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TEMA

ANALISIS DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE LA
FRANQUICIA ESTADOUNIDENSE “THE INTERNATIONAL HOUSE OF
PANCAKES” (IHOP) EN EL VALLE DE CUMBAYA PARA EL PERIODO
2014-2024

RESUMEN

Las franquicias son sistemas de negocios que permiten a las empresas
internacionalizarse 'y expandirse hacia nuevos mercados, sean estos
nacionales o internacionales. Se trata de una relacién contractual comercial
entre el franquiciador y franquiciado que se basa en la confianza mutua y se
caracteriza por el bajo riesgo de inversibn que esta conlleva. Para la
implementacion de la franquicia estadounidense The International House of
Pancakes, especializada en la preparacion de desayunos, panqueques y
waffles, en el valle de Cumbaya, se procedi6 a la realizacion de un estudio de
mercado y de un analisis financiero para garantizar su viabilidad, prefactibilidad
y rentabilidad. Dentro de esta investigacion, se estudia el proceso de
implementacién de franquicias en el pais y el marco legal bajo el cual estas se
manejan; se determina el mercado potencial dentro de la ciudad de Quito y se
analiza la informacion financiera para evaluar la sostenibilidad y sustentabilidad
del proyecto, el mismo que estd enfocado en satisfacer la demanda de la

poblacién dentro del mercado de consumo de comida.

Palabras clave: Franquicia, expansion, inversién, demanda, mercado

potencial, analisis financiero.



ABSTRACT

Franchises are business systems that allow companies to internationalize and
expand into new markets, be they national or international. It is a commercial
contractual relationship between the franchisor and franchisee that is based on
mutual trust and characterized by a low investment risk. For the implementation
of the American franchise “The International House of Pancakes”, specialized in
the preparation of breakfasts, pancakes and waffles, in the Cumbayéa Valley, a
market research and a financial analysis were carried out in order to guarantee
its viability, prefeasibility and profitability. It was necessary to study the process
of implementing a franchise in the country and the legal framework under which
these are managed; it was determined its potential market in Quito and it was
analyzed its financial information in order to evaluate the sustainability of the
project, which is focused on satisfying the demand of the population within the

food consumption market.

Key words: Franchise, expansion, investment, demand, potential market,

financial analysis.



RESUME

Franchises sont des systéemes d'affaires qui permettent aux entreprises de
s’'internationaliser et de se développer aux nouveaux marchés, soient nationaux
ou internationaux. Il existe une relation contractuelle commerciale entre le
franchiseur et le franchisé basé sur la confiance mutuelle et se caractérise par
un faible risque d'investissement. Pour la réalisation de la franchise américaine
« The International House of Pancakes », spécialisée dans la préparation de
petits déjeuners, crépes et gaufres, dans la vallée de Cumbaya, une étude de
marché et une analyse financiére ont été réalisées pour garantir sa viabilité,
préfaisabilité et rentabilité. Dans le cadre de cette recherche, il est important
d’étudier le processus de mise en ceuvre des franchises dans le pays et le
cadre juridique dans lequel elles sont gérées; de méme, s’est nécessaire de
déterminer le marché potentiel dans la ville de Quito et d’analyser I'information
financiére pour évaluer la durabilité du projet, qui vise a satisfaire la demande

de la population sur le marché de la consommation alimentaire.

Mots-clés : Franchise, expansion, investissement, demande, marché potentiel,

analyse financiére.



INTRODUCCION

La implementacion de la franquicia internacional The International
House of Pancakes (IHOP) en el valle de Cumbaya busca satisfacer la
demanda creciente del mercado quitefio en lo que se refiere a productos de
primera necesidad. La realizacion de esta investigacion tiene la finalidad de
minimizar el riesgo de inversion y cubrir la demanda de la poblacion de la
ciudad de Quito que se encuentra en constante crecimiento, asi como de
implementar un concepto de consumo innovador que se base en ofrecer una
experiencia gastrondmica asequible y cotidiana junto con un servicio célido y

cordial.

Con el fenébmeno de la globalizacién, distintas formas comerciales e
instrumentos de negocio fueron aplicados para adaptarse al orden comercial.
Una mayor exigencia por parte del consumidor, asi como también la
incorporacion de las tecnologias de la informacion, impulsan a las empresas a
expandirse hacia diferentes mercados, es asi que la franquicia hace como una
estrategia para poder afrontar los retos del sector empresarial. La franquicia es
un método para expandir un negocio bajo el cual el propietario otorga al
franquiciado el derecho de comercializar un producto o servicio, ademas de
brindar apoyo constante y transferir know-how al franquiciado para el desarrollo
del negocio. Este método de comercializacién y distribucién, se presenta como
una forma segura y profesional de hacer negocios ademas de dinamizar la
economia, desarrollar el capital humano y promover la competencia en el

mercado nacional referente a los insumos.

En el Ecuador, a partir del afio 2008, el habito de comer fuera de casa
ha tenido una curva de crecimiento positiva. EI aumento de restaurantes y
cafeterias en la ciudad de Quito reflejan el cambio en las tendencias de
consumo de la poblacién, lo que ha provocado que marcas nacionales como
internacionales busquen ingresar al mercado quitefio para ofrecer todo tipo de
menus y satisfacer de esta forma a la creciente demanda. Por otro lado, este
crecimiento ha permitido que el sector de servicios constituya el 50% de los
sectores econdmicos de la ciudad, lo que la ha posicionado como la capital

politica y econémica del pais.



Para este estudio de prefactibilidad se planteé la siguiente hipétesis: El
ingreso de la franquicia estadounidense The International House of Pancakes
(IHOP) al mercado ecuatoriano, seria una opcion rentable dentro del negocio
de comida rapida lo que generaria un emprendimiento sostenible y sustentable

en el tiempo.

El objetivo general consiste en analizar la prefactibilidad para la
implementacion de la franquicia estadounidense The International House of
Pancakes (IHOP) en el valle de Cumbaya en términos de viabilidad financiera,
mediante: la determinacion del marco legal bajo el cual la franquicia
estadounidense ingresara al mercado ecuatoriano; la realizacién de un estudio
de mercado para identificar el mercado potencial, la oferta y la demanda que
permitira que el proyecto sea sostenible y sustentable; y, la ejecucién de la
ingenieria del proyecto y los indicadores financieros, econdémicos Yy
ambientales. De esta forma, el trabajo de titulacion consta de tres capitulos en

los cuales se describe de manera mas detallada los temas mencionados.

En el primer capitulo, con la finalidad de conocer acerca de la
implementacién de franquicias en el Ecuador, se procedi6 a realizar un estudio
de la franquicia, su origen y evolucion, las ventajas de este formato de negocio
y los criterios que se deben tomar en cuenta al momento de seleccionar y
adquirir una franquicia; se analiz6 el marco legal bajo el cual este sistema
opera en el Ecuador, incluyendo el contrato de franquicia y los requisitos para
registrar la marca y nombre comercial en el pais; asimismo, se realiza una
descripcion general de la cadena de restaurantes IHOP, sus mercados
nacionales e internacionales, el procedimiento para su instalacién en otro pais

y la responsabilidad corporativa de la empresa.

En el segundo capitulo, se realizé una investigacion de mercado para
definir el mercado objetivo y, a través del método de encuestas, se recopilaron
datos para determinar la demanda y la oferta existentes en la ciudad de Quito,
ademés de conocer la competencia directa de IHOP dentro del mercado
quitefio. Después de analizar esta informacion, se utilizan tres metodologias de
estudio: las 4Ps, las cinco fuerzas de Porter y la matriz de andlisis FODA para
evaluar el estado de la empresa en la ciudad de Quito y plantear estrategias

gue garanticen el éxito de su implementacion.



En el tercer capitulo, se lleva a cabo la ingenieria del proyecto y el
andlisis financiero a través de matrices que permiten comprobar la viabilidad
del proyecto de inversion. Para estos calculos es necesario conocer la
capacidad de produccion, los activos fijos, los costos de produccion y los
costos de operacion de la empresa antes de su funcionamiento, para luego
realizar la proyeccion de ingresos y egresos en un lapso de diez afios, esto
permitira determinar, mediante el calculo de indicadores financieros, la
factibilidad de la implementacion de la franquicia en términos de viabilidad

financiera.

Michael Porter, catedratico de la Escuela de Negocios de Harvard,
public6 en el afio de 1980 su libro titulado “Estrategia Competitiva: Técnicas
para el analisis de los sectores industriales y de la competencia” en el que
define las estrategias competitivas de una empresa para lograr su
posicionamiento en la industria. Las tres estrategias genéricas planteadas por
Porter son: liderazgo global en costos, diferenciacion y enfoque o
concentracion, a través de las cuales una empresa puede hacer frente a las
cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector y conseguir una

ventaja competitiva sostenible que le permita superar a las firmas rivales.

Por esta razon, en los tres capitulos se toma a la teoria de la Ventaja
Competitiva de las Naciones como linea de pensamiento base de la
investigacion, la misma que toma en cuenta los principios de la estrategia
competitiva, en donde Michael Porter, en su libro “La Ventaja Competitiva de
las Naciones” publicado en el afno de 1990, establece que dentro de la
competitividad de las naciones no son estas los principales actores sino las
empresas multinacionales y se centra en los determinantes principales de la
productividad!, con la que los recursos de una nacién son empleados para
tener en cuenta los sectores en los que las empresas de un pais tienen

competitividad con relacion a los otros competidores internacionales.

De todas formas, la nacion sigue jugando un rol fundamental en la
actuacion competitiva de las empresas puesto que el entorno cercano de estas
serd el que determine su éxito competitivo internacional. Por lo general, antes
de expandirse a nivel internacional, las empresas se desarrollan en una base

doméstica, la misma que segun Porter, es la naciébn en donde las ventajas

! Productividad se define como el valor de la produccion por unidad de mano de obra o de capital.



competitivas de la empresa son consolidadas, asi como sus estrategias, el
producto principal, la tecnologia de proceso, los trabajos productivos,
tecnologia de punta y sus mas avanzadas capacidades.

El catedratico también manifiesta que las empresas multinacionales
triunfan en los mercados internacionales a través de diferentes estrategias que
se basan en actos de innovacion y que abarcan la aplicacion de nuevas
tecnologias y nuevas formas de hacer las cosas. La innovacion puede
presentarse en el disefio de un nuevo producto, en un nuevo proceso de
produccion, en un nuevo método comercial 0 en la capacitacion del personal, la
mayoria de las innovaciones crean ventaja competitiva, pues descubren una
oportunidad de mercado o uno que ha sido ignorado por otras empresas, de
esta forma, a nivel internacional se puede crear ventaja competitiva cuando las

innovaciones satisfacen tanto las necesidades nacionales como extranjeras.

El periodo elegido para realizar esta investigacion es desde el afio 2014
hasta el afio 2018 en la Republica del Ecuador, dentro de este periodo, la
informacion recopilada y el estudio técnico realizado garantizan la viabilidad,
sostenibilidad y sustentabilidad del proyecto. De igual manera, en este lapso de
tiempo, de diez afios, se llevo a cabo una proyeccion financiera de la inversion
y una investigacion de los requisitos locales y nacionales para la

implementacion de la franquicia en el pais.

La metodologia utilizada dentro de la investigacibn es de tipo
exploratoria cuantitativa, se basa en analizar la prefactibilidad de la
implementacion de la franquicia estadounidense IHOP en la ciudad de Quito
mediante el manejo de datos estadisticos demostrados en un estudio de
mercado y un analisis financiero, también es de tipo no experimental pues no
existe manipulacién de las muestras, sino que se efectla una interpretacion de
la recoleccién de datos a través de encuestas. Por otra parte, el método de
investigacion es de tipo empirica dado que se basa en la evidencia y busca
comprobar mediante la observacion, en este caso se utilizaron fuentes
secundarias como periddicos, revistas y publicaciones e investigaciones del

gobierno local y de instituciones publicas.

La carrera Multilinglie en Negocios y Relaciones Internacionales es una

carrera multidisciplinaria que enlaza conceptos tanto del campo de los negocios



como de las relaciones internacionales, sin dejar de lado el aspecto cultural. El
trabajo de investigacion propuesto se relaciona de forma directa con la carrera
puesto que se enfoca en las transacciones internacionales que las empresas
multinacionales realizan dentro de un escenario de la globalizacién con el
objetivo de ingresar y posicionarse en un mercado extranjero. De esta manera,
el trabajo pone en practica los conceptos aprendidos a lo largo de la carrera,
aplicandolos a su vez, a la realidad politica, econémica y social del pais.



1.1.

1.1.1.

CAPITULO 1
LA IMPLEMENTACION DE LA FRANQUICIA INTERNACIONAL IHOP EN EL
ECUADOR

¢, Qué es franquicia?

Desde sus inicios, la franquicia se ha desarrollado de forma paralela a la
sociedad contemporanea, surge como una estrategia comercial que permite la
expansion y consolidacion de las empresas hacia otros mercados mediante la
réplica de un modelo de negocios. De acuerdo con la Asociacién Internacional
de Franquicias, entre los principales tipos esta la de producto o nombre
comercial, basado en un sistema de distribucién, y la de formato de negocio,
basado en un sistema o método de operacién para la comercializacion de
productos o servicios. Este tipo de negocio supone beneficios tanto para el
franquiciador como para el franquiciado, el consumidor y el pais receptor,
puesto que permite la expansion controlada y dirigida de la empresa, ademas
de reducir el riesgo de inversion, transferir know-how? y tecnologia, generar
empleos y activar la economia. Para seleccionar una franquicia se deben tomar
en cuenta factores como la informacion de la empresa a franquiciar, la
evaluacién del mercado y aspectos financieros que posibilitaran determinar si la

opcién es viable y rentable.

Origen y evolucion de la franquicia

La Real Academia Espafiola (RAE) define al término franquicia como
una “concesién de derechos de explotacién de un producto, actividad o nombre comercial,
otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona determinada”. Por otra parte,
la Asociacion Internacional de Franquicias (IFA, por sus siglas en inglés)
establece que la franquicia, o la acci6on de franquiciar, es un método para
expandir un negocio y distribuir bienes y servicios a través de una relacion
directa de licencia. De esta manera, los propietarios o franquiciadores otorgan
a los franquiciados, que pueden ser personas naturales o juridicas, el derecho
de comercializar un producto o servicio mediante el uso de su marca o nombre
comercial, ademas de proporcionar un sistema operativo, apoyo y control

(International Franchise Association [IFA], 2016).

2 Neologismo anglosajon que traducido al espariol significa “saber como” o “saber hacer”. Hace referencia a la
capacidad que tiene una persona o una institucion para desarrollar habilidades técnicas precisas para areas de
trabajo especificas (Definicion ABC, s.f. a).



La palabra franquicia proviene del francés antiguo franc que significaba
la concesion de un privilegio, autorizacion o el abandono de una servidumbre.
Las raices de este término se remontan al siglo XIl, a la Francia medieval, en
donde se utilizaban las “Cartas de franquicia” para otorgar privilegios por medio
de los cuales los sefiores feudales renunciaban a una parte de sus derechos en
cuanto a la recaudacion de impuestos, derechos territoriales o concesiones a
particulares en ferias y mercados (Steyrer, 1998), estos documentos fueron un
medio para la libertad en el comercio y sirvieron también como moneda de
cambio. En sus origenes, este tipo de negocio se concibié como una figura que
se apoyaba en tres conceptos principales: libertad, exencion y concesion
(Bermudez, 2002).

Después de la Revolucion Francesa, la palabra desaparece junto con
los privilegios otorgados por los nobles y no es hasta principios del siglo XX
gue adquiere un concepto diferente (Morejon, 2009) con el cual contratistas
independientes adquirian la facultad de operar de forma local el sistema de
comercializacion de otro comerciante mediante la creacién y apertura de
nuevos negocios (Steyrer, 1998). Entre las empresas precursoras de la
franquicia esta la norteamericana “Singer Sewing Machine Company”, que con
la finalidad de aumentar el nUmero de sus ventas, estableci6 en 1912 un
sistema de distribucion basado en la integracion parcial de pequefios

comerciantes (Bermudez, 2002).

En un inicio, la evolucion del sistema de franquicias fue lenta; en
Estados Unidos, empresas como “The Coca-Cola Company” empezaron a
otorgar licencias para la produccioén y distribucién de sus productos a empresas
nacionales, seguida de “General Motors” y “Hertz Rent a Car” (Steyrer, 1998),
mientras que en Francia la fabrica de lanas “La Lainiére de Roubaix” buscaba
abrir nuevas plantas de produccion en el pais (Morejon, 2009). De esta forma,
la franquicia experimenté una rapida expansion y diversificacion en las areas
de comercio, de servicios, de alimentos y de alquiler de vehiculos (Steyrer,
1998); y, a partir de la década de 1960, este método de comercializacion y
distribucion, se presentdé como una forma segura y profesional de hacer
negocios, basada en una metodologia sencilla y eficaz de colaboracién
mercantil (Abascal, 2003).
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1.1.2. Tipos de franquicia

Existen varios aspectos con los que se pueden diferenciar distintos tipos
de franquicia, de acuerdo con la IFA, son dos los principales: la de producto o
nombre comercial, conocida como distribucion, y la de formato empresarial o

formato de negocio.

La franquicia de producto o nombre comercial, es la forma mas simple y
original de franquiciar, puesto que el producto en si es la franquicia. En esta
relacion, ademas de permitir el uso del nombre o marca comercial, el
propietario garantiza la facultad de distribuir sus productos a cambio de un
porcentaje de su valor final. Este tipo de franquicia, también conocida como “de
distribucion”, esta presente en sectores industriales como en la venta de
automaviles, refrescos o snacks, en los que el propietario proporciona marcas
registradas, logotipos, campafias publicitarias y servicios de apoyo inicial y
continuo, mientras que el franquiciado se compromete a comprar un producto

especifico, o varios productos, de forma exclusiva (Tassiopoulos, 2008).

Por otra parte, la franquicia de formato empresarial o formato de
negocio, es la forma mas popular en la industria de los negocios. En este caso,
la empresa proporciona al franquiciado un método comprobado para operar el
negocio utilizando su nombre y marca comercial, a cambio de una regalia® o
royalty mensual, trimestral o anual. El propietario da asistencia durante toda su
gestion en lo que se refiera a la capacitacién, suministro de productos, planes
de mercadeo, asistencia en el financiamiento y los mismos estdndares que las
otras unidades de la misma cadena utilizan (Tassiopoulos, 2008). En este tipo
de franquicia, lo que en realidad compra el franquiciado es la experticia, la
experiencia y el método de hacer negocios, por lo que existe una amplia y
continua relacion entre las partes. Los elementos principales que la franquicia
de formato de negocio incluye son estrategia y plan de marketing, manuales de
operacion y un concepto de negocio uniforme de como realizar negocios. Como
ejemplos estan las cadenas de comida rapida McDonald’s, KFC, Burger King,

tiendas al por menor, hoteles y agencias inmobiliarias (Tassiopoulos, 2008).

3 Importe que el franquiciador le cobra al franquiciado como remuneracion a los servicios que este presta (FDS Group,

s.f.).
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1.1.3.

Dentro de otras clasificaciones se encuentran otros tipos de franquicia
que, aunque se basen en el mismo principio, difieren en sus caracteristicas

comerciales y juridicas, estas son:

o Industrial: colaboracion empresarial entre fabricantes, el franquiciador
cede al franquiciado la tecnologia y materias primas para elaborar un
producto y después venderlo.

. Mixta: comercializacion de productos y de servicios.

° Corner: establecimiento comercial que funciona dentro de otro bajo la
modalidad de franquicia.

