordinarlos, controlarlos y prestarles los servicios que fije el

contrato.
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Franquiciado: Persona o sociedad que compra una franquicia a un franquiciador,

comprometiéndose a cumplir lo estipulado en el contrato.

Inversion: Compra de bienes de capital o servicios para producir bienes de consumo u otros
bienes de capital. Es un desembolso destinado a aumentar la produccion, y por tanto se
contrapone a consumo. Activo que es comprado con el fin de obtener unos ingresos o

plusvalias en el futuro.

Inversion inicial: Valor que se debe tener a mano para iniciar un negocio. Lo que puede estar

incluido en este valor es la reforma del local, stock o equipamientos.

Know-how o saber hacer: En franquicia, conjunto de experiencias practicas adquiridas por
el franquiciador con la explotacion de unidades propias de negocio y que constituyen un
sistema especifico y particular de comercializacidn de productos y servicios. Es transmitido a
los franquiciados a través de procesos formativos, manuales de negocio y cualquier otro

medio adecuado para tal fin. Es secreto, substancial e identificado.

Marca: Signo o simbolo que sirve para sefialar y distinguir los establecimientos y/o
productos propios de una cadena de franquicia. La marca, forzosamente, debera estar
registrada a favor del franquiciador en el correspondiente Registro de patentes y marcas.

Posicionamiento: Es una estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe

un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor.

Regalia: Aportacion proporcional a las ventas realizadas por el franquiciado que éste tiene
que abonar al franquiciante como consecuencia del apoyo y control que recibe de él y por

publicidad.

Rentabilidad: Obtencion de beneficios o resultados en una inversién o actividad econémica.

Showroom: Se trata de espacios abiertos en los que los disefiadores o fabricantes exponen sus

nuevas colecciones con objeto de darlas a conocer a compradores y consumidores.

Sinergia: El concepto es utilizado para nombrar a la accién de dos 0 més causas que generan

un efecto superior al que se conseguiria con la suma de los factores individuales.

Sostenibilidad: Posibilidad de lograr que algo crezca a partir de la explotacion de sus
recursos, sin que dicha explotacion lleve a poner en riesgo la existencia futura de los recursos

en cuestion.
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Stock: Conjunto de mercancias o productos que se tienen almacenados en espera de su venta

o comercializacion.

Unidad franquiciada: Representa el local fisico en el cual el franquiciado ejerce las

actividades.
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ANEeXxos.

Anexo 1. Formulaciéon de Cuestionario

Buenos dias la opinion de nuestros clientes es de gran importancia para nosotros, por ello han

sido seleccionados para conocer su criterio y opinion sobre un modelo de negocio de

franquicias.
1. ¢Conoce el Significado de Franquicia?
Sl
NO
2. ¢Conoce alguna franquicia en nuestro pais?
Sl
NO
3. ¢Si alguien le dice como vender mediante técnicas para obtener mejores

resultados en su negocio, qué pensaria?
Le interesaria
No le interesaria

Lo pensaria

4. ¢Ud. aceptaria, asesoria, cursos de capacitacion para sus colaboradores,
para el &rea de ventas, atencién al cliente, para cumplir sus metas de crecimiento y
expansion en su negocio?
Sl
NO
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5. ¢Qué acogida tiene la mercaderia que es proporcionada por Furor?

Excelente  Muy Bueno Regular Malo
Bueno
5 4 3 2 1
6. ¢Cuél es un aproximado anual de la inversién que realiza en compras

para el abastecimiento de su local comercial?