° Master o principal: el franquiciador exporta la franquicia desde su pais
de origen a través de la presencia de un master franquiciado que se
encarga de desarrollar la marca en el pais destino.

o Integrada: el propietario otorga la exclusividad de la distribucion al
franquiciado.

o Horizontal: minoristas se asocian para crear una marca y extenderla a
través de nuevas franquicias. (Cadmara Santa Cruz de Tenerife, s.f;

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], s.f. e).

Ventajas de un sistema de franquicias

A partir de la década de 1990, la franquicia es uno de los modelos de
negocios mas utilizados y con mayor expansion a nivel mundial que permite un
rapido crecimiento empresarial, disminucién de riesgos y acceso a economias
de escala. Como todo emprendimiento, requiere esfuerzo e implica riesgos y
dificultades, asi como también obligaciones y compromisos para las partes,
teniendo como objetivo el generar beneficios reciprocos (Alcazar, 2011). En la
tabla a continuacion se muestran los beneficios que este sistema supone para

el franquiciador, franquiciado, consumidor final y pais receptor de la franquicia.
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TABLA 1

VENTAJAS DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS

Ventajas de un sistema de franquicias

Para el franquiciador

- Expansién dirigida y controlada del negocio

- Nueva fuente de ingresos a través del cobro de regalias,
gue garantizan una entrada constante de divisas de
manera periddica

- Disminucioén de gastos fijos

- Imagen, prestigio y permanencia en el negocio

- Aumentar el porcentaje de ventas

- Alcanzar economias de escala en diferentes regiones

- Ingreso a nuevos mercados, lo que posibilita el rapido
crecimiento de la empresa mediante una baja inversion

- Diversificacion del producto

Para el franquiciado

- Posibilidad de abrir un nuevo negocio con poco capital

- Reduccion de riesgo e incertidumbre porque es un
proyecto de éxito comprobado, el franquiciado recibe
todo el know-how necesario para hacer funcionar el
negocio de modo correcto

- La marca y el producto o servicio son reconocidos y
ocupan un lugar en la mente del consumidor

- Formacion, capacitacion y asistencia continua por parte
del franquiciador para evitar que se cometan multiples
errores y asi el negocio prospere

- Asistencia en marketing y finanzas

- Manuales de operacién y servicio en los cuales se
detalla cada funcion, procedimientos y estandares

- Estandares de calidad establecidos

- Zona de exclusividad

Para el consumidor

- Mayor y mejor acceso a los mismos productos en
diferentes puntos de venta

El precio del producto o servicio se mantiene

- Mismos estandares de calidad y de servicio

Para el pais receptor

de la franquicia

Desarrollo de proveedores locales

- Promueve la competencia en el mercado nacional
- Nueva fuente de ingresos

- Generacién de empleo y activacion de la economia

- Transferencia de tecnologia y know-how

Fuente: Cepeda, 2009; Di Costanzo, Vilalta y Cardenas, 1997; Rodas, 2015; Loungani y Razin, 2001
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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1.1.4. Criterios parala seleccion de una franquicia

Adquirir una franquicia, al igual que la creacion de una nueva empresa,
conlleva riesgos propios de cualquier negocio, razén por la cual es necesario
tomar en cuenta algunos factores y cumplir con requisitos para que el
emprendimiento tenga el éxito anhelado (Burruezo, 2003). En primer lugar, se
debe obtener informacién sobre el sector en el cual opera la empresa para
conocer su grado de atraccion. Las caracteristicas del sector, el tamafio y
crecimiento del mercado, el tipo y tamafio de los establecimientos que operan y
el nimero de franquicias existentes (Burruezo, 2003), son algunos de los
aspectos que permitiran determinar si realmente el producto o servicio que
ofrece la empresa satisface la demanda existente y asi establecer si tiene o no
potencial de crecimiento en otros mercados (Di Costanzo, Vilalta y Cardenas,
1997).

Por otra parte, se debe obtener informacion completa de las empresas
gue se deseen franquiciar para seleccionar la mas adecuada, por lo que se
debera solicitar un dossier informativo sobre las caracteristicas de la empresa,
servicios y formacibn que presta el propietario, apoyo publicitario vy
promocional, informaciéon econémica y de inversion, estructura de la empresa,
obligaciones del franquiciado, detalle de establecimientos abiertos, entre otros
(Burruezo, 2003). Cabe recalcar que los puntos relevantes sobre la relacién
entre las dos partes se especificardn de manera més detallada en el contrato

de franquicia una vez que las partes hayan llegado a un acuerdo.

Los aspectos financieros también son una parte esencial dentro del
proceso de seleccion porque determinan si la opciébn es o no rentable; es
necesario que el franquiciador realice proyecciones financieras y establezca su
tasa interna de retorno asi como el valor actual neto de la inversion, de esta
forma se podran estimar los costos, ingresos, gastos, flujo de efectivo, activos
requeridos, capacidad de deuda y requerimientos de capital a medida que
avance el proyecto (Di Costanzo, Vilalta y Céardenas, 1997). Asimismo, un
aspecto relevante de la relacién franquiciador-franquiciado es el pago de la
cuota inicial, las regalias continuas y el pago por publicidad (Entrepreneur,
2008); por lo general, se realiza un “pago inicial” para cubrir el gasto al
momento de abrir una nueva unidad, en cambio los “pagos por servicios

administrativos” o regalias, se basan en un porcentaje de las ganancias
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1.2.

1.2.1.

mensuales, trimestrales o anuales, y el “pago de mercadotecnia o publicidad”
gue varias empresas lo cobran por separado (Di Costanzo, Vilalta y Cardenas,
1997).

Marco legal

En el Ecuador, el sistema de franquicias empez6 a desarrollarse a partir
de la década de 1970 con la llegada de marcas internacionales y luego el
desarrollo de marcas nacionales. Se estima que existen alrededor de 205
marcas franquiciadas dentro de los sectores de retail, alimentacion y servicios,
con una curva de tendencia positiva al posicionamiento de las marcas
provenientes de los Estados Unidos. Empero, no existe una legislacién que
regule los contratos de franquicias, por lo que estos contratos se definen como
atipicos e innominados, los mismos que se perfeccionan con el libre
consentimiento de las partes, de todas formas, es imprescindible que este tipo
de negocio se base en las normas establecidas en el Cédigo Civil, el Cédigo de
Comercio y la Ley de Propiedad Intelectual. Asimismo, como parte del proceso
se debe registrar la marca en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual para el uso eficiente de la marca, nombre, lema comercial y

apariencias distintivas del negocio.

Desarrollo de las franquicias en el Ecuador

El negocio de las franquicias en el pais se desarroll6 en dos etapas; la
primera en el aflo de 1967 con la llegada de la marca internacional
“Martinizing”, seguida de “Kentucky Fried Chicken” (1975), “Pizza Hut” (1982),
“Burger King” (1986) y “Mc Donalds” (1997); y, la segunda etapa en el afio de
1997 con el surgimiento de franquicias nacionales como “Cassave”, “Disensa”,
“Farmacias Cruz Azul”, “Los Cebiches de la Rumifiahui” y “Yogurt Persa” (Ekos
Negocios, 2013). La principal forma de franquicia que se aplica en el pais es la
de Formato de Negocio y de manera receptiva, pues las importaciones de

franquicias han sido mayores a las exportaciones (PromPeru, 2011).

Son varios los factores que permitieron que el mercado de franquicias
se desarrolle, uno de ellos fue el creciente fendmeno migratorio, que genero un
doble flujo cultural y econémico que posibilité el descubrimiento de nuevos

mercados y formatos de negocios (PromPerd, 2011). Asimismo, la dolarizacion
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a inicios del siglo XXI proporcion6 seguridad financiera a los inversionistas
(Ekos Negocios, 2013) y facilito el aumento de marcas internacionales en el
pais. La mayoria de franquicias provienen de Colombia, Venezuela, México,
Argentina, Perd y Estados Unidos, representando este ultimo un 50% del total
gue existe en el pais debido a la proximidad que tiene la economia ecuatoriana
a la estadounidense, asi como la afinidad hacia su cultura y gastronomia
(PromPeru, 2011).

En el afio de 1997 se cre6 la Asociacién Ecuatoriana de Franquicias -
AEFRAN — y es la principal organizacion nacional encargada de apoyar y
promover su desarrollo en el pais (Asociacion Ecuatoriana de Franquicias
[AEFRAN], 2015), ademas de presentar a este tipo de negocio como una
alternativa de fortalecimiento empresarial y generacién de empleo (Meléndez,
2013). Como miembros directivos de la AEFRAN, Ecuafranquicias se
constituyé a partir del aflo 2006 como la empresa lider en el desarrollo de
franquicias y expansion de negocios en el Ecuador, apoyando de esta manera

tanto a marcas nacionales como internacionales (Ecuafranquicias, 2015).

El sistema de franquicias se ha implementado desde los afios de 1970
de manera constante, sin embargo al momento no es posible obtener
estadisticas exactas del numero de negocios de este tipo y mucho menos
determinar su impacto y participacion dentro de la economia ecuatoriana, pues
no existe un establecimiento local que recoja, de manera oficial, esta clase de
informacion (PromPera, 2011). De acuerdo con datos obtenidos por la
AEFRAN, en el afio 2013 este mercado gener6 alrededor de USD 946 millones
y 9.800 puestos de trabajo en el Ecuador, siendo el principal sector el de la
comida rapida, con una participacion del 34% sobre el total facturado (Ekos
Negocios, 2013).

Por otra parte, la Federacion Iberoamericana de Franquicias estima que
este negocio crece a un ritmo anual del 4% y que existen alrededor de 205
marcas franquiciadas en el Ecuador operando a través de 1.350
establecimientos, de las cuales el 17% (35) representa a marcas nacionales,
mientras que el 83% (170) restante pertenece a marcas internacionales
(Meléndez, 2013). Las de mayor expansion en el pais son las que pertenecen a
empresas de servicios, telecomunicaciones, educacion y comida (Cevallos y

Ochoa, 2010), véase gréfico 1.
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GRAFICO1
DISTRIBUCION POR TIPO DE FRANQUICIAS EN EL ECUADOR

Franquicias en el Ecuador

Retail
Servicios 27%
37%

- Retail: Moda y confeccion,
lavanderias, mobiliario.
Alimentacion: Restaurantes de
comida tipica y comida rapida,
bares.

Servicios: Hoteles,
telecomunicaciones, educacion,
mantenimiento de automdviles,
impresion y copiado.

Alimentacién
36%

Fuente: Ekos Negocios, 2013; Meléndez, 2013
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

1.2.2. El contrato de franquicia

El contrato de franquicia es un documento legal privado que constituye
un acuerdo vinculante entre el propietario y el franquiciado, es el instrumento
gue explica en detalle lo que una parte espera de la otra en todas las facetas
del negocio, los términos, condiciones y métodos de las operaciones variaran
dependiendo de su contexto, de la legislacion del pais y de las normas que
regulan los contratos comerciales, razén por la cual no existe una forma

estandar de este contrato (Pipes, s.f.).

La reglamentacién de franquicias a nivel mundial es escasa, paises
como China, Estados Unidos, Espafa, Francia, México, Canada y Brasil han
logrado implementar leyes con relacién a su funcionamiento, las mismas que
han servido de referencia al momento de suscribir un contrato. Por ejemplo, en
Estados Unidos, la Comisiéon Federal de Comercio* (FTC, por sus siglas en
inglés) cred la “regla de franquicia” que ofrece a los posibles compradores la
informacion necesaria para considerar los riesgos y beneficios de la inversion
(Federal Trade Commission, s.f. a), esta “regla” exige a los franquiciadores

proporcionar un documento de divulgacion de la empresa (FDD, por sus siglas

4 Ente regulador encargado de proteger los derechos de los consumidores y eliminar y prevenir practicas comerciales
que vayan en contra de la libre competencia (Federal Trade Commission, s.f. b).
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en inglés) en el que se detalla informacion sobre la empresa, sus funcionarios y
otros franquiciados y asi garantizar una decision libre y consensuada de las
partes (My Franchise Law, s.f.).

En el Ecuador, no existe un marco legal o una legislacion que regule el
funcionamiento de las franquicias de forma explicita (Moncayo y Cabanilla,
2007), por lo tanto este contrato deviene en un contrato atipico sui géneris®,
gue aunque tiene paralelismos con otros contratos, tiene caracteristicas
especiales que lo diferencia de ellos (Guias Juridicas, s.f.). Asimismo, es
considerado un contrato innominado® que se rige por la autonomia de la
voluntad y la principal fuente de obligaciones se fundamenta en el convenio
gue las partes suscriban (Cordero, 2013) siempre y cuando se consideren las
normas establecidas dentro del Cédigo Civil, del Cédigo de Comercio y de la
Ley de Propiedad Intelectual, que en este caso esta dispuesta por el Instituto

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual — IEPI (Villagran, s.f.).

El contrato de franquicia se perfecciona con la sola voluntad de las
partes, empero tiene caracteristicas que determinan su naturaleza juridica

como tal, estas son:

o Oneroso: busca beneficios econdmicos para las partes.

. Consensual: queda perfeccionado desde el momento en que las partes
manifiestan su consentimiento.

. Bilateral: las partes se obligan de manera reciproca, se generan
derechos y obligaciones para las dos partes.

. Tracto sucesivo: se perfecciona a través del tiempo, las obligaciones se
ejecutan durante la vigencia del contrato.

. Conmutativo: genera obligaciones y cargas contractuales equivalentes y
reciprocas entre las partes.

o Mercantil: por lo general las partes que suscriben el contrato con
comerciantes.

o Principal: no depende de otro contrato para tener validez juridica.

5 Locucion latina. Dicho de una cosa “de su propio género o especie”, se usa para denotar que aquello a lo que se
aplica es de un género o especie muy singular y excepcional, Unico sin igual e inclasificable (Real Academia
Espafiola, 2016).

6 No esta regulado por la legislacion ecuatoriana, no tiene nomenclatura expresa dentro de las normas civiles y
mercantiles (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], s.f. €).
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. De adhesién: los términos de negociacibn son estipulados con
antelaciéon por parte del franquiciador, sin poder ser modificados por el
franquiciado.

. De cooperacion: el franquiciado depende de la asistencia del
franquiciador, la misma que es indispensable para lograr el objetivo y
éxito de la franquicia.

. Intuito Personae: se toman en cuenta determinados aspectos de los
contratantes, como los econémicos, técnicos y financieros. (Moncayo y
Cabanilla, 2007; Cordero, 2013; Lopez, 2012; Entrepreneur, s.f.).

Ademas, el contrato de franquicia, como cualquier otro contrato, tiene

clausulas que son utilizadas de manera frecuente para su formacién, estas son:

o Licencia de la marca: se describe codmo hacer uso de la marca
registrada, la patente, el logotipo y la sefalizacion del franquiciador.

. Transferencia de know-how: conocimiento y métodos que el
franquiciado recibe para la conduccién del negocio.

o Cuota de franquicia / inversién: por lo general se realiza un pago inicial
conocido como canon que otorga el derecho de usar la marca registrada
y el sistema operativo de la empresa.

° Pago de regalias / comisiones en curso: retribucién que el franquiciado
debe hacer al propietario a cambio de los servicios y de la asistencia
gue le presta, el valor de las regalias puede ser un monto fijjo o un
porcentaje de las ventas totales.

. Capacitacion / asistencia técnica continua: el franquiciador ofrece
programas de capacitacion para el franquiciado y su personal, también
le facilita un manual operativo para resolver las dudas o problemas que
se le presenten.

. Ubicacién / territorio: se designard el lugar en el que operara la
franquicia y se describiran los derechos de exclusividad que pueda
tener.

o Publicidad / comercializacion: se determina el compromiso publicitario
por parte de los contratantes y los costos que corresponde a cada uno.

. Normas sobre productos y servicios: el franquiciador puede establecer
el cumplimiento de normas con relacién a la calidad de los productos y

Servicios.
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. Reportes financieros y auditorias: se realizara un control periédico del
estado financiero del negocio.

. Confidencialidad / No competencia: el franquiciado se compromete a no
intervenir en negocios de la misma especie durante la vigencia del
contrato e incluso durante un tiempo después de terminado el contrato.
El franquiciado debe guardar en secreto el conocimiento de practicas e
informacion del negocio durante y después de terminado el contrato.

. Vigencia / derechos de renovacion / politicas de terminacion /
cancelacion: se establece la duracion del contrato de franquicia y cédmo
el contrato puede ser renovado o terminado.

° Estrategias de salida: politicas de reventa, de recompra o derechos de
rescision. (Villagran, 2006; Pipes, s.f.; Cordero, 2013; Moncayo Yy
Cabanilla, 2007).

En el anexo 1 se encuentra un modelo tipico de un contrato de

franquicia.

La propiedad intelectual y el registro de la marca en el Ecuador

En el Ecuador, el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, o
IEPI, es el ente estatal encargado de regular y controlar la aplicacion de leyes
con relacién a la propiedad intelectual, ademas de proteger, fomentar y divulgar
su buen uso (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], s.f. a). El
IEPI (s.f. b) define a la propiedad intelectual como “las creaciones de la mente, tales
como obras literarias, artisticas, invenciones cientificas e industriales, asi como los simbolos,
nombres e imagenes utilizadas en el comercio” Yy que a Su vez “otorga al autor, creador e
inventor el derecho de ser reconocido como titular de su creacién o invento y, por consiguiente,
ser beneficiario del mismo”. Esta engloba tres direcciones principales que son: la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial, que protege marcas, logos, lemas
comerciales, inventos a través de patentes y otros elementos relacionados con
el mercado, la industria y el comercio; los Derechos de Autor, que promueven
la proteccion de obras literarias o artisticas; y, la Direccion de Obtencion
Vegetal y Conocimientos Tradicionales, que protege la creacion,
descubrimiento o desarrollo de una variedad vegetal, la biodiversidad y los
saberes ancestrales (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], s.f.
b).
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En el momento en que el franquiciador autoriza la utilizacién de todos
los activos intangibles como la marca, nombre y lemas comerciales, el know-
how, el mercado y las distintitas apariencias distintivas de la empresa, se forma
una relacién directa e indisoluble entre la propiedad intelectual y el modelo de
franquicias, por esta razon es fundamental que el franquiciado registre el
derecho de uso de la marca para que exista un correcto desempeiio de la
actividad econOmica a ser efectuada (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad

Intelectual [IEPI], s.f. €). De acuerdo con el IEPI (s.f. c), la marca “es un signo que

distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo que puede estar

representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la
textura, 0 una combinacién de estos”, y para efectos de su registro se deben tomar en

consideracion los distintos tipos de marcas:

° Marca de certificaciéon: aplica para los productos o servicios que hayan
cumplido con los requisitos para obtener la certificacién, como la calidad
los componentes y el origen.

. Marca colectiva: distingue los productos o servicios producidos o

prestados por diferentes empresas que utilizan la marca bajo el control

del titular.
o Marca tridimensional: ocupa en si mismo un espacio determinado.
° Denominacién de origen: identifica un producto proveniente de una

region determinada. (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual
[IEPI], s.f. c).

Registrar una marca en el pais implica beneficios como derechos
exclusivos sobre el uso de la marca y su proteccion en el territorio ecuatoriano;
derecho de franquiciar el producto o servicio; derecho para importar o exportar
productos que contengan la marca registrada; derecho de otorgar licencias a
terceros y de cobrar regalias; derecho de publicitar la marca registrada; v,
derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en
contra de cualquier tercero que haga uso de la marca sin autorizacion del titular

(Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], 2015).

Antes de registrar una marca es necesario realizar una busqueda de
antecedentes, o busqueda fonética, para comprobar que no existen en el
mercado signos o marcas idénticas o similares registradas con anterioridad. El

registro lo puede efectuar cualquier persona natural o juridica, debe presentar
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una solicitud en el sistema en linea y esperar al examen de forma que verifica
gue se haya cumplido con todos los requisitos para de esta manera publicar la
marca solicitada en la Gaceta de Propiedad Industrial, en caso de no existir
oposicion se realiza el examen de registrabilidad con el cual se acepta o
rechaza la emision del titulo de registro (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual [IEPI], s.f. d).

1.3. Franquicia The International House of Pancakes — IHOP

The International House of Pancakes es una cadena de restaurantes
familiares con sede en Glendale, California, famosa por sus panqueques,
tostadas francesas y omelettes’, ademas de ofrecer una amplia variedad de
almuerzos, cenas y postres. En el afio 2007, tras la adquisicién de Applebee’s
International, Inc., IHOP forma parte de DineEquity, Inc., empresa
estadounidense que franquicia y opera las dos marcas. Desde sus inicios,
IHOP se ha caracterizado por operar bajo un sistema de franquicias nacional e
internacional, lo que ha permitido que la empresa se financie en su mayoria por
franquiciados de la marca, puesto que el 99% de los locales son propiedad de
operadores de franquicias independientes. De acuerdo con los datos
proporcionados por DineEquity, Inc., para el afio 2016, el nimero de sucursales
de IHOP es de 1.733, de las cuales 96 se encuentran fuera de los Estados

Unidos en lugares como Bahréin, Guatemala, México y Filipinas.

1.3.1. Sobre la empresa: The International House of Pancakes — IHOP

The International House of Pancakes, IHOP, es una cadena de
restaurantes que se caracteriza por ofrecer un servicio de mesa completo y de
alta calidad, con comidas y bebidas a precio moderado en un atractivo y
comodo ambiente familiar. Los restaurantes son famosos por sus panqueques,
waffles®, tostadas francesas, omelettes y otras especialidades de desayuno, no
obstante ofrecen también una gran variedad de almuerzos, cenas y meriendas
(DineEquity, 2016). La historia de IHOP, inicia en el afio de 1958 cuando los
hermanos Al y Jerry Lapin junto con Albert y Trudy Kallis inauguraron el primer

local en Toluca Lake, un suburbio de Los Angeles, California. En un periodo de

7 Conocido también como tortilla francesa, es un plato elaborado con huevo batido y cocinado con mantequilla o aceite
(Definicién ABC, s.f. b).

8 Tipo de torta muy crujiente, similar a la galleta y que presenta una divisién en cuadriculas o rejillas (Definicion ABC,
s.f. c).
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cuatro afos, el niumero de unidades habia aumentado a mas de 50 en todo el
pais, siendo las décadas de 1960 y 1970 un proceso de expansion continuo
para la empresa. En la década de 1990, IHOP continué con su estrategia de
expansion a través de la implementacion de un sistema de franquicias que le
permiti6 aumentar el nUmero de restaurantes en un 80%, de 490 unidades a
mas de 800, y un promedio de ventas por local de mas de un millén de délares
al afo, lo que le convirti6 en una de las cadenas de restaurantes mas
populares en Estados Unidos (The International House of Pancakes [IHOP],
2016).

En el afio 2001, Julia Stewart asume la Presidencia y la Direccién de
Operaciones de la compafiia y bajo su gestion se implementaron cambios
significativos en cuanto a la diversificacion de mercados, de esta forma se pasé
de un desarrollo financiado por la empresa a un desarrollo financiado por
franquiciados de nuevas ubicaciones (The International House of Pancakes
[[HOP], 2016). En el afio 2007, IHOP Corp. completé de manera exitosa la
adquisicion de Applebee’s International, Inc., una empresa estadounidense que
desarrolla, franquicia y opera la cadena de restaurantes de “comida casual’
Applebee’s Neighborhood Grill and Bar dentro y fuera de Estados Unidos (The
International House of Pancakes [IHOP], s.f. a). Como resultado, se constituye
DineEquity, Inc., la empresa matriz de las dos marcas y una de las compafias
de restaurantes de servicio completo mas grandes del mundo (The
International House of Pancakes [IHOP], 2016).

Con mas de 1.440 locales, IHOP celebra en el afio 2008 su
quincuagésimo aniversario y es clasificado por el Nation’s Restaurant News®
como el numero 1 dentro del top 100 de los restaurantes que se especializan
en desayunos y cenas “familiares”. A partir de este momento, DineEquity se ha
centrado en crear un liderazgo insuperable para IHOP mediante un nuevo plan
estratégico basado en la percepcion del consumidor y los aportes por parte de
sus socios franquiciados (DineEquity, 2016); como parte de su estrategia de
evolucion de la marca y con el objetivo de lograr un nuevo posicionamiento
dentro del mercado, la empresa busca generar crecimiento organico® a través

de la innovaciéon de menus; la excelencia operacional; la maximizacion efectiva

® Revista de comercio estadounidense que cubre la industria del servicio de alimentos, incluyendo restaurantes,
cadenas de restaurantes, operaciones, comercializacion y eventos (Nation’s Restaurant News [NRN], s.f.).

10 Proceso de fortalecimiento y expansion de un negocio utilizando su propia energia y recursos, a través del aumento
de la produccién, la expansion de la base de clientes, el desarrollo de nuevos productos, todo lo contrario a las
fusiones y adquisiciones, que es crecimiento inorganico (Investopedia, s.f. a).
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de la publicidad y los medios de comunicacion; y, su propia propuesta de
valor! (The International House of Pancakes [IHOP], 2016).

En el afio 2015, la empresa presentd su logotipo, con el que busca
ejemplificar su compromiso con la constante evoluciébn de su imagen y asi
mantener su posicion como la marca lider de restaurantes en su categoria (The
International House of Pancakes [IHOP], 2015). El logotipo ofrece el mismo
esquema de colores rojo y azul de IHOP aplicados a una moderna mirada y
destacada sonrisa, siendo catalogado como uno de los 10 cambios mas
importantes, en cuanto a logotipos se refiere, por la revista Time. El
lanzamiento incluy6 un redisefio e innovacién del mend, los mismos gque van
con las tendencias actuales asociadas con el consumo de alimentos
(DineEquity, 2015).

Para diciembre de este mismo afo, el 99% de los locales funcionaban
bajo un sistema de franquicias, pues DineEquity considera que este modelo de
negocios requiere menos inversion de capital y gastos generales, genera
mayores margenes de beneficio bruto y reduce la volatilidad del rendimiento del
flujo de caja libre, en comparacién con poseer un numero significativo de

restaurantes operados por la compafiia (DineEquity, 2015).

IHOP sirve mas de 14 variedades diferentes de panqueques, incluyendo
el Buttermilk, Chocolate Chip, Harvest Grain ‘N Nut®, New York Cheesecake y
sus panqueques de frutas; entre sus desayunos caracteristicos estan el Rooty
Tooty Fresh 'N Fruity®, International Passport Breakfast y los omelettes como
el Big Steak Omelette y el Colorado Omelette. Dentro de las especialidades del
almuerzo y la cena se encuentran hamburguesas, ensaladas, sandwiches,
pollo o filete frito, asado de carne y filetes T-Bone y para los postres estan las
crepes de frutas y helados sundaes. Asimismo, bajo la licencia de IHOP at
HOME®, los consumidores pueden disfrutar de una linea de productos de
desayuno Premium disponibles en las principales cadenas de supermercados
del pais (The International House of Pancakes [IHOP], 2016).

1 Estrategia empresarial que maximiza la demanda a través de una optimizacion de la oferta (Investopedia, s.f. b).
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1.3.2. Mercado nacional e internacional

A finales del afio 2016, IHOP contaba con un total de 1.733 locales, de
los cuales 1.637 operan dentro de Estados Unidos y los 96 restantes se
encuentran distribuidos en 13 diferentes paises como Canada, México,
Filipinas, Arabia Saudi, Emiratos Arabes Unidos, entre otros (ver anexo 2)
(DineEquity, 2016).

Como parte del crecimiento organico de la empresa, ademéas de
desarrollar su mercado nacional, IHOP busca expandirse en mercados
internacionales claves para el desarrollo de la marca; la empresa ha
identificado tres regiones que muestran un mayor potencial de crecimiento: el
Oriente Medio, la region de Asia Pacifico y América del Sur (DineEquity, 2015).
Una de las principales tacticas de la empresa para ingresar a huevos mercados
internacionales es la implementacion de restaurantes que se adapten a los
gustos y deseos de cada mercado y asi establecerse a la vanguardia de las

preferencias de cada consumidor (DineEquity, 2015).

Después de haberse posicionado en paises como México y Canada, el
20 de junio del afio 2011 DineEquity, Inc. anuncié que su subsidiaria IHOP
Franchise Company, LLC, firmé un acuerdo de franquicia multiple con el
operador de franquicias méas grande de Medio Oriente, M.H. Alshaya Co., WLL,
para la instalacion de 40 nuevos restaurantes IHOP en Kuwait, Arabia Saudita,
Jordania, Libano, Qatar, los Emiratos Arabes Unidos, Oman, Bahréin y Egipto,
durante los proximos cinco afios. Este acuerdo marcé la primera etapa de
expansién de la cadena IHOP fuera de América del Norte, asi como también el
mayor acuerdo internacional que permitira el desarrollo de la marca a mayor

escala (The International House of Pancakes [IHOP], 2011).

En agosto del afio 2012 DineEquity, Inc. abrié su primer restaurante
IHOP en Dubai, le siguieron Kuwait, Arabia Saudi y Bahréin, ampliando de
manera paulatina su presencia en el Medio Oriente. A medida de que la
popularidad de los desayunos crece en la region, IHOP ha mantenido los
mismos menus tradicionales como en Estados Unidos con diferentes
combinaciones de desayuno con panqueques, huevos, carne y omelettes e

incluyé ingredientes como jamones de pavo, salchichas de ternera y tocino de
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carne vacuna, todos estos con certificaciéon Halal'? (The International House of
Pancakes [IHOP], 2012).

De la misma manera, en el afio 2013, IHOP empezé su expansion al
mercado de Asia Pacifico a través de una relacion de franquicia con la
subsidiaria InterDine Corp., el desarrollador y operador de varias marcas de
restaurantes estadounidenses en Filipinas. De acuerdo con los términos del
acuerdo, InterDine Corp. abrira un total de 20 restaurantes IHOP en Filipinas
durante los préximos cinco afios, dando a la empresa acceso a nuevos
mercados como Malasia, Tailandia, Singapur y Vietnam (The International
House of Pancakes [IHOP], 2013).

En cuanto a la region de América del Sur, IHOP se encuentra en
proceso de busqueda de nuevos socios de franquicia para ingresar en este
nuevo mercado, entre sus primeras opciones estan Chile, Colombia y Perua
(Peru Retall, 2016).

1.3.3. Implementacién de la franquicia IHOP

Desde la apertura del primer local, la compafia y sus predecesores se
comprometieron al desarrollo, franquicia y operacién de la marca. Hasta el afio
2003, IHOP se encargaba de la construccion y financiamiento de sus nuevos
locales, por lo general, la empresa identificaba y arrendaba o compraba los
lugares para su funcionamiento y los franquiciaba después de haberlos
acomodado y equipado. La empresa financiaba hasta un 80% de la cuota de
franquicia por periodos de cinco a ocho afios y arrendaba el restaurante y el
equipo al franquiciado durante un periodo de 25 afos. Este es conocido como
el “Antiguo Modelo de Negocios de IHOP” y representa la mayor parte de la

actividad en sus operaciones de alquiler y financiamiento (DineEquity, 2016).

Para la mayoria de locales abiertos después del afio 2003, es el
franquiciado el principal responsable del desarrollo y financiamiento del o los
restaurantes una vez que se haya suscrito el contrato de franquicia. Dentro del
“‘Modelo Actual de Negocios de IHOP”, la empresa ya no proporciona

asistencia financiera en lo que se refiere a la cuota de franquicia, la ubicacion

12 Proceso de garantia de calidad aplicado a alimentos, productos y servicios segun la normativa islamica Halal
recogida en el Coran (Instituto Halal, s.f.).

26



del restaurante o el equipo, en este caso, el franquiciado es el que utiliza su
propio capital y recursos econdémicos para arrendar o comprar un lugar para el
local, construir y equipar el negocio y financiar su capital de trabajo
(DineEquity, 2016).

Bajo el modelo actual de negocios, los ingresos que la empresa recibe
por un tipico contrato de franquicia incluyen una cuota inicial de $50.000 por un
restaurante bajo un acuerdo simple o $40.000 por cada restaurante en caso de
que el acuerdo sea multiple, estos valores deben ser cancelados al momento
de suscribir el contrato; regalias mensuales equivalentes al 5,5% de las ventas
brutas; y, tarifas de publicidad de la marca equivalentes al 3,5% (The
International House of Pancakes [IHOP], s.f. b). Los términos principales de los
contratos de franquicia celebrados bajo el antiguo y el actual modelo de
negocios de la empresa, incluyendo las regalias y las tarifas de publicidad, son
los mismos a excepcién de los términos relativos a la cuota inicial de franquicia,
arrendamiento o subarrendamiento!® de la propiedad del restaurante y de la

construcciéon y arrendamiento de los equipos (DineEquity, 2016).

BContrato mediante el cual el arrendatario concede a un tercero, subarrendatario, la cosa arrendada; cuando existen
dos contratos sucesivos de arrendamiento (Diccionario Juridico, s.f.).
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TABLA 2
TERMINOS ESTANDAR PARA FRANQUICIAS INTERNACIONALES

Términos estandar para franquicias internacionales
Regalias / Comisiones en curso 5,5% de las ventas brutas totales.
Por local $40.000 en caso de ser un
Cuota inicial de franquicia acuerdo multiple y $50.000 en caso de

ser un acuerdo simple.
Cubre los gastos administrativos y la

Cuota de instalacion creaciéon de la nueva franquicia. Esta
tarifa varia por acuerdo.

Ubicacién / Territorio Tarifa por exclusividad territorial.

o Los franquiciados estdn obligados a
Publicidad )
gastar 3,5% anual en marketing local.

Un 1,0% adicional de las ventas se
Cuota de administracion de la marca | remitira directamente a IHOP para cubrir

los costos administrativos y creativos.

Del personal local y de los equipos

Capacitacion o
directivos.

Fuente: The International House of Pancakes, International Franchising, s.f.
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

The International House of Pancakes ofrece programas para el
desarrollo, venta y operacion de franquicias en lugares tradicionales y no
tradicionales dentro y fuera de Estados Unidos (Franchise Direct, 2016). En lo
gue a franquicias internacionales se refiere, la empresa se caracteriza por
fomentar un trabajo conjunto de sus locales nacionales e internacionales,
asimismo toma en cuenta la diversidad comercial, cultural y de consumo puesto
gue los gustos y las normas y estandares culturales varian de un pais a otro,
por esta razon la empresa se muestra flexible y pragmatica con respecto a
algunos aspectos como cambios o modificaciones del menud, disefio del
restaurante, operaciones del restaurante, capacitacion, mercadeo, compras y

financiamiento (DineEquity, 2016).

Para el desarrollo de franquicias, la empresa busca franquiciados que
tengan experiencia en la operacion de restaurantes y los recursos necesarios
para abrir uno o multiples restaurantes en cada territorio (The International
House of Pancakes [IHOP], s.f. b), ademas que estén familiarizados con el
entorno empresarial local en que se pretenden desarrollar y operar los

restaurantes (DineEquity, 2016). Es responsabilidad del franquiciado el
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1.3.4.

seleccionar el sitio para cada nuevo restaurante y cualquier seleccion esta
sujeta a la aprobacion por parte de la empresa; de igual manera, se realizan
inspecciones fisicas del lugar, revision de los posibles contratos de compra o
arrendamiento y especificaciones del disefio del restaurante, esto con la
finalidad de dar el debido cumplimiento a los requisitos de la empresa
(DineEquity, 2016).

Como parte de la operaciéon y control de las franquicias, la empresa
monitorea de forma continua las actividades en los restaurantes, se realizan
inspecciones programadas y no anunciadas a los restaurantes franquiciados
para asegurar que se utilizan solo productos aprobados por IHOP y que se
siguen practicas y procedimientos de operacion prescritos. En el caso de las
franquicias internacionales, debido a diferencias culturales y regulatorias, los
requisitos pueden variar. También se supervisa la salud financiera del
franquiciado a través de revisiones de negocios y financieras (DineEquity,
2016).

En el afo 2016, se abrieron 66 restaurantes bajo la modalidad de
franquicia y se cerraron 16, lo que dio lugar a un desarrollo neto de 50
restaurantes a nivel nacional e internacional, el mayor desarrollo neto desde el
afio 2009. La apertura de estos 66 restaurantes fue el mayor total anual de
franquicias de IHOP desde el afio 2008 (DineEquity, 2016). El éxito de las
franquicias a nivel internacional dependerd de manera principal de la
aceptacion local de los conceptos y ofertas de menus por parte de IHOP, asi
como de su capacidad para atraer a franquiciados y personal de operaciones
gue se encuentren capacitados y calificados. Es necesario que los
franquiciados cumplan con los requisitos y disposiciones estipulados por la
compafiia, en caso de que existan irregularidades, como por ejemplo el
incumplimiento de los pagos por parte del franquiciado o el incumplimiento de
las politicas y estdndares especificados, DineEquity puede rescindir un acuerdo

de franquicia (DineEquity, 2016).

Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa (RSC) se define como la
contribucién activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y ambiental

por parte de las empresas, esto con el objetivo de mejorar su situacion
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competitiva, valorativa y el valor agregado que estas ofrecen (Observatorio de
Responsabilidad Social Corporativa, s.f.). Dentro del marco de la
responsabilidad social corporativa, IHOP se desarrolla en tres areas:

- Apoyo a las comunidades
- Empleados
- Medio ambiente

Apoyo alas comunidades

IHOP apoya a las comunidades a nivel local y nacional por medio de la
recaudacion de fondos y buscan ayudar de manera exclusiva a nifios con
enfermedades graves y terminales. Con esta finalidad, la marca recauda
fondos y realiza eventos en todo el pais cada afio, los mismos que incluyen el
National Pancake Day, un evento nacional con el que IHOP busca beneficiar a
los hospitales infantiles, y organizaciones nacionales de apoyo local con las
cuales la marca apoya a organizaciones a través de patrocinios y eventos. De
igual manera, incentiva a su Centro de Apoyo a Restaurantes y a sus
empleados a ayudar a las comunidades locales y a ofrecerse como voluntarios
en la institucién benéfica que ellos elijan a cambio de un dia libre remunerado
(IHOP, s.f. ©).

Por otra parte, la empresa busca llegar a negociaciones con
proveedores de materias prima que apliquen principios de comercio justo para
de esta manera apoyar a las comunidades locales. Ademas, IHOP tendra
programas de capacitacion a proveedores de materia prima para que mejores

sus practicas y por ende su produccion (IHOP, s.f. c).

Empleados

Uno de los principales objetivos internos de la empresa es fomentar una
fuerza de trabajo inclusiva que no discrimine, por lo que involucran a sus
empleados en programas disefiados para alcanzar sus metas a través de
programas como reembolso de matricula o paquetes de beneficios que
incluyen salarios competitivos, seguro de salud, planes de jubilacion, dos dias

personales por afo, entre otros (IHOP, s.f. d).
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Medio ambiente

Ademés de mantener el cumplimiento con las leyes y normativas
aplicables de cada pais o region, IHOP busca garantizar que sus proveedores
cumplan también con los mismos requisitos. En cuanto a los insumos
provenientes de los animales, la empresa busca un abastecimiento
responsable por parte de los proveedores de animales de granja, por ejemplo
para el afio 2025 IHOP se ha comprometido a obtener un suministro de huevos
gue provenga en un 100% de gallinas alojadas en un ambiente libre de jaulas,
aunque la marca representa una pequefa fraccién de los productos de origen
animal explora opciones para mejorar el tratamiento de animales de granja
dentro de la industria (IHOP, s.f. e).