7. ¢Cudl es un aproximado de sus ventas anuales?
8. ¢Cuél es su linea fuerte de mercaderia en cuanto a procedencia?
Panamefo
Peruano
Americano
Varios:
9. ¢Qué tan agresivos son sus competidores en su negocio?
Alto
Medio
Bajo
10.  Seleccione en orden de prioridades como se deberia contrarrestar esa
agresividad de sus competidores. Poner en orden de prioridad del 1 al 5,
siendo 1 lo méas importante y 5 la de menor importancia.
Marca
Precio
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Moda
Amplio stock de productos

Publicidad por redes sociales

11. ¢ Enorden de importancia, cuales son los factores relevantes que usted
considera para el éxito de su negocio ( 5 el de mayor puntaje y 1 el de

menor)
Excelente  Muy Bueno Regular Malo
Bueno

5 4 3 2 1
Variedad de
Productos
Ubicacion
Relacion con
Clientes

Precio Justo

Calidad de

Productos

12.  ¢Considera que una marca posicionada para un negocio es importante?

Muy Importante  Poco
Importante Importante
3 2 1

13.  ¢Cuanto espera incrementar sus ventas con un modelo de franquicia, la
cual le ofrece capacitaciones, asistencia técnica, adecuaciones?

a) 5% al 10%

b) 11% al 20%
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c) 21% al 30%
d) 31% en adelante

14.  ;Estaria dispuesto a invertir $125 x m2 por remodelacion de su local?

Sl
NO
15.  (Estaria dispuesto a invertir en una franquicia con los beneficios que
usted conoce?
Sl
NO
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Anexo 2. Modelo de Propuesta a Presentarse

Este sera el modelo de la propuesta que se presentara a los clientes latentes y futuros

franquiciados por la compafiia CARSANDCORP S.A. La siguiente informacion.
1.- Estudio de Mercado
e Modelo Canvas
2.- Tamafo del Proyecto
3.- Localizacion del Proyecto
4.- Inversiones
5.- Financiamiento

e Capital Propio, inversién en adecuaciones
e Capital Ajeno, Crédito otorgado por Furor por Inventario
e Pago de regalias.

6.- Presupuesto.

e Presentacion del Flujo de Caja a 5 afios en cada uno de los casos.

FLUJO DE CAJA
PERIODOS ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

Ingresos anuales

Costos:

Costo de Compra

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos, salarios y demas beneficios

Agua, energia y telecomunicaciones
Suministros y materiales

GASTOS DE VENTAS

Publicidad

OTROS GASTOS

Depreciacion activos Fijos

Amortizacion Activos Diferidos
Flujo Antes de Participacion
Trabajadores

(-) Participacion Utilidades
Flujo Antes de Impuestos
22% Impuesto a la Renta
Flujo despues de Impuestos
(+) Depreciaciones:

(+) Amortizaciones
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Capital de trabajo
Inversiones:
Activos Fijos

Activos Diferidos

Flujo de Caja Neto

e Presentacion de Estado de Resultado de cada franquiciado.

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO 2017

INGRESOS
VENTAS

COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA

GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOSY SALARIOS

APORTE PATRONAL

ARRIENDO PREPAGADO

DEPRECIACION DE ACTIVOS

AMORTIZACION DE GASTOS DE CONSTITUCION
UNIFORMES DEL PERSONAL

GASTOS DE MANTENIMIENTO

GASTOS DE VENTAS
PUBLICIDAD

INTERES PAGADO
TOTAL DE GASTOS

UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES DEL15% Y
22%

15% TRABAJADORES
DESPUES DEL 15%
22% IMPUESTO A LA RENTA

DESPUES DEL 22%

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO ‘

7.- Evaluacion Privada
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e TIR
e VAN

e Proyecciones de Ventas y Crecimiento
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Anexo 3. Ejemplo del Contrato de Franquicia
Segun Rodriguez, J. (2010), el contrato de franquicia debe ser:

Contrato de Franquicia

Conste por el presente documento el contrato de franquicia que celebran de una parte
CARSANDCORP S.A, identificada con R.U.C. N° 0992389370001, inscrita en la
Superintendencia de Compafiia con expediente N° 118123 del Registro de Personas Juridicas
de Guayaquil, con domicilio en Pichincha y Pedro Carbo, edif. Colon of. 503 debidamente
representada por su gerente general don Manuel Cardenas Sandoya, identificado con C.I. N°
0916231400, con poderes inscritos en la Superintendencia de Compafiia, a quien en lo
sucesivo se denominara EL FRANQUICIANTE; y, de otra parte ...................... ,
identificada con R.U.C. N° ........c.ccceenn. , inscrita en la Superintendencia de Compafiia con
expediente N°.......... del Registro de Personas Juridicas de ................. , con domicilio en
.............................................................. , debidamente representada por su gerente general don
........................................... , identificado con C.I. N°

........................ , con poderes inscritos en la Superintendencia de Compaiiia, a quien en lo
sucesivo se denominara EL FRANQUICIADO; en los términos contenidos en las clausulas
siguientes:

ANTECEDENTES

PRIMERA.- EL FRANQUICIANTE es una persona juridica de derecho privado constituida
bajo el régimen societario de la sociedad an6nima, cuyo objeto social es la venta al por menor
de prendas de vestir y peleteria en establecimientos especializados.

En ese sentido, EL FRANQUICIANTE declara haber desarrollado un plan y sistema
empresarial que incluye elementos de propiedad comercial para suministrar al pablico un alto
estandar de servicio, eficiencia, cortesia y calidad; utilizando una identificacion distintiva por
medio de estdndares, métodos, conocimientos, habilidades e informacion relativa al desarrollo
y operacion de una determinada actividad economica. Este conjunto de conocimientos e
informacion especializada han contribuido a lograr el éxito empresarial de EL
FRANQUICIANTE, lo que ha permitido expandir su sistema a diversos lugares.
SEGUNDA.- EL FRANQUICIANTE declara tener el derecho exclusivo y excluyente del uso
de los nombres comerciales, marcas y todas las combinaciones, variaciones y adiciones a
éstos, ya sea independiente o en combinacidn con otros signos distintivos, utilizados para
designar los productos referidos en la clausula anterior. Dichos signos distintivos se detallan

en anexo que se adjunta al presente documento.
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TERCERA.- EL FRANQUICIADO es una persona de derecho privado constituida bajo el
régimen societario de la sociedad andnima, cuyo objeto social principal es la venta de prendas
de vestir, que se encuentra interesado en ser autorizado por EL FRANQUICIANTE para
operar este servicio conforme al sistema desarrollado por éste, lo que involucra también la
licencia de sus signos distintivos.

DEFINICIONES

CUARTA.- Siempre que sean usados en este documento, cada uno de los términos
establecidos en esta seccion tendran el significado indicado a continuacion:

“Marcas Registradas”, son las marcas, nombres comerciales, lemas, secretos industriales y
comerciales, patentes de propiedad de EL FRANQUICIANTE. Asimismo, el término
“Marcas” también incluye los derechos de autor y todos los derechos de propiedad intelectual
provenientes de los signos distintivos descritos.

“Marcas en Licencia”, término referido a la 0 las marcas de propiedad de EL
FRANQUICIANTE vy el logo asociado a ellas descrito en las Reglas y Regulaciones u otra
marca o logo que pueda designar cada cierto tiempo.

“Manual de Operaciones”, es el manual escrito en idioma espafiol, que contiene todas las
directivas que normaran la administracion y manejo del sistema, asi como secretos
comerciales y otra informacion confidencial de propiedad de EL FRANQUICIANTE,
relevante para la operatividad del negocio, la que podra ser revisada y modificada por él
mismo cada cierto tiempo. Este manual se adjunta como anexo al presente documento.
“Reglas y regulaciones”, son las normas, especificaciones y estandares, entregados por escrito
a EL FRANQUICIADO, en idioma espaiiol y de las cuales EL FRANQUICIANTE es
propietario absoluto. Estas reglas y regulaciones se adjuntan como anexo al presente
documento.