IHOP también busca reducir el impacto al medio ambiente a través de
mejoras en la forma que suministra, disefia, construye y mantienen sus
restaurantes; de igual manera, la marca controla el embalaje de sus
proveedores; busca reducir el consumo de energia en sus locales; y, varios de
sus programas ambientales se enfocan en reducir los desechos generados en

sus operaciones (IHOP, s.f. e).

Con el objetivo de implementar la cadena de comida estadounidense
The International House of Pancakes en el valle de Cumbaya se estudié la
franquicia, su origen y evolucidon asi como las ventajas de un sistema de
franquicias y los criterios que se deben tomar en cuenta al momento de
seleccionar y adquirir una franquicia; asimismo, se determiné el marco legal
bajo el cual las franquicias operan en el Ecuador empezando por su desarrollo
y expansion en el pais, la estructura y condiciones de su contrato y los
requisitos para registrar la marca, nombre y lema comercial, ademas de
conocer la ley de propiedad intelectual y su relacion con el modelo de
franquicias para de esta manera hacer uso del know-how de la marca. Por otra
parte, se realizé una investigacion de la marca para conocer mas acerca de la
franquicia que se desea implementar, se conocid su historia, mercados
nacionales e internacionales en donde se encuentra, lo que se necesita para su

instalacion en otro pais y su responsabilidad social corporativa.

Una vez finalizado el capitulo uno sobre la implementacion de la

franquicia internacional en el Ecuador y el marco legal bajo el cual funciona
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este formato de negocio, se procede a realizar una investigacion de mercado
para identificar el segmento al cual debe dirigirse la cadena de restaurantes,
como es el mercado de comida en la ciudad de Quito y cual es el estado de la

empresa una vez que ingresa a nuevos mercados.
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2.1.

2.1.1.

CAPITULO 2
INVESTIGACION DE MERCADO

Estudio de mercado

El estudio de mercado es un proceso sistematico mediante el cual se
recolectan y analizan datos e informaciéon del mercado ante un producto o
servicio para la toma de decisiones. En primer lugar, se debe definir quiénes
seran los futuros clientes a través de una segmentacion de mercado que
permitira seleccionar y concretar el perfil del futuro target, para lo que se deben
tomar en cuenta las variables o criterios de segmentacién geogréfica,
demogréfica, psicogréfica, socioeconémica y conductual. Una vez obtenido el
segmento de mercado al que ira dirigida la investigacién, se debe definir una
muestra representativa que permita realizar un estudio viable y creible,
delimitado por los objetivos del estudio y las diferentes caracteristicas de la
poblacion. De esta forma, se procede a realizar la recolecciébn de datos
mediante la técnica de encuesta y a analizar los resultados para buscar el
significado amplio de los resultados obtenidos.

Segmentacién de mercado

La segmentacién de mercado es el procedimiento mediante el cual se
divide o segmenta un mercado heterogéneo en distintos grupos de
consumidores potenciales — homogéneos en su interior — con la finalidad de
determinar las necesidades y caracteristicas que influyen, de manera directa o
indirecta, en su comportamiento de compra, lo que posibilita ofrecer un
producto o servicio diferenciado, estandarizado y adaptado a cada uno de los
segmentos identificados, conocidos como target group*, mediante una mezcla

de marketing especifica (Schiffman y Kanuk, 2005).

Este proceso es clave para la vinculacion de la oferta con la demanda
puesto que permite establecer estrategias relacionadas con el desarrollo y
diversificacion de mercados, el desarrollo y reposicionamiento de productos, o
la adicién de un nuevo segmento de mercado (Fred, 2003); por otra parte, se
reduce la competencia directa en el mercado debido a la diferenciacién del

producto o servicio en cuanto al precio, estilo, calidad, empaque o sistema de

14 Es el mercado objetivo, o especifico, al que la empresa u organizacion ofrece sus productos o servicios y dirige sus
acciones de marketing (Blas, 2014).
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distribucién, por lo que el consumidor siente que se satisface de manera mas

real y efectiva sus necesidades especificas (Schiffman y Kanuk, 2005).

Para desarrollar una estrategia de segmentacion que permita penetrar y
competir con eficacia en un mercado objetivo, se deben seleccionar las bases
mas apropiadas sobre las cuales segmentar un mercado (Parmerlee y Fisher,
1998); son cinco las variables o criterios de segmentacion tradicionales que

determinan las caracteristicas del consumidor:

. Segmentacion Geogréfica: el mercado se divide por localidades, las
personas que viven en una misma area comparten ciertas necesidades
y deseos similares que son diferentes de quienes viven en otras areas,
de esta manera es mas factible llegar a los segmentos establecidos a
través de medios de comunicacion locales como periédicos, television y
radio, o panfletos.

° Segmentacion Demogréfica: se localiza a un mercado meta basado en
caracteristicas como edad, sexo, estado civil, ocupacion y educacion.
Estas variables son mas faciles de medir, ademas de que se relacionan
con otras bases de segmentacion y revelan las tendencias continuas
gue apuntan hacia nuevas oportunidades de negocios, como los
cambios en la distribucion de edades, géneros e ingresos.

o Segmentacion  Psicografica: relacionada con la investigacion
psicoldgica, este tipo de segmentacion se basa en las cualidades
internas del consumidor. Consiste en examinar atributos relacionados
con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona, utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y
valores.

. Segmentacion  Socioecondémica: consiste en agrupar a los
consumidores en funcién a su actividad econémica y clase social.

. Segmentacion Conductual: comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como la lealtad a la marca, indice de uso,
beneficios buscados y tipo de usuario (Schiffman y Kanuk, 2005;
Psyma, 2016; Dvoskin, 2004).

En el grafico 2 se observa los pasos a seguir en la seleccién de las

variables que permiten identificar un mercado.
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GRAFICO 2
MODELO DE IDENTIFICACION DE MERCADO

ID de mercado

mercado mercado
masivo segmentado
variables de geograficas
atributns demograficas
fizicos psicograficas
socioeconomicas
variables de e“;F;EU estilo de haggcs usl?.sde
comportamiento producto vida compra medics

Perfil del mercado
objetivo

Fuente: Parmerlee y Fisher, 1998
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Segmentar un mercado no implica restringirlo, por el contrario el objetivo
principal de un negocio es llegar al mayor nimero de personas posible, no
obstante se debe decidir qué perfil especifico de cliente serd el que se
relacione con el establecimiento, en otras palabras, conocer qué tipo de target
puede garantizar una rentabilidad mas alta (Gourmedia, s.f.). Para esta
investigacion, se determind que el segmento, 0 mercado objetivo, al que se
dirige la franquicia The International House of Pancakes es a los residentes que

habitan en el sector centro norte de la ciudad de Quito.

El valle de Cumbaya, en donde se buscar implementar la franquicia, es
una parroquia suburbana del Distrito Metropolitano de Quito, esta ubicada al
oriente de la capital ecuatoriana limitando con el valle de Tumbaco, tiene una
poblacién aproximada de 32.000 habitantes y es reconocida por su clima
templado y por ser una de las zonas residenciales mas exclusivas de la ciudad.
En Cumbaya se encuentra una de las principales universidades del pais la
Universidad San Francisco de Quito, asi como el complejo Rancho San

Francisco y los centros comerciales Villa Cumbaya y Scala Shopping; ademas,
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existe una gran cantidad de restaurantes, cafeterias y supermercados en el

sector (Capservs Medios, 2015).

Los productos que IHOP oferta estan dirigidos para todos los habitantes
de la ciudad sin importar la edad, sexo, estado civil, ocupacion y educacion, por
lo que no existe una caracteristica especifica para las personas que frecuentan
este tipo de restaurantes. Por otra parte, la oferta estd dirigida a personas
activas, que trabajan o estudian, a familias, transedntes de la zona que cuidan
de su alimentacion con comida variada y de buena calidad en un lugar que
brinde un buen servicio y tenga la capacidad de satisfacer sus necesidades

diarias (Gourmedia, s.f.).

IHOP ofrece platos de precios asequibles, que oscilan entre los $3 y
$15, dependiendo de su preparacion y de los ingredientes que estos
contengan, ademas de ofrecer comida que va de acuerdo con los estandares
de calidad y presentacién requeridos, IHOP tiene una reputacién que se basa
en la confianza y la calidad del servicio, por esta razon la oferta esta enfocada
a personas con ingresos de un rango medio-alto que tengan la capacidad

econdmica de consumir en el restaurante.

En cuanto a la lealtad del cliente, esta esta relacionada con la variedad
de platos que IHOP ofrezca al mercado quitefio, pues se debe tomar en cuenta
gue el consumidor gusta de cambiar y probar nuevos productos, asi como
gozar de una buena atencién y sentir que sus necesidades son satisfechas,
para que de esta manera tenga un concepto definido de los restaurantes que

frecuenta en periodos de tiempo determinados y constantes.

Tamafio de la muestra

Dentro de un estudio de mercado, el tamafio de la muestra es el nimero
de individuos que componen la muestra extraida de una poblacién y posibilita
gue los datos obtenidos sean representativos del total de la poblacién para de
esta manera reflejar de manera adecuada sus caracteristicas (Torres y Paz,
s.f.). Para seleccionar el tamafio de la muestra se utliza el muestreo
probabilistico en el que cada individuo tiene igual probabilidad de ser
seleccionado como sujeto de la investigacion, lo que permite que el proceso de

seleccidn sea aleatorio y sin sesgo (Psyma, 2015).
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La formula para calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce el

tamafio de la poblacion es:

NxZ2xpxq
n=
d2x(N-1)+Z:xpxq

En donde,

n = namero de elementos de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Za = constante que representa el nivel de confianza asignhado
p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada

g = probabilidad de fracaso

d = limite aceptable de error muestral

TABLA 3 i
CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

N = 1'607.739 Habitantes
Nivel de
Za = 1,96 )
confianza
p= 0,9375 Si compra
q= 0,0625 No compra
Error
d= 0,05
muestral
Tamafio de
n= 90
la muestra

Fuente: INEC, 2010; Torres y Paz, s.f.; encuestas piloto
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Para calcular el tamafio de la poblacion se conjugard el total de
habitantes de la ciudad de Quito con las variables de segmentacion geografica
puesto que es la Unica variable en la investigacion que representa un nimero
determinado dentro del segmento de mercado, las demas tienen un valor mas
subjetivo. La poblacion de Quito, segun datos proporcionados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), es de 2'239.191 habitantes, siendo
el 71,8% que vive en zonas urbanas, lo que representa a un total de 1'607.739

el tamafio de la poblacion (N).
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El nivel de confianza®® para determinar el tamafio de la muestra sera del
95% que en valor Za es de 1,96 y el error muestral deseado'® es del 5% (0,05),
el valor estdndar usado en las investigaciones. En cuanto a la probabilidad de
éxito y la probabilidad de fracaso, el porcentaje de aceptacion de compra y de
rechazo se obtiene de la prueba piloto realizada, pues como regla general no
debe llevarse a cabo encuestas de campo sin una prueba piloto adecuada. Las
personas que participan de la prueba piloto deben tener similares
caracteristicas a las personas que participaran en la encuesta real, en otras
palabras, la prueba piloto y la encuesta real deben extraerse de la misma
poblacion. Por lo general, el tamafio de la muestra de la prueba piloto es
pequefio, depende de la heterogeneidad de la poblacion meta para que varie
de 15 a 30 encuestados (Malhotra, 2008). Para este estudio de mercado la
prueba piloto se realizé a 20 personas, de esta forma el valor de p es de
93,75% (0,9375) y el valor de g es de 6,25% (0,0625). El total de la ecuacién

para determinar el tamafio de la muestra es de 90 encuestas (véase tabla 3).

Recoleccién de datos

El método para llevar a cabo esta investigacion fue una encuesta en
linea, la misma que consiste en realizar las preguntas utilizando el internet
como medio de distribucién. La encuesta es una técnica de recoleccion de
datos que consta de una serie de preguntas estandarizadas hechas a una
muestra representativa de la poblacion de la que buscamos obtener
informacion (QuestionPro, s.f.), en este caso el cuestionario consté de 14
preguntas cerradas realizadas a 90 personas. A continuacién se analizan los
resultados obtenidos en la encuesta (ver anexo 3 para el disefio de la

encuesta):

En esta investigacion no existe ninguna tendencia de sexo o género, sin
embargo con la primera pregunta se pretende conocer la cantidad de hombres
y mujeres que participaron de la encuesta y sus preferencias de consumo, por
lo tanto el 62% de las personas encuestadas pertenecen al sexo femenino,

mientras que el 38% restante pertenecen al sexo masculino (véase grafico 3).

15 Los valores correspondientes al nivel de confianza se obtienen de la tabla de la distribucién normal Z (Torres y Paz,

s.f.).

16 Diferencia que existe entre el resultado que se obtiene de preguntar a una muestra de la poblacién y el que se
obtendria si se preguntara al total de ella (Torres y Paz, s.f.).
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GRAFICO 3
PREGUNTA 1: SEXO

Masculino
38%

Femenino
62%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

La segunda pregunta esta direccionada a la edad de las personas
encuestadas, como se observa en el gréfico 4, el 66% de las personas tienen

entre 23 y 27 afios, el 22% tienen entre 18 y 22 afios, el 8% tienen entre 28 y

32 afios, y el 4% restante tienen mas de 33 afos.

GRAFICO 4
PREGUNTA 2: EDAD

33 afios 0 mas 18-22 afios
I / 22%
28-32 aflos___——
8%
23-27 aflos_—
66%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En la tercera pregunta se pretende conocer qué tan seguido en la
semana las personas acuden a un restaurante. Entre las opciones de
respuesta se encontraban frecuente, ocasional, rara vez y nunca, si bien es
cierto estas opciones pueden generar una percepcion subjetiva, al momento de

realizar la encuesta se explicé como frecuente a mas de 4 veces por semana,
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ocasional como 2 o 3 veces por semana, rara vez a 1 vez por semana y nunca
a no acudir a un restaurante en toda la semana. El 50% de las personas
acuden de manera ocasional, mientras el 33% acuden de manera frecuente, el
12% acuden rara vez y el 5% restante no acuden entre semana (véase grafico
5).

GRAFICO 5 '
PREGUNTA 3: EN GENERAL, ¢QUE TAN SEGUIDO EN LA SEMANA
ACUDES A UN RESTAURANTE?

Rara vez Nunca_\
120 \5%

Frecuente
33%

Ocasional
50%

_ =

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Para conocer cuando las personas frecuentan mas a un restaurante si
entre semana o los fines de semana, se permitio a los encuestados elegir una o
ambas opciones. En este caso el 66% de los encuestados frecuentan mas a un
restaurante los fines de semana y el 34% restante acuden mas de lunes a

viernes (véase gréfico 6).

GRAFICO 6
PREGUNTA 4: ;; CUANDO FRECUENTAS MAS UN RESTAURANTE?

De lunes a
/— viernes
34%

Fines de
semana
66%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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De las 90 personas encuestadas, 59% prefiere acudir a un restaurante
entre la 1 de la tarde a 5 de la tarde, 36% de 6 de la tarde a 10 de la noche, 3%
de 10 de la mafiana a 12 del dia 'y 2% de 6 de la mafiana a 12 del dia (véase
grafico 7).

GRAFICO 7 ,
PREGUNTA 5: ¢EN QUE HORARIO?

Entre 06:00 AM
S1200PM = n.

2%

Entre 10:00 AM
-12:00 PM
3%

Entre 18:00 PM_—
-22:00 PM
36%

Entre 13:00 PM

" 17:00 PM

59%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Con la sexta pregunta se desea conocer con quién las personas
encuestadas frecuentan mas un restaurante, por lo que fue de opcién mdltiple.
De los 90 encuestados, 53 respondié que frecuentan con la familia, 54 con
amigos, 5 con colegas del trabajo, 24 con su pareja y 1 con turistas (véase

gréfico 8).

GRAFICO 8 ] ]
PREGUNTA 6: ¢ CON QUIEN FRECUENTAS MAS UN RESTAURANTE?

90
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40
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53 54

Familia Amigos Colegas del Pareja Otros
trabajo

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

41



En la séptima pregunta se pidid a los encuestados responder qué tan
importante consideran algunos aspectos al momento de acudir a un
restaurante. Para 57 personas el ambiente del lugar es mas importante al
momento de elegir un restaurante que para el resto de las 33 personas. En lo
gue se refiere al servicio al cliente, 79 personas consideran que este aspecto,
junto con la limpieza e higiene del lugar, son uno de los principales cuando
acuden a comer a un restaurante. De igual forma, para 80 personas la calidad
de los alimentos es primordial. En cuanto al nombre y reconocimiento del lugar,
para 16 personas es uno de los principales aspectos mientras que para 22
personas les es indiferente. Cuando se refiere a precios, 42 personas toman en
cuenta este aspecto al momento de acudir y consumir en un restaurante (véase

gréfico 9).

GRAFICO 9 ,
PREGUNTA 7: (QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERAS LOS SIGUIENTES
ASPECTOS DE UN RESTAURANTE?

90 79 80 79
80
70
57
60
50 40 42 37
40 29
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Ambiente del Servicio al Calidad de los Limpieza e Nombre y Precios
lugar cliente (rapidez,  alimentos higiene reconocimiento
amabilidad) del lugar
Muy importante Importante Indiferente Poco importante @ Nada importante

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

La investigacion que se lleva a cabo pretende determinar la
prefactibilidad de implementar la franquicia IHOP en el valle de Cumbaya. Sin
embargo, se pregunté a los encuestados por su zona preferida en la ciudad de
Quito para frecuentar un restaurante y los resultados fueron: 63% de las
personas prefieren el norte de Quito, mientras que el 20% prefiere el valle de
Cumbaya, el 6% prefieren el centro norte, el otro 6% prefieren el valle de los

Chillos, el 3% el centro y el dltimo 2% el sur (véase grafico 10).
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GRAFICO 10 ,
PREGUNTA 8: ;CUAL ES TU ZONA PREFERIDA EN LA CIUDAD DE QUITO
PARA FRECUENTAR UN RESTAURANTE?

Centro Norte
Valle de _— 6%

Cumbaya

20% O\,

Valle de los
Chillos
6% /
Sur ‘
20, Centro Norte

3% 63%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En la novena pregunta se pregunt6 cuanto estarian dispuestos a gastar,
por persona, en un restaurante de reconocimiento internacional y la mayoria,
53%, respondié que estarian dispuestos a pagar entre $10 y 153, el 21%
estaria dispuesto a pagar entre $15 y 20$, el 19% menos de $10 y solo el 7%
mas de $20 (véase grafico 11).

GRAFICO 11
PREGUNTA 9: ¢(CUANTO ESTARIAS DISPUESTO A GASTAR EN UN
RESTAURANTE DE RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL? (POR
PERSONA)

Mas de $20_\ Menos de $10
7% S 9%
$15 - $20
21% \
$10 - $15
53%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

The International House of Pancakes es una cadena de restaurantes

gue se especializa en desayunos pero que ademas ofrece una amplia variedad
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de almuerzos, cenas y postres. Por esta razén, se considerd preguntar a los
encuestados si estarian dispuestos a frecuentar un restaurante como IHOP,
como se observa en el grafico 12 el 90% de las personas encuestadas
respondié que si mientras que el 10% no estarian del todo dispuestos.