OBJETO DEL CONTRATO

QUINTA.- Por el presente contrato, EL FRANQUICIANTE se obliga a autorizar a EL
FRANQUICIADO el uso del sistema empresarial referido en la clausula primera en el area
geografica que corresponde a la provincia de .......... , lo que implica la licencia de los signos
distintivos del negocio, la licencia del know how contenido en los manuales operativos, y la
entrega de toda la informacion necesaria, asi como capacitacion permanente, que coadyuven
la satisfactoria instalacion y operacion del negocio licenciado. En contraprestacion, EL
FRANQUICIADO se obliga a pagar a EL FRANQUICIANTE las regalias previstas en el
presente contrato.

PLAZO DEL CONTRATO
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SEXTA.- Las partes convienen fijar un plazo de duracién determinada para el presente
contrato, el cual sera de cinco afos, los mismos que se computardn a partir de la fecha de
suscripcion de este documento.

CARACTERES DEL CONTRATO

SETIMA.- EL FRANQUICIANTE deja constancia que no le une ninguna relacion laboral o
de dependencia con EL FRANQUICIADO. En consecuencia, EL FRANQUICIADO actuara
en nombre propio en las relaciones comerciales que se originen a propoésito del presente
contrato.

OCTAVA.- Queda convenido que la gestion y administracién del negocio materia del
presente contrato corresponderd Unica y exclusivamente a EL FRANQUICIADO, sin
perjuicio del respectivo control y fiscalizacidn que tiene derecho EL FRANQUICIANTE.
NOVENA .- Las partes convienen que el territorio o zona geogréfica referida en la clausula
quinta comprende la provincia...............

CUOTAS Y PAGOS

DECIMA.- En virtud a los derechos licenciados en el presente contrato, EL
FRANQUICIADO debera pagar a EL FRANQUICIANTE los siguientes montos no
reembolsables:

a.- Una cuota o derecho de ingreso (franchisefee) por ingreso al sistema, que involucra la
licencia de las marcas registradas y del método operativo e informacion confidencial; la
misma que sera de: US $10 000,00 (Diez mil 00/100 Dolares Americanos).

b.- Una regalia que se determinara en funcién a sus ingresos netos equivalente al 3% mensual.
Dichos montos deberan cancelarse mediante pagos a cuenta mensuales el Gltimo dia habil del
mes que se cancela, integramente en dinero y en la cuenta corriente N° 12228126186 del
Banco Produbano que EL FRANQUICIANTE ha aperturado para tal fin.

FISCALIZACION, CONTABILIDAD Y CONTROL

DECIMO PRIMERA.- EL FRANQUICIANTE controlara la calidad de los productos y
servicios a través de una supervision regular que realizara dos veces al afio, en los meses de
Junio y Diciembre; sin perjuicio, de realizar inspecciones imprevistas en las que podra
asistirse por técnicos expertos en la materia.

DECIMO SEGUNDA.- A fin de determinar el importe exacto de las regalias, EL
FRANQUICIANTE controlard e inspeccionard el volumen de negocios de EL
FRANQUICIADO. En ese sentido, EL FRANQUICIADO debera ajustar su contabilidad a las
normas del plan contable proporcionado por EL FRANQUICIANTE, ello sin perjuicio, de
Ilevar su propia contabilidad.
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Igualmente, EL FRANQUICIANTE realizara dos veces al afio, sin previo aviso, auditorias
encaminadas a verificar la contabilidad y el patrimonio de EL FRANQUICIADO.

DECIMO TERCERA.- Queda expresamente establecido que EL FRANQUICIANTE
determinard las condiciones de la comercializacion o actividad empresarial, horarios,
directivas de promocidn, realizacion de campafias promocionales y de difusion.