GRAFICO 12 )

PREGUNTA 10: (FRECUENTARIAS UN RESTAURANTE ESPECIALIZADO
EN DESAYUNOS QUE ADEMAS OFREZCA UN MENU PARA ALMUERZOS Y
CENAS?

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

IHOP es una franquicia proveniente de los Estados Unidos, entre las
especialidades de desayuno, almuerzo, cena y postre se encuentran platos
propios de este pais que, aunque también son conocidos y preparados en el
Ecuador, son tipicos de la cultura estadounidense. Una de las principales
estrategias de la marca para ingresar a nuevos mercados extranjeros es el
adaptar su menu a los gustos y deseos de cada mercado, por lo que se
preguntd a las personas encuestadas si consideran importante la adaptacion
de comida tipica ecuatoriana en el mend de un restaurante de marca
internacional, a lo que el 56% respondié que si mientras que el 44% restante
respondié que no estar interesados en este tipo de inclusién en el menu (véase

grafico 13).
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GRAFICO 13

PREGUNTA 11: (CONSIDERAS IMPORTANTE LA INCLUSION O
ADAPTACION DE COMIDA TiPICA ECUATORIANA EN EL MENU DE UN
RESTAURANTE DE MARCA INTERNACIONAL?

No
44% Si
56%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Para el ingreso de una nueva marca internacional se deben
implementar estrategias de marketing que ayuden a promover la marca en el
nuevo pais. Por esta razon, es necesario conocer como los ciudadanos de
Quito se enteran de la apertura de nuevos locales en la ciudad, a lo que el 69%
de las personas encuestadas respondid que se enteran a través de redes
sociales, el 29% se enteran por los comentarios de amigos o familiares y el 2%
restante se enteran por publicidad en canales de television, radio, revistas,

vallas publicitarias o panfletos (véase gréfico 14).

GRAFICO 14
PREGUNTA 12: POR LO GENERAL, ;COMO TE ENTERAS DE LA
APERTURA DE NUEVOS RESTAURANTES?

Publicidad en
Comentarios de — TV, radio,
amigos, revistas, etc.
familiares, etc. ~ 204

29%

\ Redes sociales
69%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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Una de las principales preguntas dentro de este estudio de mercado es
el conocer si las personas que fueron encuestas han escuchado de IHOP, pues
es la marca que se pretende franquiciar en el Ecuador. EI 60% de los
encuestados han escuchado o conocen de la marca, mientras que el 40%
restante no lo han hecho (véase grafico 15).

GRAFICO 15
PREGUNTA 13: ¢ HAS ESCUCHADO DE IHOP (INTERNATIONAL HOUSE OF
PANCAKES)?

No
40%
Si
60%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En la Gltima pregunta se pidio a las personas que conocen acerca de la
marca, respondan si frecuentarian el restaurante IHOP en el valle de Cumbaya,
a lo que el 83% de los encuestados respondieron que si, mientras que el 17%

no estarian interesados en frecuentar el restaurante (véase grafico 16).

GRAFICO 16
PREGUNTA 14: SI TU RESPUESTA A LA PREGUNTA 11 FUE "SI"
¢FRECUENTARIAS EL RESTAURANTE DE IHOP EN EL VALLE DE
CUMBAYA?

No
17%

Si
83%

Fuente: Encuesta realizada por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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Después de haber recolectado y tabulado los datos se procedié a
analizar e interpretar los resultados para buscar un significado a los datos
obtenidos. En primer lugar, es posible inferir que el consumo de alimentos fuera
de casa es alto entre las personas que habitan en Quito, pues la mayoria
establecio que frecuentan a un restaurante entre dos o tres veces por semana,
por lo general los fines de semana, acompafados de su familia, amigos o
pareja. Por otra parte, para la implementacién e instalacion de un restaurante
se deben tener en cuenta aspectos como un ambiente acogedor, un éptimo
servicio al cliente, ofrecer productos de calidad y limpieza e higiene del lugar,
asi como productos que oscilen entre los $10 y $15.

De acuerdo con los resultados la mayoria de las personas encuestadas
no conocen o no han escuchado de la cadena de restaurantes IHOP, sin
embargo esto no significa que el proyecto encuentre dificultades para su
ejecucion puesto que los productos y servicios que ofrece la marca se ajustan a
la demanda de las personas en la ciudad de Quito, ademas el 90% estaria
dispuesto a frecuentar un restaurante con las caracteristicas de IHOP. Por otro
lado, el éxito que han tenido las marcas estadounidenses en el Ecuador es de

gran apoyo para el establecimiento de franquicias en el pais.

Mercado de comida en la ciudad de Quito

A partir de la década de 1970 los habitos de consumo de las personas
cambiaron debido a varios factores sociales como la globalizacion y la
incorporacién de la mujer dentro del ambito laboral. Los altos indices de
urbanizacion han permitido la expansién de cadenas de restaurantes, en
especial dentro del mercado de comida rapida. En el Ecuador, el habito de
comer fuera de casa ha crecido a partir del afio 2008, por lo que marcas
internacionales y nacionales buscan ingresar al mercado ecuatoriano para
ofrecer todo tipo de menuls y de esta forma satisfacer la demanda de la
poblacion. Dentro de las principales actividades comerciales en la ciudad de
Quito esta la venta de alimentos y bebidas lo que ha permitido el
establecimiento de restaurantes modernos y tradicionales que ofrecen desde
desayunos hasta cenas, postres y bebidas, y se dirige a todos los segmentos

de la capital.
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2.2.1. Habitos de consumo

A partir de la segunda mitad del siglo XX, factores como las exigencias
laborales, el estrés, la crisis global, la seguridad, la limitacion de tiempo
disponible, el continuo avance tecnolégico, la inmigracion y el fenémeno de la
globalizacién propiciaron nuevas tendencias de consumo (Solé, 2003). Dentro
de estas tendencias, un componente principal es la calidad pues, un producto o
servicio que proporcione una satisfaccion duradera al cliente, obtendra una

ventaja competitiva dentro del mercado (Del Greco, 2010).

Ademads, con la incorporacion de la mujer al trabajo y logros en la
igualdad de género, las funciones en los hogares y el consumo cambiaron;
existen distintas formas de organizacién familiar como por ejemplo el hogar
monoparental o jovenes independientes que, por cuestiones de tiempo y
dinero, se ven en la necesidad de consumir platos preparados, conservas o
comida rapida (AECOSAN, 2016). Por esta razén, no existe un concepto de
cocinar en casa “por obligacién”, pues esta actividad se la realiza en
determinados momentos y de una forma mas rapida, por lo que hay una mayor
disposicién por parte de las personas a comer fuera de casa o pedir a domicilio
(Del Greco, 2010).

De acuerdo con un informe publicado por la International Food Policy
Research Institute, el grado de urbanizaciébn que América Latina ha alcanzado
en el siglo XXI, es similar al de los paises desarrollados, por lo que las
personas que habitan en las ciudades, estdn expuestas cada vez mas a
limitaciones temporales, a la publicidad, a un mayor y mejor acceso a
supermercados y a locales de comida de preparacion rapida y prefieren
consumir alimentos elaborados y preparados (International Food Policy
Research Institue [IFPRI], 2015). En el caso del Ecuador, el incremento de la
poblacion urbana ha permitido que exista una mayor expansion de locales de
comida, en especial de comida rdpida y de acuerdo a un informe publicado por
Kantar Worldpanel en 2014, el pais es el tercero en la lista de paises donde la

gente mas come fuera de casa, después de Colombia y Peru (Tapia, 2015).

Basado en un informe del Planet Retail, Rafael Coello, duefio de dos
locales de la franquicia Subway, establece que el mercado de comida rapida

mueve unos 900 millones de délares en el Ecuador, con un crecimiento anual
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del 10% a partir del afio 2007, este crecimiento se debe al cambio de
comportamiento de consumo en Norteamérica, en especial Estados Unidos, lo
que incide para que las cadenas de comidas se interesen mas en Surameérica,
resultando de manera atractiva el mercado ecuatoriano para este tipo de
negocio por sus habitos de consumo (Tapia, 2015). Tania Ortiz, consultora de
Negocios y especialista en Mercadeo, sefiala ademéas que en el Ecuador hay
una tendencia a apropiarse del mercado extranjero, por lo que cuando
provienen cadenas de Estados Unidos, por ejemplo, la gente tiene el deseo de
probar este tipo de comida ya sea porque conoce 0 ha escuchado de la marca
(El Telégrafo, 2016).

La expansion de cadenas de restaurantes en el pais se debe también a
la estrategia que utilizan las marcas para posicionarse en el mercado, como el
trabajar en otros nichos de mercado para poder satisfacer las necesidades de
todos los consumidores (El Telégrafo, 2016). Segun datos de la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa), en el afio 2015,
se emitieron alrededor de 3000 permisos de funcionamiento para cafeterias y
restaurantes en la ciudad de Quito, 500 licencias mas con relacion al afio 2014,
puesto que las personas prefieren desayunar cada vez mas fuera de casa,
aumentado de esta manera las alternativas de desayuno en relacion a la
demanda (Pacheco, 2016). Otro elemento influyente al momento de elegir
estos locales son las opciones dirigidas a los nifios, pues en la clase media y
baja, uno de los premios mas frecuentes que la familia da a sus hijos es ir a

comer a uno de estos lugares (Tapia, 2015).

Oferta

Desde el afio 2014, Quito la capital politica del Ecuador, con potencial
economico, lidera la generacion de empleo y la creacion de empresas en el
pais. En el afio 2011, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
presento los resultados del Censo Nacional Econdmico, en el que se reflejaba
gue en Quito existen 101.937 establecimientos econémicos que generaron
65.650 millones de ddélares en ventas y emplearon a 547.067 personas. Entre
las principales actividades comerciales esta la venta de alimentos y bebidas,
asi como las actividades de restaurantes y prestaciones moviles de comida, en
efecto para el afio 2015 se registraron 2.242 restaurantes en la capital (El
Comercio, 2016).
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A continuacién, en el grafico 17 se muestran los sectores econémicos
gue predominan en la ciudad de Quito, los servicios constituyen el 50%,
mientras que el sector del comercio constituye el 33,7% y el sector de la

manufactura el 9,3%.

GRAFICO 17 ,
SECTORES ECONOMICOS DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
EN EL ARO 2014

Manufactura Construccion
9,3% 4.1%

Agricultura
2,8%

Servicios
50%

Explotaciéon y
Minas
0,2%

Comercio
33, 7%

Fuente: INEC, 2014
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En Quito existe una amplia oferta de restaurantes modernos y
tradicionales, cafeterias y bares que ya se encuentran posicionados en el
mercado y que son competidores directos de IHOP. Entre ellos esta la cadena
internacional Crepes & Waffles, fundada en Colombia hace 33 afios y con
presencia en diferentes paises del mundo, se especializa en la preparacion de
crepes de sal y de dulce, waffles y helados, asi como también ofrece un menu
para desayunos, almuerzos y cenas. La franquicia se encuentra 22 afios en el
mercado quitefio y cuenta con 6 restaurantes y 4 heladerias en la ciudad
(Crepes & Waffles, s.f.).

TGl Friday’s es una cadena estadounidense fundada en el afio de 1965,
cuenta con mas 1.000 locales en mas de 60 paises. La marca se caracteriza
por ofrecer un menu orientado a la gastronomia estadounidense y por su barra
de bar con seleccion de cécteles y bebidas alcohdlicas. Dentro su menu se

puede encontrar desayunos, almuerzos, cenas, postres, bebidas,
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hamburguesas, costillas, alitas de pollo, carnes rojas y platos tex-mex. En
Ecuador el primer local se abrié6 en el afio de 1998 y ahora tiene 5 locales
ubicados en las ciudades de Quito y Guayaquil (TGI Friday’s, s.f.).

Asimismo, esta la cadena El Espafiol Gourmet que se especializa en la
venta y preparacion de sandwiches, encurtidos especiales, productos de
delicatessen, café y crepes. El primer local se abrié en la ciudad de Quito en el
afio de 1987 como parte de la Corporacion KFC y ahora cuenta con 19 locales
ubicados en diferentes partes de la ciudad. Ademas, ofrece desayunos con
productos nacionales o internacionales, asi como vinos espafoles, jamones
europeos, aceites italianos y mermeladas o encurtidos ecuatorianos (Cardenas,
2017).

De igual manera estan otros restaurantes como Parame Bol6n que
praparan desayunos tipicos ecuatorianos a base de verde, The Pancake
House, que se especializa en la preparacion de panqueques o Jirgen, una
panaderia, cafeteria y pasteleria artesanal europea. Por otra parte estan las
cafeterias Juan Valdez Café y Sweet & Coffee que tienen gran éxito dentro del
mercado quitefio por mas de 10 afios, ofrecen bebidas calientes y frias y una
gran variedad de postres y comida de sal, donde la gente se retne a socializar,

trabajar y disfrutar de un buen café en un ambiente acogedor.

Precios

En la capital ecuatoriana algunas marcas nacionales e internacionales
se encuentran ya posicionadas en el mercado lo que supone una amenaza
para IHOP, entre ellas, se procedié a escoger a tres de las empresas que
tienen una linea de productos parecida a la de IHOP para comparar sus precios

dentro de las tablas 4, 5y 6.
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TABLA 4
PRECIOS LINEA DE PRODUCTOS CREPES & WAFFLES

Producto Precio
Brunch / Desayunos $7 - $12
Entradas $6 - $10
Sopas $4 - $8
Crepes de sal $7 - $12
Crepes de dulce $5 - $9
Panne cook $8 - $12
Pitas $7 - $10
Ensaladas $8 - $14
Waffles $6 - $10
Bebidas $2 - $4
Helados $2 - $6

Fuente: Menu Crepes & Waffles, 2017
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

TABLAS
PRECIOS LINEA DE PRODUCTOS TGI FRIDAY'S

Producto Precio
Picadas $5 - $22
Bebidas $2 - 38
Entradas $8 - $26

Desayunos $8 - $15
Almuerzos y cenas $8 - $35
Hamburguesas y
Séandwiches $9- %20
Ensaladas $12 - $20
Sopas $4 - 35
Postres $4 - $6

Fuente: Menu TGl Friday’s, 2017
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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TABLA 6 )
PRECIOS LINEA DE PRODUCTOS EL ESPANOL GOURMET

Producto Precio
Desayunos $7 - $8
Sandwiches $3-$8
Ensaladas $3-$5

Picadas $7 - $40
Bebidas y postres $2 - $5

Fuente: MenU EIl Espafiol Gourmet, 2017
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Como se puede observar en las tablas, el precio mas asequible entre
las tres marcas es de la empresa ecuatoriana El Espafol Gourmet, sin
embargo su menu es mas reducido que el de los otros dos. En cuanto a Crepes
& Waffles sus precios y productos son parecidos a los de IHOP por lo que esta
empresa seria uno de los mayores competidores, mientras que los precios de

TGl Friday’s son més altos que los de IHOP.

Metodologias de estudio

Las metodologias de estudio utilizadas para esta investigacion de
mercado son el modelo de las 4Ps, el modelo de las cinco fuerzas de Porter y
la matriz de analisis FODA, este tipo de metodologias permiten analizar el
estado de la empresa a través de la identificacion de variables externas e
internas, con el objetivo de plantear estrategias que garanticen el éxito de la
implementacion de la franquicia estadounidense The International House of

Pancakes en el valle de Cumbaya.

Marketing mix — las 4Ps

El marketing mix es un conjunto de herramientas y variables dentro del
marketing que permiten cumplir con los objetivos comerciales de la empresa y
de esta manera garantizar el éxito de un producto, marca o servicio dentro de
un mercado especifico (Marketing Publishing Center, 1991). El término
marketing mix fue definido por primera vez en el afio de 1948 por el tedrico Neil
Borden, profesor de marketing y publicidad en la Escuela de Negocios de

Harvard, y no es hasta el afio de 1960 que el profesor Jerome McCarthy
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establece un modelo de 4 puntos esenciales para definir esta teoria: las 4Ps —
producto, precio, plaza y promocion (50minutos.es, 2016). Estas variables
ayudan a la empresa a tomar decisiones estratégicas necesarias para llegar al
mercado con un producto que satisfaga las necesidades o deseos de los
consumidores, a un precio conveniente, a través de una publicidad efectiva y
con un sistema de distribucion que permita al producto estar en el momento y

lugar adecuados (Thompson, 2010).

IHOP tiene estadndares corporativos para la aplicacion global de su
combinacion de marketing. También utiliza algunas variaciones en su mezcla
de marketing para adaptarse a las condiciones locales de los diferentes
mercados, este tipo de efectividad contribuye al desempefio lider de la marca y

de los negocios de la empresa en la industria internacional de restaurantes.

Producto

El producto es la primera variable en la mezcla de marketing puesto que
comprende tanto los bienes como los servicios que la empresa comercializa y
es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores a
través de su compra, uso o consumo; también, se toman en cuenta elementos
como la imagen, la marca, el embalaje, el nivel de servicio, la calidad del trato,
la calidad del producto, entre otros (BBVA, 2015).

Los productos que IHOP ofrece son productos alimenticios y de
bebidas. La marca estadounidense se especializa en la preparacion de
desayunos con panqueques, waffles y tostadas francesas, sin embargo a
través del tiempo la empresa ha expandido su mezcla de productos y los
clientes pueden disfrutar de otros como pollo y pescado, almuerzos, cenas y
postres, lo que permite que a través de este tipo de innovacion la marca pueda
atraer a mas clientes. La combinacion de productos de IHOP tiene la siguiente

linea de productos:

- Desayunos

- Panqueques

- Walffles y tostadas francesas
- Crepes

- Omelettes
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- Sandwiches y hamburguesas

- Sopas y ensaladas

- Aperitivos

- Almuerzos y cenas con pollo, carne o pescado

- Menu para nifios

- Bebidas frias y calientes

- Postres y batidos (ver menu completo en el anexo 4).

Desde su apertura, IHOP se ha caracterizado no solo por la calidad de
sus productos sino también por el servicio célido y cordial que ofrece a sus
consumidores y su imagen caracteristica, lo que ha permitido que la marca se

posicione de manera exitosa en cada uno de sus mercados.

Precio

El precio es la segunda variable en la mezcla de marketing, de ella
dependera la rentabilidad del negocio puesto que es la suma de dinero que el
consumidor estd dispuesto a gastar a cambio del producto o servicio
(50minutos.es, 2016). La fijacibn de precios depende de algunas variables
como el costo del producto, los gastos de publicidad y marketing, las
fluctuaciones de precios en el mercado o el costo de distribucién, también se
pueden aplicar estrategias como el definir precios para igualarse o atacar a la
competencia y proponer descuentos y promociones (Bhasin, 2017). El precio
se actualiza de manera constante y la empresa debe ser capaz de alcanzar
unos costes de produccion moderados y considerar las condiciones de

mercado para poder competir y lograr posicionarse en él (BBVA, 2015).

La estrategia de precios de IHOP implica la combinacion de precios
combinada con los precios psicolégicos. En la agrupacion de precios, la
empresa ofrece comidas y otros paquetes de productos — combos — para que el
consumidor obtenga un descuento; en precios psicolégicos, IHOP usa precios
que parecen mas asequibles, como el $_.99 en lugar de redondearlo al dolar
mas cercano, lo que alienta al cliente a comprar el producto. La linea de

productos que la empresa ofrece oscila entre los siguientes precios:
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TABLA 7
PRECIOS LINEA DE PRODUCTOS IHOP

Producto Precio
Desayunos $6 - $12
Panqueques $6 - $10
Waffles y tostadas francesas $7 - $12
Crepes $5 - $14
Omelettes $8 - $12
Sandwiches y hamburguesas $6 - $9
Sopas y ensaladas $8 - $14
Aperitivos $8 - $12
Almuerzos y cenas con pollo,

carne o pescado $7-315
Menu para nifios $6 - $10
Bebidas frias y calientes $2 - %4
Postres y batidos $5 - $8

Fuente: MenuMaui, 2017
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Plaza

Esta variable se basa en la estructura interna y externa que permite
establecer el vinculo fisico entre la empresa y el mercado, busca colocar el
producto o servicio al alcance los consumidores con el objetivo de que éstos
tengan mayores oportunidades de comprarlo, la variable trabaja aspectos como
la ubicacion, disponibilidad del producto, transporte, canales de distribucion,

entre otros (Marketing Publishing Center, 1991).

Los restaurantes de IHOP son los lugares en donde la marca vende sus
productos, sus instalaciones son reconocidas por su color blanco y azul y el
icénico disefio en forma de A que tiene su techo. En Estados Unidos, por
ejemplo, la marca también vende a través de su pagina web y aplicacion movil
y distribuye alguno de sus productos como panqueques y waffles ya
preparados o jarabes de distintos sabores en supermercados. En lo que se
refiere al horario de atencion, dependiendo de su locacién, algunos locales
atienden las 24 horas, mientras otros atienden de 6 de la mafana hasta 10 de

la noche o medianoche.
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La instalacion de la franquicia sera en el valle de Cumbaya, el mismo
gue es un lugar accesible para el segmento de mercado seleccionado. En los
tltimos afos este sector ha tenido un desarrollo urbanistico y econdmico en
donde el 35% de su poblacion gana por encima de los $10.000 mensuales
(Revista Lideres, 2013); ademas de encontrarse una de las principales

universidades del pais y algunos centros comerciales.

Promocioén

Con esta variable se pretende que la empresa dé a conocer sus
productos y servicios y sus ventajas competitivas con el objetivo de persuadir a
los clientes de adquirirlos (Marketing Publishing Center, 1991) y asi el cliente
potencial se convierte en cliente real una vez concluida la compra (BBVA,
2015). Las promociones dentro del marketing mix incluyen las comunicaciones
de marketing integradas que a su vez incluyen publicidad y promociones de
ventas, las mismas que dependen del producto y del precio. Cuando el
producto es nuevo en el mercado se llevan a cabo promociones que ayuden a
la concientizacion de la marca, como por ejemplo la oferta de productos de
mayor calidad y ahorro econémico, mientras que si el producto ya existe en el
mercado se necesitan promociones que ayuden a la recordacion de la marca
(Bhasin, 2017).

El tipo correcto de promociones puede beneficiar o afectar a las otras
tres variables, pues si las promociones son efectivas, los puntos de distribucion
o de venta pueden aumentar, puede aumentar el precio debido al aumento del
valor de la marca del producto y esta rentabilidad podria facilitar el lanzamiento
de mas productos; sin embargo, es necesario tomar en cuenta que las
promociones se consideran gastos de comercializacion y el presupuesto

requerido para promociones extensas también es alto (Bhasin, 2017).

IHOP utiliza cuatro tacticas principales dentro de su combinacién
promocional: la publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas y venta
directa. Entre sus tacticas de promocion, la publicidad es la mas notable, la
empresa utiliza television, radio, medios impresos, vallas publicitarias y medios
en linea, como las redes sociales y su pagina web, para sus anuncios. IHOP
también utiliza las promociones de ventas para atraer mas clientes, por ejemplo

la marca ofrece cupones o cddigos de descuento, descuentos en dias festivos
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y descuentos en las compras realizadas online o a través de la aplicacion

movil.

Por otro lado, las actividades de relaciones publicas de IHOP ayudan a
promover el negocio y aumentar el valor de la marca corporativa dentro su
mercado objetivo. En el afio 2015, la empresa celebré 10 afios del evento
“National Pancake Day” en el cual, a través de la recaudacion de fondos, dona
cada afio entre 2 y 3 millones de ddlares a hospitales infantiles. Asimismo,
varias franquicias de la marca apoyan a organizaciones nacionales e
internacionales a través de patrocinios, eventos y recaudaciones de fondo. La
marca involucra también a sus empleados a ofrecerse como voluntarios en

instituciones benéficas a cambio de un dia libre remunerado.

La empresa también utiliza ventas directas como para clientes

corporativos, gobiernos locales o eventos y fiestas de la comunidad.

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta que
permite analizar el entorno competitivo de la industria para determinar la
posicion de una empresa en el mercado y luchar contra la competencia, para
esto, la empresa debe reafirmar sus diferencias de manera continua para
mantener y crear su propia ventaja competitiva (50minutos.es, 2016). Este
modelo fue desarrollado en 1979 por Michael E. Porter, profesor de estrategia
en la universidad de Harvard, y posibilita a la empresa determinar cuales son

las fuerzas que tienen una relacion de poder frente a ella.
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GRAFICO 18
EL MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Muevos competidores

Poder de negociacion de Amenaza de nuevos

proveedores ingresaos al sector
Competidares
Proveedores —_— A — Compradores
Rivalidad entre los
competidores existentes
Amenaza de productos o Poder de negociacion de
senicios sustitutos compradores

Sustitutos

Fuente: Michael Porter, 2009
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Rivalidad entre los competidores existentes (ALTO)

Es la fuerza mas intensa puesto que el éxito de una empresa dependera
de la ventaja competitiva que ésta ofrece con relacién a la de las otras
empresas que conforman la industria, a medida que aumenta la cantidad de
competidores la rivalidad de las empresas también aumenta (Fernandez,
2004). Para IHOP, la fuerza de la rivalidad competitiva se basa en tres factores
externos: el alto numero de empresas, la alta publicidad y promocién de las

empresas y los bajos costos de cambio?’.

El mercado de la comida, en especial de la comida rapida, es uno de los
negocios mas competitivos. En la ciudad de Quito alrededor de 2.500 locales
de comida de diversos tamafos, desde cadenas internacionales, cadenas
nacionales hasta restaurantes locales que ofrecen distintos tipos de mendus, se
encuentran ubicados en todos los sectores de la capital. La mayoria de estas
medianas y grandes empresas invierte cada vez mas en publicidad, innovando
sus ofertas y menuas y abriendo de manera continua nuevas franquicias para
lograr llegas a nuevos clientes potenciales. Por otra parte, los clientes

experimentan bajos costos de cambio por lo que es mas facil cambiarse a otros

17 Costos de cambio son aquellos que enfrenta el consumidor al momento de cambiar de producto, proveedor o marca
(Fernandez, 2004).
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restaurantes. El aumento en el nimero de competidores ha causado que la

rivalidad competitiva para IHOP sea una fuerza fuerte.

Amenaza de nuevos ingresos al sector (MEDIA)

El ingreso de nuevos productos o competidores a un mercado
dependen de las barreras de entrada, pues cuanto mas facil sea entrar, mayor
serda la amenaza (Porter, 2009). Para IHOP, la amenaza de nuevos
competidores es una fuerza media, toma en cuenta competidores

internacionales y nacionales.

Dentro del mercado ecuatoriano la implementacién de franquicias
internacionales es un negocio en crecimiento y aceptado por la poblacién, por
lo que marcas conocidas a nivel mundial pueden ver en Ecuador un mercado
rentable y de facil acceso. Esta amenaza es una fuerza media puesto que el
futuro competidor, en este caso internacional, deber4d en primer lugar
establecer economias de escala para poder ser rentable, asi como tener una
inversion de capital alta para la materializacién de un proyecto de este tipo,
tener acceso a proveedores, en especial de materia prima, tener una estrategia
de marketing masivo para llegar a sus clientes potenciales y ser bien recibida

por el mercado.

La misma amenaza es mayor en una escala local donde la inversion no
es alta y las economias de escala se establecen con mayor facilidad. Marcas
locales se especializan en la preparacion de comidas tipicas a precios mas

bajos y podrian llegar a mas segmentos de la poblacion.

Amenaza de productos sustitutos (MEDIA)

El problema en cuanto a los sustitutos es cuando los sustitutos de los
productos comienzan a ser reales, eficaces y mas baratos que los que vende la
empresa, aungque la amenaza de sustitucion también puede jugar a favor de la
industria provocando una mejora en su rentabilidad y potencial de crecimiento
(Porter, 2009). Para IHOP, sus mayores sustitutos son los restaurantes que
también ofrecen y se especializan en desayunos, pues este es el mayor
atractivo de la marca, por lo que para los clientes es mas facil pasar de IHOP a

estos sustitutos. Ademas, aunque IHOP se caracteriza por ofrecer productos
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con altos estandares de calidad y diversificados, estos sustitutos también son

competitivos en términos de calidad y satisfaccién del consumidor.

En cuanto a los panqueques, waffles y tostadas francesas que son los
principales productos de la marca, uno de los sustitutos principales son las
preparaciones hechas en casa, pues son faciles y econémicas de preparar, y
los productos pre-cocinados y congelados que venden en los supermercados

para finalizar su preparaciéon en casa.

Poder de negociacién de proveedores (BAJO)

Las empresas dependen de una amplia variedad de grupos distintos de
proveedores y podria significar una amenaza a causa del poder que estos
disponen, ya sea por su grado de concentracion, por las caracteristicas de los
insumos que ellos disponen o el costo de estos insumos, y pueden ejercer un
poder de negociacion mediante la aplicacion de diversas estrategias como el
alza de precios, la reducciéon de la venta de insumos o mermar su calidad
(Porter, 2009). Para IHOP el poder los proveedores supone un problema bajo
puesto que la gran cantidad de proveedores debilita el efecto de proveedores
individuales y permite que la marca sustituya un proveedor con otro con
cambios pequefios en cuanto a costos, ademds la abundancia relativa de
materias primas como la harina, leche o huevos (para la preparacién de
panqueques, waffles y tostadas francesas), reduce la influencia de los
proveedores en IHOP. De igual manera, la empresa podria lograr alianzas
estratégicas con proveedores ecuatorianos y asi evitar un poder de

negociacién amenazante.

Poder de negociacion de compradores (ALTO)

Este poder de negociacion se presenta cuando los clientes estan
organizados y se ponen de acuerdo en cuanto a los precios que estan
dispuestos a pagar, lo que genera una amenaza para la empresa. Los
compradores se vuelven poderosos si tienen una influencia negociadora sobre
los participantes de una industria y ejercen presion en la reduccién de precios y
exigen mejor calidad (Porter, 2009). Este elemento supone una fuerza alta para
IHOP puesto que los clientes tienen la facilidad de cambiar de un restaurante a

otro cuando no se sienten satisfechos. Para aumentar la lealtad de los clientes
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es necesario diferenciarse de las empresas sustitutas a través de la mejora en
los estéandares de calidad, diversificacion del menu, precios asequibles para el

cliente y promocionar a la marca para atraer a los consumidores.

FODA

La matriz de andlisis FODA es una herramienta de planificacién
estratégica que tiene como propdsito determinar los factores internos
(Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades y Amenazas) que pueden
favorecer u obstaculizar el logro de los objetivos establecidos por la empresa
(Borello, 1994), la palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra

inicial de los factores mencionados con anterioridad.

Las fortalezas son las capacidades con las que cuenta la empresa y le
permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia como los
recursos, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan de manera eficiente; las debilidades por el contrario son los factores
desfavorables frente a la competencia como los recursos y habilidades que no
se poseen, actividades que no se desarrollan de acuerdo a los estandares
requeridos; las oportunidades por otro lado, son las condiciones externas que
resultan positivas y favorables para la empresa y permiten obtener ventajas
competitivas; y, las amenazas son situaciones externas que perjudican a la
empresa pero que pueden llegar a convertirse en oportunidades (Ponce,
2006).

A continuacion se presenta la tabla 8 con las fortalezas y debilidades de
la cadena de restaurantes The International House of Pancakes, asi como las
oportunidades y amenazas que tendria la franquicia para asentarse en el valle

de Cumbaya.
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TABLA 8

FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA CADENA DE RESTAURANTES THE
INTERNATIONAL HOUSE OF PANCAKES, OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
PARA SU INSTALACION EN EL VALLE DE CUMBAYA

Fortalezas de IHOP Debilidades de IHOP

- Reconocimiento de la marca a nivel

internacional

Amplia variedad de platos para el
desayuno, almuerzo, cena y postres
Mé&s de 58 afios de experiencia en el
mercado de la comida

La empresa matriz es una de las
compaifiias de restaurantes de servicio
completo mas grandes del mundo

El 99% de los locales funcionan bajo un
sistema de franquicias

IHOP cuenta con un total de 1.733
locales dentro y fuera de los Estados
Unidos
Se
Norteamérica, Centroamérica, Oriente

encuentra posicionado en
Medio y Asia Pacifico

Ofrece programas para el desarrollo,
venta y operacién de franquicias en
mercados tradicionales y no
tradicionales

Brinda asesoramiento técnico, financiero
y capacitacion del know-how de la
marca a sus franquicias

Servicio de atencion al cliente 6ptimo
Fomentacion de una fuerza de trabajo
inclusiva, adecuado ambiente de trabajo
para sus empleados

Ambiente confortable y agradable para
las familias, amigos, reuniones de
negocios

Cumple con los estandares de calidad
de sus productos

Destaca por la cultura organizacional de

la empresa

- Pérdida de control de sus franquicias
internacionales

- Débil administracién por parte de los
franquiciados

- Mantenimiento de la calidad

- Menu limitado en relacibn con los
productos o platos nacionales vy
tradicionales

- Reconocimiento de la marca en el
Ecuador

- Poca lealtad de los consumidores
hasta que la marca esté posicionada
en el mercado ecuatoriano

- Vulnerabilidad con respecto a otros
competidores ya posicionados en el
pais del franquiciado

- Tramites burocraticos en los paises de

los franquiciados
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- Capacidad de diversificacion de sus
menus

- Amplia e invasiva publicidad

Oportunidades en el valle de Cumbaya Amenazas en el valle de Cumbaya

- Expansién global en especial en las
economias emergentes

- Alto desarrollo de franquicias en el
mercado ecuatoriano

- Aceptacion y preferencia de marcas
estadounidenses por parte de los
ecuatorianos

- El mercado de comida tiene un
crecimiento anual del 10% en los

ultimos 10 afios ) )
) - Competidores nacionales e
- La cultura de “salr a comer’ ha | ] o
] internacionales ya posicionados en el
aumentado en los ultimos afios )
mercado ecuatoriano
- IHOP no se encuentra en otra parte de )
. _ | - Competencia desleal por parte de los
América del Sur, por lo que podria )
) competidores
sorprender a la competencia N ) )
) ) o - Inestabilidad politica, econdémica y
- Experimentacion y personalizacién de o
. ) . juridica
los mends con comida tipica )
] - Aumento del costo de las materias
ecuatoriana ]
primas
- Nuevos acuerdos con proveedores . ] .
. - Campafas prosalud, antiobesidad y
nacionales )
) ) comida chatarra
- La existencia de un mercado en ) )
o ) - Consumidores poco fieles a la marca
crecimiento aumenta la cantidad de ) _
) - Inseguridad social
consumidores

- En la dltima década se ha presenciado
un significante crecimiento de
urbanizacién, economia y gastronomia
en el valle de Cumbaya

- En  Cumbayd se encuentra la
Universidad San Francisco y varios
locales comerciales que vuelven
atractivo al lugar tanto para jovenes y

adultos

Fuente: Informacién descrita en los numerales anteriores dentro de esta investigacion
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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2.3.4. Estrategias de implementacion

La implementacion de la franquicia internacional IHOP en el Ecuador
supone una serie de estrategias por parte de la empresa para ingresar a un
nuevo mercado, pues uno de los principales objetivos de la cadena de
restaurantes para desarrollar su marca es expandirse a mercados
internacionales que le permitan lograr un mayor reconocimiento y
posicionamiento a escala mundial, por lo que IHOP ha identificado ya tres
regiones en donde pueda desarrollar un alto potencial de crecimiento: Oriente
Medio, Asia Pacifico y América Latina, sin ingresar aun en este ultimo.

Para lograr un posicionamiento en el mercado ecuatoriano y hacer
frente a su competencia, una de las principales estrategias que IHOP debe
desarrollar es la publicidad y la promocion. Como se detectd en el estudio de
mercado realizado, la marca aun no es bien conocida entre la poblacion de
Quito, por lo que para dar a conocer los productos que IHOP ofrece es a través
de promociones atractivas, de esta manera el cliente no solo tendra la
posibilidad de disfrutar de una comida de calidad, sino que también pasar un

momento agradable que le haga regresar al restaurante.

Gran parte del éxito de IHOP en los Estados Unidos son las
promociones que la marca ofrece a través de cupones y descuentos en fiestas
nacionales e internacionales lo que atrae a mas consumidores. Asimismo, la
marca se encuentra presente en redes sociales como Facebook e Instagram en
donde promociona sus productos y se da a conocer entre mas personas, en
Ecuador el uso de estas redes sociales es alto, lo que posibilita que la marca
se popularice de una forma mas rapida entre los ecuatorianos antes de su
apertura y durante su funcionamiento. De igual manera, una vez que la marca
se haya instalado en Cumbaya, puede abrir mas locales en centros
comerciales o pequefios “kioskos” en gasolineras o patios de comida en la

ciudad.

Una de las estrategias que la marca ha implementado para fomentar la
lealtad de sus clientes y aumentar su flujo de ventas, fue un enfoque de
mercadeo integrado a través del uso de medios tradicionales que alienta a los
clientes a frecuentar al restaurante entre semana, en especial los dias que son

mas bajos en ventas. Esta estrategia se basa en la creacion de una plataforma
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digital que mejora la interaccién entre IHOP y el cliente, promociona ofertas
especiales, alienta a los clientes a suscribirse con su correo electrénico y de
esta forma aumenta la retencion de clientes. Lo que la empresa maneja es un
modelo de respuesta automatica dentro del programa que configura los
mensajes de texto o correos electronicos enviados a los suscriptores de
manera automética cuando estos no han ido al restaurante durante cierto
periodo de tiempo. Este tipo de mensajes incita a los clientes a visitar a IHOP
de nuevo, puesto que ofrece descuentos en su consumo un determinado dia a

la semana y también promociona sus nuevos productos (McDonald, 2016).

En Ecuador, el uso de aparatos mdviles es habitual entre personas de
todas las edades, por lo que este tipo de estrategias ayudaria a promocionar a
la marca y estimular a las personas a visitar IHOP. Por ejemplo, en un inicio, la
marca puede promover el envio de mensajes para recibir una pila de
pangueques gratis en ciertos dias a la semana, esta promocion se puede hacer
por medio de televisién, radio y redes sociales. Estos envios de mensajes
colocan a los consumidores en una lista de SMS que les permite recibir futuros
cupones y actualizaciones de IHOP, las ofertas estaran dirigidas a los clientes
a mitad de semana cuando el flujo de ventas es mas bajo que los fines de
semana. Ademas, con la concurrencia de clientes las “ventas adicionales”
aumentan, por ejemplo cuando los consumidores canjean un cup6n por una
pila pequefia de panqueques gratis, ingresan al restaurante y compran platos o
bebidas adicionales (Allen, 2013). Este tipo de estrategias de publicidad y
promocién permitirian a la marca a posicionarse en el mercado quitefio y

aumentar sus ventas.