Asimismo, EL FRANQUICIANTE seleccionard o aprobara la ubicacién y dimensiones del
establecimiento franquiciado, asi como comprobara sus condiciones y aptitudes para los fines
propios del sistema. Asimismo, verificara que esté conforme con el plan estratégico de
expansion del sistema, y en este orden, controlara y autorizara los traslados y nuevas aperturas
de establecimientos.

DECIMO CUARTA.- EL FRANQUICIANTE establecera los precios maximos y minimos
de los productos o servicios.

Las partes convienen que el volumen minimo de ventas exigido a EL FRANQUICIADO
deberé ser no menor a US $ 20 000,00 (Veinte mil

00/100 Dolares Americanos), volumen que se ha determinado en orden al mantenimiento de
los niveles de rentabilidad y el calculo de los margenes internos de beneficio.

DECIMO QUINTA.- EL FRANQUICIADO se sometera a los controles de calidad
establecidos por EL FRANQUICIANTE y colaborara con éste en la defensa y mantenimiento
de los derechos registrados.

ASISTENCIA TECNICA

DECIMO SEXTA.- EL FRANQUICIANTE debera asistir a EL FRANQUICIADO en la
gestion financiera y comercial de los recursos, seleccionando los métodos y técnicas de
produccion y comercializacion.

DECIMO SETIMA.- EL FRANQUICIANTE o su designado, proporcionara entrenamiento
y capacitacion inicial a EL FRANQUICIADO vy sus principales ejecutivos, sobre la
operatividad del sistema. EL FRANQUICIANTE brindard, ademas, capacitacion permanente
a EL FRANQUICIADO vy su personal en la aplicacion del método operativo contenido en el
Manual de Operaciones.

Estos programas de entrenamiento se realizaran dos veces al afo, en los meses de MARZO Y
OCTUBRE.

DECIMO OCTAVA.- EL FRANQUICIANTE se obliga a capacitar también al personal
nuevo o de ingreso reciente al sistema, sin perjuicio del pago por concepto de honorarios que
deberé realizar EL FRANQUICIADO por el entrenamiento.
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DECIMO NOVENA.- Los principales directivos de EL FRANQUICIADO deberan asistir al
programa de capacitacion inicial en el centro de entrenamiento de EL FRANQUICIANTE, el
mismo que durard como maximo 8 horas lectivas.

OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL FRANQUICIANTE

VIGESIMA.- EL FRANQUICIANTE, en la fecha de suscripcion del presente documento,
proporcionard a EL FRANQUICIADO el Manual de Operaciones y las Reglas y
Regulaciones para la operacion del negocio.

VIGESIMO PRIMERA.- EL FRANQUICIANTE tiene derecho a supervisar y controlar la
aplicacion y efectividad real del programa licenciado para los objetivos del sistema.
OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL FRANQUICIADO

VIGESIMO SEGUNDA.- EL FRANQUICIADO debera respetar y cefiirse a todas las
instrucciones contenidas en el manual de operaciones licenciado por EL FRANQUICIANTE.
Asimismo, debera disponer de los recursos necesarios para el correcto desarrollo del método
empresarial.

VIGESIMO TERCERA.- EL FRANQUICIADO sélo podra comercializar los productos
licenciados en el area geografica prevista en el presente contrato.

VIGESIMO CUARTA.- EL FRANQUICIADO deberd mantener en secreto y evitar la
divulgacion del método operativo y las regulaciones contenidas en el Manual.

VIGESIMO QUINTA.- EL FRANQUICIADO podra promocionar el negocio en forma
diligente, para lo cual hard uso de avisos impresos, promociones, figuracién en guias
telefonicas y comerciales, y de cualquier otra manera apropiada. Dichos mecanismos deberan
ser autorizados y aprobados por EL FRANQUICIANTE.