Una segunda estrategia que IHOP puede implementar es la
diversificacion de su menu y el dar un valor agregado al producto y servicio que
el restaurante ofrece para garantizar la lealtad de sus consumidores y crear
una reputacion positiva de la marca. Dentro de esta estrategia puede estar la
inclusion de ingredientes tipicos al mend, lo que llamaria la atencion de los
consumidores puesto que la marca trata de estar mas relacionada con la
cultura del pais; por otra parte, se puede estudiar la opcién de adicionar platos
tipicos ecuatorianos al menu de IHOP que no afecten la esencia de la marca;
asimismo, la empresa se debe enfocar en la preparacion de comida saludable y

dar opciones de alimentacion que no perjudique la salud de sus clientes; IHOP
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debe concentrarse también en el servicio que la marca brinda, no solo por parte

de sus empleados, sino también en cuanto a la preparacion de sus platos.

Para realizar la investigacion de mercado del proyecto de prefactibilidad
de The International House of Pancakes en el valle de Cumbaya se procedi6é a
realizar una recoleccion de datos a través del método de encuestas después de
haber segmentado el mercado y de haber calculado el tamafio de la muestra a
ser encuestado. Los resultados permitieron determinar la demanda y la oferta
existente en la ciudad de Quito, de esta forma se determinaron los principales
competidores de la cadena estadounidense dentro del mercado quitefio asi
como estadisticas de consumo en la ciudad. Asimismo, se utilizaron tres
metodologias de estudio: las 4Ps, analisis de las cinco fuerzas de Porter y la
matriz FODA, esto con la finalidad de precisar la situacion real de la empresa

dentro del mercado quitefio y plantear estrategias para su ingreso en la capital.

Una vez finalizado el capitulo dos que evalud y estudié el mercado de
consumo en la ciudad de Quito, se procede a realizar el andlisis financiero que,
a través de la ingenieria del proyecto y el analisis numérico, permitira confirmar
o desmentir la prefactibilidad de implementacion de la cadena estadounidense
IHOP en la capital del Ecuador.
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CAPITULO 3
INGENIERIA DEL PROYECTO Y ANALISIS FINANCIERO?®

3.1. Ingenieria del proyecto

La ingenieria del proyecto es la etapa dentro de la formulacion de un
proyecto de inversion que posibilita definir y determinar todos los recursos
necesarios para llevar a cabo el proyecto. En esta parte se busca conocer la
estructura de la empresa y su capacidad de produccién, asi como sus activos
fijos, costos de produccién y el capital de operacion necesarios para la
implementacién de The International House of Pancakes en el valle de

Cumbaya.

3.1.1. Organigrama de la empresa

El organigrama de una empresa describe y representa de manera
gréfica su estructura, dentro de la cual se encuentran sus empleados y sus
distintos departamentos, ademas permite establecer las relaciones jerarquicas
y competenciales de la empresa (Fernandez, 2012). Para el primer afio de
IHOP en Ecuador, la empresa se divide en seis departamentos: Direccion
General, Area de Finanzas, Area de Marketing, Area de Recursos Humanos y
Personal, Area de Operaciones y Area de Cocina. En el grafico 19 se observa
la estructura de la empresa con cada uno de sus empleados y en el anexo 5 se

puede encontrar el Manual de Funciones de IHOP vy el perfil de su personal.

18 Es importante recalcar que tanto la ingenieria del proyecto como su andlisis financiero se haran en dodlares
americanos.
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GRAFICO 19
ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Director General
Administrativo

Jefe de Jefe de Jefe de RRHH v Chef/ Jefe de
Finanzas Marketing de Personal Cocinero Operaciones

| Anfitriones | | Auziliar de cc\cinal

| Cajeros |

| Meseros |

| Empleada de limpieza |

| Guardia de sequridad |

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

3.1.2. Capacidad instalada

La capacidad instalada se define como el potencial de produccién o
volumen maximo de produccién que una empresa puede lograr en un periodo
de tiempo determinado, teniendo en cuenta sus recursos disponibles, como los
equipos de produccién, las instalaciones, el personal, tecnologia, entre otros
(Jara, 2015). En el caso de IHOP, la capacidad instalada se refleja en el
namero de platos que la empresa esta en capacidad de producir dependiendo
del nimero de clientes que frecuente el lugar. Para calcular esta capacidad, en
primer lugar es necesario definir el tamafio del lugar; la superficie para la
instalacion de la franquicia estadounidense serda de 415 m? (aproximados),

distribuidos de la siguiente manera:
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TABLA 9
TAMARO DEL LUGAR

Area de consumo 170 m2
Cocina 40 m2
Administracién 50 m?
Bodega de insumos 30 m?
Barios 20 m2
Guardiania 15 m2
Parqueadero 90 m2
TOTAL: 415 m?

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En segundo lugar, se debe tomar en cuenta el espacio que ocupa un
cliente que por término medio es de 1 m? a esto se le suma 20 cm? por el
concepto de pasillos, muebles auxiliares, decoracién y resto de zonas comunes
para el servicio, por lo que en promedio para cada cliente se necesita 1,2 m?;
se procede a calcular la cantidad estimada de clientes que caben en el area de
consumo de IHOP tomando en cuenta el espacio necesario por persona y el
tamafio del area (Borrego, 2016):

) ) Area til para el servicio en m?
Capacidad estimada (CE) =

Espacio por persona
Entonces,

2

CE) = 2™ _ 142 client
—1’20m2— clentes

Dentro de los 170 m? direccionados para el area de consumo, se
procura colocar 25 mesas, con un aproximado de 5 personas por mesa, y 2
barras para un aproximado de 10 personas. Asimismo, se debe tomar en
cuenta el horario de atencion de IHOP, en este caso los 7 dias a la semana y
en 2 turnos, de dia y de noche, durante todo el afio. En la tabla 10, se muestra

la capacidad instalada o de produccion 6ptima de la empresa:
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3.1.3.

TABLA 10
CAPACIDAD INSTALADA O DE PRODUCCION DE IHOP

N° de mesas: 35

N° de clientes en el area: 142
Dias de trabajo semanal: 7
Turnos: 2

N° de meses: 12

N° de clientes al afio: 23.800
Ponderacion: 0,9
Capacidad instalada 6ptima anual: 42.840
Precio ponderado: 8,65
Ingreso proyectado: 370.601,50

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

El nimero aproximado de clientes al afio es de 23.800 y para el célculo
de la capacidad instalada se estipula un consumo de 2 platos por cliente por lo
gue la capacidad de produccion de la empresa es de 42.840 platos anuales. De
igual manera, en la tabla 6 se muestra una proyeccién de ingresos para el
primer afio de $370.601,50 con la condicion de que haya un 90% de asistencia

y un consumo promedio de $8,65 por cliente.

Activos fijos y gastos pre operativos

Los activos fijos son los bienes de una empresa, ya sean tangibles o
intangibles, que no estan destinados para ser comercializados, sino para ser
utilizados y generar ingresos con su uso (Gerencie, 2017). El desarrollo de la
franquicia estadounidense IHOP en el Ecuador necesita una inversion total de
$148.308,39 para los siguientes activos fijos: terrenos y construcciones,
magquinaria y equipo, implementos, vehiculo, mueves y enseres y el costo de la
franquicia. En la tablas 11, 12, 13, 14, 15, 16 y 17 se puede observar con mas

detalle el precio y descripcion de cada activo fijo:
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TABLA 11

ACTIVOS FIJOS DE IHOP*

CONCEPTO VALOR
Activos Fijos
Terreno y construcciones $ 50.000,00
Maquinaria y Equipo $ 11.466,41
Implementos $ 7.785,15
Vehiculo $ 26.509,80
Muebles y enseres $ 2.547,03
Costo de franquicia $ 50.000,00
Total activos fijos: $ 148.308,39
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
TABLA 12
TERRENOS Y CONSTRUCCIONES?
Cantidad
Concepto 2 Valor Total
Terreno 415 $ 50.000,00
TOTAL: $ 50.000,00

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

19
diciembre del afio 2017.

Para las estimaciones de precios se utilizaron cotizaciones de portales de venta en linea publicadas en el mes de

2 Dentro de los términos estandar que establece la marca para las franquicias internacionales, esta la cuota de
instalacion que cubre los gastos administrativos y la construccion de la franquicia. Esta tarifa varia por acuerdo y se

ha establecido que sera de $50.000,00.
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TABLA 13
MAQUINARIA'Y EQUIPOS

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Com +
. putadora Lenovo 8gb 1 |s 550,00 |$ 550,00
f;gfp“tadora HP 4gb + pant 7 $ 400,00 |$ 2.800,00
Impresora multifuncional 1 $ 65,99 $ 65,99
Impresora de facturas 2 $ 185,00 $ 370,00
Maquina de datafast 2 $ 275,00 $ 550,00
Cocina eléctrica 2 $ 800,00 $ 1.600,00
Lavavaijillas 5 $ 400,00 $ 2.000,00
Microondas 4 $ 86,00 $ 344,00
Refrigeradora 2 $ 650,00 $ 1.300,00
Congelador 1 $ 565,59 $ 565,59
Licuadora 4 $ 59,00 $ 236,00
Batidora 8 $ 70,00 $ 560,00
Exprimidor de jugos 4 $ 75,00 $ 300,00
Subtotal: $ 11.241,58
Imprevistos 2%: |$ 224,83
TOTAL.: $ 11.466,41
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
TABLA 14
IMPLEMENTOS
Concepto Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Platos 375 $ 3,00 $ 1.125,00
Tazas 375 $ 2,90 $ 1.087,50
Vasos 375 $ 260 |$ 975,00
Cucharas para sopa 375 $ 151 | $ 96,00
Cucharas para postre 375 $ 133 | $ 498,75
Cuchillos 375 $ 197 | $ 738,75
Tenedores 375 $ 150 | $ 562,50
Bandejas 45 $ 220 | $ 99,00
Juego de ollas 5 $ 150,00 | $ 750,00
Sartenes 10 $ 20,00 | $ 200,00
Utensilios varios 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00
Subtotal: $ 7.632,50
Imprevistos 2%: | $ 152,65
TOTAL.: $ 7.785,15

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora

Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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https://www.novicompu.com/home/3932/all-in-one-lenovo-quad-1tb8gb-pant-22-touch-bt.html
http://www.compuzone.com.ec/producto.php?prodcod=7274
https://www.novicompu.com/impresoras/2446/canon-wi-fi-multifuncion-2910-impresora-color-.html
https://www.novicompu.com/home/3776/impresora-termica-matricial-epson-tm-u220d-806-usb-negro-c31c515806-10343931657.html
http://www.datafast.com.ec/Datafast/Productos-servicios
http://www.vitrinasbuenano.com/articulo-en-acero-inoxidable-quito-guayaquil-cuenca-ambato-riobamba-manta-ecuador.php?recordID=225
http://www.homevega.com/productos/cocina/lavavajillas/item/385-lavavajillas-electrico-io-mabe.html
https://www.linio.com.ec/p/horno-microondas-electrolux-20-lts-emdn20s3mlg-to38l9
http://www.whirlpool.com.ec/producto/refrigerador-side-by-side-527-pc/
http://www.comandato.com/congelador-horizontal-electrolux-efcc20a6hqw-7pies-198-litros-color-blanco/p
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413140096-licuadoras-oster-originales-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413352440-batidora-pedestal-manual-clasica-hamilton-beach-64650-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413253112-exprimidor-de-jugos-industrial-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413712299-cucharas-para-sopa-docena-cosmos-tramontina-impoexito-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413712531-cuchara-de-postre-docena-tramontina-impoexito-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413712469-cuchillo-de-mesa-sierra-para-asado-docena-tramontina-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413712370-tenedores-de-mesa-cosmos-docena-tramontina-impoexito-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-413411282-bandeja-reforzada-plastica-para-servicio-de-alimentacion-_JM
https://www.arellano-store.com/collections/tramontina

TABLA 15

VEHICULO
Concepto Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Camion chevrolet NLR 1 $ 25.99000 | $ 25.990.00
Reward ——— R
Subtotal: $ 25.990,00
Imprevistos 2%: | $ 519,80
TOTAL: $ 26.509,80
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
TABLA 16
MUEBLES Y ENSERES
Concepto Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Televisor full HD, smart TV,
LED, 40 3 $ 519,03 | $ 1.557,09
Sistema de audio 1 $ 490,00 | $ 490,00
Teléfono con 3 auriculares 2 $ 5500 | $ 110,00
Decoracién de oficina y local 1 $ 340,00 | $ 340,00
Subtotal: $ 2.497,09
Imprevistos 2%: | $ 49,94
TOTAL: $ 2.547,03
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
TABLA 17
COSTO DE FRANQUICIA
Concepto Valor Total
Compra franquicia IHOP $ 50.000,00
TOTAL: $ 50.000,00

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Por otro lado, los gastos pre operativos son los gastos a los que se
incurren en la etapa previa al inicio de las operaciones cuando se crea una
nueva empresa (Gerencie, 2017). En este caso el total de los gastos pre
operativos de IHOP es de $3.697,50 en caso de un viaje a Estados Unidos
para una reunién con los directivos de la empresa y para promocionar a la
marca a través de publicidad nacional. En las tablas 17, 18 y 19 se puede

observar con mas detalle el precio y descripcion de cada gasto pre operativo:
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http://www.chevrolet.com.ec/nlr-camion-ligero.html
https://store.sony.com.ec/kdl-40w659d/p
https://store.sony.com.ec/mhc-gt3d/p
https://www.panasonic.com/ec/consumo/telecomunicaciones/telefonos-inalambricos-dect/kx-tgc213.html

3.1.4.

TABLA 18
GASTOS PRE OPERATIVOS DE IHOP

CONCEPTO VALOR
Gastos Pre operativos
Viajes al extranjero $ 1.764,60
Publicidad nacional $ 1.932,90
Subtotal gastos pero perativos: $ 3.697,50

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

TABLA 19
VIAJES AL EXTRANJERO

Concepto Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Pasajes (ida y vuelta) 2 $ 465,00 | $ 930,00
Alojamiento (3 noches y 3 dias) 2 $ 200,00 | $ 400,00
Alimentacién (3 dias) 2 $ 150,00 | $ 300,00
Transporte 2 $ 50,00 | $ 100,00
: $
Subtotal: 1.730.00
Imprevistos 2%: | $ 34,60
TOTAL: $ 1.764,60
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
TABLA 20
PUBLICIDAD NACIONAL
Concepto Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Vallas publicitarias 3 $ 180,00 | $ 540,00
Redes sociales 1 $ 50,00 | $ 50,00
Radio (3 cufias diarias de 15") 45 $ 9,00 $ 405,00
Television (15") 2 $ 450,00 | $ 900,00
Subtotal: $ 1.895,00
Imprevistos 2%: | $ 37,90
TOTAL: $ 1.932,90

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Costos de produccion

Los costos de produccion son los gastos a los que incurre la empresa
para obtener un producto determinado en las condiciones necesarias para que

pueda ser comercializado (Gerencie, 2017). Dentro del primer afio, la
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https://www.despegar.com.ec/vuelos/uio/nyc/vuelos-a-nueva+york-desde-quito?M=B1:1
https://www.despegar.com.ec/search/Hotel/5227/2018-01-25/2018-01-28/2?view=list&list=list&from_source=desktop&from=SB#view=list
http://www.letrasigma.com.ec/pages/vallas.html
http://www.hisocial.com/esp/blog/cuanto-cuesta-anunciarse-en-facebook
https://www.eluniverso.com/publicidad/tarifas_radioCity.htm
http://direcciondeempresas.blogspot.com/2007/04/costos-publicidad-expo3.html

proyeccion para los costos de produccion de IHOP da un total de $308.834,58
(ver tabla 21) constituidos por: $43.932,60 en materia prima para la preparacion
de los platos que ofrece la marca, es necesario recalcar que este valor es un
aproximado pues para la estimaciéon se tomaron en cuenta ingredientes para el
desayuno, panqueques, waffles y tostadas francesas que son las
especialidades de IHOP (ver anexo 6); $157.680,35 de mano de obra directa
para el pago de chef o cocineros, auxiliares de cocina, meseros, cajeros y
anfitriones del restaurante y $10.507,50 de mano de obra indirecta para el pago
de un empleado de limpieza y guardia de seguridad (ver anexo 7 de rol de
pagos); y, $10.062,00 para el pago de suministros como energia eléctrica,
agua, combustible, gas, internet y teléfono y materiales indirectos como

articulos de limpieza.(ver anexo 8).

En cuanto a la reparaciéon y mantenimiento de los activos fijjos como
construcciones, maquinaria y equipo, implementos, vehiculo y muebles y
enseres, se proyecta un costo de $2.410,10; el costo de depreciacion y
amortizacion de los activos fijos es de $9.684,30 y el costo de los seguros
$1.454,89 (ver anexo 9). Por otra parte, el costo de los gastos administrativos
como el pago al Director General Administrativo, Jefe de Finanzas, Jefe de
Marketing, Jefe de Operaciones y Jefe de Recursos Humanos y Personal y
compra de suministros de oficina es de $ $66.380,00 (ver anexo 7 de rol de

pagos).

Como parte de los gastos financieros, se toma en cuenta el crédito
financiado por la Corporacion Financiera Nacional de $93.858,82 al 7,76% de
interés, por lo que los intereses pagados el primer afio suman $6.772,84 (ver

anexo 10).
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3.1.5.

TABLA 21
COSTOS DE PRODUCCION DE IHOP

Concepto Afio 1

Materia Prima $ 43.932,60
Mano de obra directa $ 157.680,35
Gastos de fabricacion

Mano de obra indirecta $ 10.507,50

Suministros y materiales $ 10.062,00

Reparacién y mantenimiento $ 2.410,10

Depreciacion y amortizacion $ 9.684,30

Seguros $ 1.454,89
Gastos administrativos $ 66.380,00
Gastos financieros $ 6.722,84
TOTAL: $ 308.834,58

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Capital de operacion

El capital de operacion, o capital de trabajo, son los recursos que tiene
la empresa para poder operar y cubrir sus necesidades de insumos, materia
prima, mano de obra, reposicién de activos fijos, entre otros; es la diferencia
entre los activos y pasivos corrientes, pues equivale a la suma de todos los
recursos financieros de la empresa para evitar problemas de liquidez
(Gerencie, 2017). Para calcular el capital de operacién de IHOP se proyecta un
factor de liquidez de 1,2 y de esta forma el monto que la empresa debe
mantener en sus cuentas para evitar problemas de liquidez es de $17.739,71
(ver tabla 22).

TABLA 22
CAPITAL DE OPERACION DE IHOP

Rubro Costo anual Rotacién | Proporcion
Materia Prima $ 43.932,60 52 $ 844,86
Mano de obra directa $ 157.680,35 24 $ 6.570,01
Mano de obra indirecta $ 10.507,50 24 $ 437,81
Suministros y materiales $ 10.062,00 12 $ 838,50
Gastos administrativos $ 66.380,00 12 $ 5.531,67
Gastos financieros $ 6.722,84 12 $ 560,24
Subtotal: $ 14.783,09

Factor de liquidez: 1,20
Total capital de operacion: | $ 17.739,71

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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3.2.

3.2.1.

Analisis financiero

El andlisis financiero de un proyecto de inversion es el estudio que se
hace de la informacion contable mediante el uso de indicadores y razones
financieras. En esta parte se realiza la proyeccion de los costos de produccion,
el punto de equilibrio, el célculo de los indicadores financieros y se determinan
las fuentes y usos del proyecto, esto con la finalidad de determinar la
prefactibilidad del proyecto en términos de viabilidad financiera.

Proyeccién de los costos de produccion

Dentro de la proyeccion de los costos de produccién de IHOP, se
tomaron en cuenta los costos de fabricacion y de producciéon de la capacidad
instalada desde el primer afio, lo que proporciond el total de ingresos a recibir
en 10 afos. Para la interpretacion de esta matriz, se debe tomar en cuenta
también el costo unitario y el precio de venta promedio de cada plato, pues en
este caso la diferencia entre los dos es de $1,44 evidenciando una ganancia
para la empresa, pues es equivale al 20% de rendimiento. En los préximos 9
afios, el porcentaje de ganancias se eleva a un 30% ($2,07) lo que permite

cubrir los gastos de produccién y recuperar la inversién en un tiempo prudente.