VIGESIMO SEXTA.- EL FRANQUICIADO tiene la obligacién de respetar la imagen del
sistema, lo que implica:

- Utilizar obligatoriamente las marcas registradas de EL FRANQUICIANTE en el
establecimiento, haciendo figurar en todos los elementos publicitarios y demés materiales de
promocion, dichas marcas con los caracteristicos estandares distintivos del sistema, de tal
modo, que el negocio sea facilmente reconocido por el publico en general como integrante de
la cadena.

- Contribuir a la buena reputacién comercial y éxito de EL FRANQUICIANTE a través del
adecuado mantenimiento del establecimiento.

- Respetar los estandares de calidad en la presentacion, administracién y comercializacion que
establece EL FRANQUICIANTE.

CAUSALES DE RESOLUCION DEL CONTRATO
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VIGESIMO SETIMA.- Constituird causal de resolucién del presente contrato, si EL
FRANQUICIADO:

- Solicita ante la autoridad competente su declaracion de insolvencia.

- No cumple con pagar los montos exigidos en el presente contrato en la oportunidad
convenida.

- Intenta realizar cualquier transferencia a terceras personas sin el consentimiento y
autorizacion de EL FRANQUICIANTE.

- Revela o divulga cualquier informacion confidencial que le haya si do entregada por el
FRANQUICIANTE.

- Incumple con alguno de los estandares de calidad, administracién, presentacion, establecidos
en el Manual de Operaciones y en las Reglas y Regulaciones licenciadas.

- No utiliza en la forma sefialada en el contrato las marcas registradas y en licencia.

- No contrata y/o no mantiene vigentes los seguros requeridos por ELFRANQUICIANTE.

- Viola la obligacion de no competencia

En consecuencia, la resolucion se producira de pleno derecho cuando EL

FRANQUICIANTE comunique, por carta notarial, a EL

FRANQUICIADO que quiere valerse de esta clausula.

OBLIGACIONES A LA EXTINCION DEL CONTRATO

VIGESIMO OCTAVA.- Al término del presente contrato todos los derechos de EL
FRANQUICIADO cesaran de inmediato, por lo que debera:

- Dejar de operar el negocio bajo el sistema y las marcas registradas y en licencia.

- Dejar de usar las marcas registradas y en licencia y todo soporte material que contenga
dichos signos distintivos.

- Pagar todas las sumas adeudadas a EL FRANQUICIANTE.

- Enviar a EL FRANQUICIANTE el manual de operaciones, las reglas y regulaciones, el
software y toda la informacion confidencial licenciada, sin guardar ninguna copia.
VIGESIMO NOVENA.- EL FRANQUICIADO no podra al vencimiento del contrato hacer
uso de las marcas registradas de EL FRANQUICIANTE, ni de la informacion confidencial
licenciada.

TRIGESIMA.- EL FRANQUICIADO no podra iniciar ningin negocio dedicado a la misma
actividad en el territorio materia de licencia hasta el transcurso de un afio.

CLAUSULA PENAL COMPENSATORIA
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TRIGESIMO PRIMERA.- En caso de que EL FRANQUICIADO incumpliera lo estipulado
en las clausulas propuestas, debera pagar en calidad de penalidad compensatoria un importe
ascendente a US $ 15 000,00 (QUINCE MIL 00/100 Délares Americanos), asi como debera
indemnizar cualquier dafio.

APLICACION SUPLETORIA DE LA LEY

TRIGESIMO SEGUNDA.- En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato,
ambas se someten a lo establecido por las normas del

Codigo de Comercio, Cédigo Civil y demaés del sistema juridico que resulten aplicables.
COMPETENCIA ARBITRAL

TRIGESIMO TERCERA.- Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente
contrato, seran sometidas a arbitraje, mediante un Tribunal Arbitral integrado por tres
expertos en la materia, uno de ellos designados por cada una de las partes, y entre los dos
nombrados elegirdn éstos al tercero quien lo presidira.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en la ciudad de Guayaquil, a los
....diasdelmesde............... del 20....

EL FRANQUICIANTE EL FRANQUICIADO
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