TABLA 23 ,
PROYECCION DE LOS COSTOS DE PRODUCCION

PROYECCION DE LOS COSTOS DE PRODUCCION

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5 ARO 6 ARO 7 ARO 8 ARO 9 ARO 10

68D 42.840,00 | 43.436,55 | 44.041,40 | 44.654,68 | 45.276,49 | 45.906,97 | 46.546,22 | 47.194,38 | 47.851,56 | 48.517,89

RUBROS
Materia prima 43.932,60 | 44.544,36 | 45.164,64 | 45.793,56 [ 46.431,23 | 47.077,79 | 47.733,35| 48.398,03 | 49.071,98 [ 49.755,30
Mano de obra directa 157.680,35 | 159.876,05 | 162.102,32 | 164.359,60 | 166.648,31 | 168.968,88 | 171.321,77 | 173.707,43 | 176.126,31 | 178.578,86
Gastos de fabricacion

Mano de obra indirecta 10.507,50 [ 10.653,82 | 10.802,17 | 10.952,59 | 11.105,11 11.259,75 11.416,54 | 11.575,51| 11.736,70 | 11.900,13

Suministros y materiales 10.062,00 [ 10.202,11 | 10.344,18 | 10.488,22  10.634,27 | 10.782,35| 10.932,50 | 11.084,73 | 11.239,09 | 11.395,59

Reparacién y mantenimiento 2.410,10 2.443,66 2.477,69 2.512,19 2.547,18 2.582,65 2.618,61 2.655,07 2.692,04 2.729,53
Depreciacion

Construcciones 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00

Magquinaria y equipo 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98 1.031,98

Implementos 1.401,33 1.401,33 1.401,33 1.401,33 1.401,33 - - - - -

Vehiculo 4.771,76 4.771,76 4.771,76 4.771,76 4.771,76 - - - - -

Muebles y enseres 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23 229,23
Seguros 1.454,89 1.475,15 1.495,70 1.516,52 1.537,64 1.559,05 1.580,76 1.602,77 1.625,09 1.647,72

TOTAL COSTOS DE FABRICACION 235.731,75 | 238.879,46 | 242.071,00 | 245.306,99 | 248.588,03 | 245.741,68 | 249.114,74 | 252.534,76 | 256.002,42 | 259.518,36

Gastos administrativos 66.380,00 | 67.304,34 | 68.241,55| 69.191,82| 70.155,31 | 71.132,23 | 72.122,74| 73.127,05( 74.145,35| 75.177,82
Gastos financieros 6.722,84 5.437,28 4.048,34 2.547,70 926,38 - - - - -
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 308.834,58 | 311.621,08 | 314.360,90 | 317.046,51 | 319.669,73 | 316.873,90 | 321.237,48 | 325.661,82 | 330.147,76 | 334.696,18
COSTO UNITARIO 7,21 7,17 7,14 7,10 7,06 6,90 6,90 6,90 6,90 6,90
PRECIO DE VENTA 8,65 8,75 8,78 8,80 8,83 8,70 8,76 8,83 8,90 8,97
TOTAL DE INGRESOS 370.601,50 | 380.177,72 | 386.663,90 | 393.137,67 | 399.587,16 | 399.261,12 | 407.971,60 | 416.847,13 | 425.890,62 | 435.105,03
Diferencia $ 14418 158($ 164|$ 170]$ 17718 1791$ 186 $ 193]|$ 200]$ 2,07
Porcentaje de rentabilidad 20% 22% 23% 24% 25% 26% 27% 28% 29% 30%

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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3.2.2.

GRAFICO 20 )
GANANCIA PROYECTADA A 10 AROS

$2,50
$2,00
$1,50
$1,00

$0,50

¥ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ganancia $1,44 $1,58 $1,64 $1,70 $1,77 $1,79 $1,86 $1,93 $2,00 $2,07

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se refiere al volumen de produccién y ventas con
el cual el ingreso total contrarresta los costos totales (fijos y variables), en otras
palabras, la empresa, en su punto de equilibrio tiene un beneficio que es igual a
cero pues no genera utilidades, pero tampoco pérdidas. Cuando la empresa
aumenta sus ventas por encima del punto de equilibrio obtiene ganancias, en
cambio, cuando sus ventas caen por debajo del punto de equilibrio, genera
pérdidas. El calculo del punto de equilibrio, antes de que una empresa inicie
sus operaciones, permite que se conozca el nivel de ventas que necesitara

para recuperar la inversion (Definicién.de, s.f.).

El punto de equilibrio de este proyecto, se calculd6 en términos
monetarios, unidades y porcentaje con los datos obtenidos y registrados en las

tablas anteriores:

- En términos monetarios, el punto de equilibrio es de $226.567, por lo
gue para generar ganancia y cubrir los costos de produccion, los
ingresos de la empresa deben ser superiores a este valor.

- En término de unidades, el punto de equilibrio es de 73 platos diarios,
2.183 platos mensuales y 26.190 platos anuales, lo que quiere decir que

el numero de platos vendidos debe ser mayor a estas cifras.
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3.2.3.

- En términos porcentuales, el punto de equilibrio equivale al 61,13% de
la capacidad instalada Optima, por lo que se debe superar este
porcentaje (90%) para obtener un beneficio (ver anexo 11).

Cuando se comparan los valores del punto de equilibrio con los datos
registrados en la matriz de proyeccién de los costos de produccién, se observa
gue en efecto, el total de ventas y de ingresos son mayores a los valores del
PE, generando la empresa de esta forma ganancias desde el primer afio.

Indicadores financieros

Para el célculo de los indicadores financieros primero se procede a
elaborar una matriz de andlisis financiero (ver tabla 24), que posibilite calcular
el total de la utilidad neta y el flujo neto de fondos para calcular el valor neto.
Dentro de esta matriz se toman en cuenta valores de ingresos, costos,
depreciacioén e inversién que ya fueron calculados en matrices anteriores. Para
calcular la tasa interna de retorno se calcula también la tasa de promedio
ponderada (ver tabla 25), para esto se toma en cuenta el capital propio, el valor
a financiar y el interés del financiamiento para la inversion del proyecto, el total
de la tasa de promedio ponderada es de 5,41%. Ademas, en la matriz se
realiza el célculo de los ingresos actualizados totales y los costos actualizados

totales que permitiran calcular la renta futura a diez afios.

TABLA 24
ANALISIS FINANCIERO

; . U, ant de| R | Uttt | Utiidad VAN Inversin | Ingresos | Costos
Bl lgreess | (Gl | et | e | W8 trab e imp T{T;:/:]' imp Neta RlF FNFact ] m Actualiz. Ac‘-iunliz. Actualiz.
2016[0 169 745 60 (169,745 60| (169 745 60)| (169,745 60)] (169,745 60) 169,745 60 0.00 0.0
2017|1|370,601.50 | 308,334 58 9,684.30 §1766.92 | 9.265.04 [52501.88 [52.501.65 | 62,1615 | 53.995.44 | 56,4776 22.367.61 298,872.18 | 249.080.15
2018|2|380,177.72 |311,621.08 9,684.30 §0.556.64 [10.20350 [58.273.04 (5827344 | 67.957.44 | 6116263 | 56.20340( 879201 725398 202.667.20
20193|386,663.90 |314,360.90 9,681.30 72.303.01 | 10,845 45 |61457.56 (6146756 | 7114186 | 60743.37| 5208568 331057 20280029 | 164.878.29
2020{4|393,137 67 |317 046 51 9,684.30 76,09116 | 1141367 |64 67749 |64 67749 | 7436179 | 6023488 | 49,069.02| 124466 166,286.85 | 13410230
2021|5|399,587.16 |319,669.73 9,684.30 79.017.43 | 1199761 |67,029.92 (6792082 | TT.614.12 | 5064355 | 4615067|  467.27 13630227 | 109,041.82
2022{6(399,261.12 |316,873.90 351121 §2,387.21(12,358.08 [70,029.13 (7002913 | 7354034 | 63613.35| 3041958 15026 10993150 | 87,167.86
2023|7|407,971 60 |321,237 48 351121 86,7312 | 1301012 [73724.00 [73.724.00 | 77.23521| £3417.95| 3731351 6016 WA06.16| 7126469
2024|8|416,847.13 |325.661.62 351121 9118531 | 1367780 |T7.507.51 7750751 | 8101872 | 5316961| 3627772 2270 T45T673| 5826307
2025(9|425 890,62 |330,147.76 351121 9574285 | 14.361.43 (8138142 (3138142 | 8489263 | 5284343 | 3331576 855 B144731| 4763358
2026|#|435,105.03 | 334 696 18 35112150923 68 | 100,408 85 | 15,0613 |85 347 53 |85, 347 53 | 13978241 | 8254639 | 4944205 507 5655167 | 38,4340
42661500 [ 283,588.54 [ (133,307 75)]169.745.60 [1.444 426.90 [1.163.022.35
6028295

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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TABLA 25
TASA DE PROMEDIO PONDERADA

TASA DE PROMEDIO PONDERADA
Peso Interés Participacion
Deuda 0,55 0,0776 0,04
Capital propio 0,45 0,025 0,01
ponderado: 5.41%

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Para evaluar la viabilidad del proyecto se calcularon cinco indicadores
financieros: la renta simple, el valor actual neto, la tasa interna de retorno, el
periodo de recuperacion del capital y la renta futura (ver tabla 26). La renta
simple es el beneficio que se obtiene de la divisién entre la utilidad neta y la
inversion, el valor de la renta simple es de 0,41 que, al ser positiva, refleja la
superioridad de los ingresos; de igual manera, la renta futura es el beneficio
gue se obtiene de la sumatoria de los ingresos y costos actualizados, también

es positiva y es de 1,08.

El valor actual neto, o VAN, es un criterio de inversion que permite
conocer cuanto se va a ganar o perder con la inversion, para este proyecto el
valor del VAN es de $426.615,00, siendo mayor a los costos de produccion y al
valor de la inversion. Los criterios de seleccién son: cuando el VAN es mayor a
0 el proyecto es rentable puesto que la inversién generaria ganancias por
encima de la rentabilidad exigida; cuando el VAN es igual a 0 la inversion no
produciria ni ganancias ni pérdidas, por lo que su realizacién es indiferente; vy,
cuando el VAN es menor a 0 el proyecto no es rentable puesto que la inversion

generaria pérdidas (Hamilton, 2005).

Por otra parte, la tasa interna de retorno, o TIR, es la tasa de interés o
rentabilidad que ofrece una inversion, para este proyecto la TIR es de 12,46%.
Los criterios de seleccion son: cuando la TIR es mayor a la tasa promedio
ponderada, se acepta el proyecto de inversion puesto que es superior a la tasa
minima de rentabilidad exigida; cuando la TIR es igual a la tasa promedio
ponderada, al igual que con el VAN, la realizacion del proyecto es indiferente;
y, cuando la TIR es menor a la tasa promedio ponderada el proyecto se

rechaza puesto que no alcanza con la rentabilidad minima (Fernandez, 2007).
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3.2.4.

En cuanto al periodo de recuperacién del capital, es el periodo en el

cual la empresa recupera su inversion, este criterio de inversion posibilita medir

la liquidez de un proyecto. En este caso el periodo de recuperacion es de ocho

afos y nueve dias.

TABLA 26
INDICADORES FINANCIEROS

INDICADORES FINANCIEROS

R.S. = 0,41
V.A.N. = 426.615,00
TIR. = 12,46%
P.R.C.A= 100/ TIR 8,123 afios
8 0 9
ANOS MESES DIAS
RB/c = 1,08

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

Analisis de la informacion financiera

Para la instalacion de la franquicia estadounidense The International

House of Pancakes en el valle de Cumbaya se necesita una inversion total de

$169.745, 60 (ver tabla 27) entre activos fijos, gastos pre operativos y capital

de operacion, de los cuales $75.886,78 (44,71%) seran proporcionados por

recursos propios de los tres socios del proyecto y $93.858,82 (55,29%) seran

financiados con un préstamo de activos fijos a cinco afos, otorgado por la

Corporacion Financiera Nacional a un interés del 7,76%.
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TABLA 27
FUENTES Y USOS

TABLA DE FUENTES Y USOS

Recursos . —

propios Financiamiento

Fuentes Usos
Ig;;et?fczciones $ 50.000,00 | $ - |'$ 50.000,00
Magquinaria y Equipo $ 11.466,41 | $ 11.466,41 | $ -
Implementos $ 778515 | $ 7.785,15 | $ -
Vehiculo $ 26.509,80 | $ 2.650,98 | $ 23.858,82
Muebles y enseres $ 254703 | $ 254703 | $ -
Costo de franquicia $ 50.000,00 | $ 30.000,00 | $ 20.000,00
Viajes al extranjero $ 176460 | $ 1.764,60 | $ -
Publicidad nacional $ 1.93290 | $ 1.932,90 | $ -
Costos de operacion $ 17.739,71 | $ 17.739,71 | $ -
Total Inversién $169.745,60
Total Fuentes y Usos $ 75.886,78 | $ 93.858,82

44,71% 55,29%

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

En la proyeccion a 10 afios presentada en la tabla 23, el total de
ingresos en el primer afio es de $370.601,50, este valor, ademas de superar el
punto de equilibrio calculado en el numeral 3.2.2., cubre en su totalidad los
costos de produccién, que son de $ 308.834,58. La diferencia entre el total de
ingresos y los costos de produccion es de $1,44 por unidad, demostrando de
esta manera un 20% de rentabilidad del proyecto a mediano plazo y

garantizando ganancias desde el primer afio de funcionamiento del restaurante.

Por otra parte, los indicadores financieros como la renta simple, el valor
actual neto, la tasa interna de retorno, el periodo de recuperacion del capital y
la renta futura, calculados en las tablas 24, 25y 26, respaldan la realizacion del
proyecto puesto que superan los rangos establecidos y los muestra como

favorables.

Para determinar la viabilidad de la implementacion de la franquicia
estadounidense IHOP en el valle de Cumbaya, fue necesario realizar una
ingenieria del proyecto que permita conocer la estructura de la empresa, la
capacidad de produccion, los activos fijos, los costos de produccion y los

costos de operacion de la empresa antes de su funcionamiento. De igual
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manera, se realizd un analisis financiero con los datos obtenidos para
proyectar los ingresos y egresos de la empresa durante 10 afios y a través de
tablas e indicadores comprobar la factibilidad de la inversion.

La ingenieria del proyecto, demuestra que es viable y sostenible, por lo

gue tiene una arquitectura financiera adecuada, lo que permite concluir que

desde el punto de vista financiero, el proyecto de inversion es factible.
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VI.

ANALISIS

El objetivo general de esta investigacion es analizar la prefactibilidad
para la implementacion de la franquicia estadounidense The International
House of Pancakes (IHOP) en el valle de Cumbaya en términos de viabilidad
financiera. Para la realizacion de esta investigacion, fue necesario estudiar el
modelo de negocios que representa una franquicia y el marco legal para su
implementacion en el pais, conocer y determinar el mercado objetivo potencial
al que la marca se va a dirigir y llevar a cabo un andlisis financiero que permita

conocer la viabilidad del proyecto de inversion.

En el Ecuador, el sistema de franquicias se desarroll6 a partir de la
década de 1970 con el ingreso de marcas internacionales y la expansién de
marcas nacionales por todo el pais, pues factores como la migracién,
permitieron el descubrimiento de nuevos mercados y nuevos métodos de
negocios. Asimismo, la dolarizacion a inicios del siglo XXI proporcion6
seguridad financiera a los inversionistas, lo que facilité el aumento de marcas
internacionales en el pais. Se estima que este negocio crece a un ritmo anual

del 4% y que existen alrededor de 205 marcas franquiciadas en el Ecuador.

La franquicia, como un sistema de negocios, tiene sus inicios en la
Francia medieval y surge como una estrategia comercial para la expansion y
consolidacion de las empresas hacia mercados nacionales o internacionales.
Este método se basa en un derecho que otorga el propietario de la marca para
comercializar un producto o servicio, ademas de proporcionar al franquiciado
un sistema operativo, apoyo y control para el desarrollo de la franquicia. La
adquisicion y creacién de este formato de negocios se popularizé a partir de la
década de 1990 puesto que es una forma segura y profesional de hacer
negocios que presenta mas ventajas que desventajas tanto para las empresas

como para los emprendedores.

La reglamentacion de franquicias es escasa a nivel mundial, de hecho
en el Ecuador, no existe un marco legal que regule su funcionamiento, por lo
gue el contrato de franquicia se basa en las normas establecidas dentro del
Cadigo Civil, del Cédigo de Comercio y de la Ley de Propiedad Intelectual para
el registro de la marca y el uso de su nombre y lema comercial y apariencias

distintivas del negocio. Este contrato es atipico e innominado que se
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perfecciona con la sola voluntad de las partes pero tiene caracteristicas

paralelas a las de otros contratos y clausulas que determinan su validez.

The International House of Pancakes es una cadena de restaurantes
familiares estadounidense, fundada en el afio de 1958, que se especializa en la
preparacion de panqueques, waffles, tostadas francesas y omelettes, ademas
de ofrecer desayunos, almuerzos, cenas y postres. Desde el afio 2007 IHOP
forma parte de DineEquity, Inc., una de las compafiias de restaurantes de

servicio completo méas grandes del mundo.

La marca se caracteriza por operar bajo un sistema de franquicias
nacional e internacional, lo que ha permitido que el 99% de los locales
funcionen bajo este sistema, en efecto, IHOP cuenta con un total de 1.733
locales dentro y fuera de los Estados Unidos. Ademas de desarrollar su
mercado nacional, la marca busca expandirse en mercados internacionales
como el Oriente Medio, Asia Pacifico y América del Sur pues son mercados
potenciales para su desarrollo y posicionamiento a escala mundial. La
implementacion de esta franquicia funciona bajo el “Modelo Actual de Negocios
de IHOP” que incluye el pago de regalias, cuota inicial, cuota de instalacion,

publicidad y capacitaciéon por parte de la empresa.

En el Ecuador, el mercado de comida, en especial de comida rapida, ha
tenido una alta expansion debido al incremento de la poblacién urbana, siendo
el tercer pais donde la gente mas come fuera de casa después de Colombia y
Perd. Estos cambios en los habitos de consumo de los ecuatorianos se debe a
distintos factores como las exigencias laborales, la limitacion de tiempo
disponible, la incorporacion de la mujer en el mundo laboral y cambios de
organizacion familiar lo que ha provocado una mayor disposicion por parte de
las personas para comer fuera de casa. Esto ha dado lugar a un constante
crecimiento de marcas internacionales dentro del mercado, en especial, de
marcas provenientes de los Estados Unidos puesto que existe una mayor

tendencia por parte de la cultura y economia ecuatoriana a la estadounidense.

Dentro de la ciudad de Quito, el valle de Cumbaya, ubicado al oriente
de la ciudad, es un sector que a partir del afio 2007 ha tenido un alto desarrollo
urbanistico, econémico y comercial, por lo que al ser un lugar accesible al

segmento de mercado seleccionado, los residentes del centro norte de Quito,
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este lugar es el mas idoneo para la instalacion de la franquicia. Para la
investigacion de mercado se realizé un cuestionario de 14 preguntas a 90
personas (tamafio de la muestra) a través de encuestas online, con el que se
pudo conocer las preferencias de la poblacion al momento de visitar un
restaurante asi como si habian escuchado de la marca y si frecuentarian un
restaurante IHOP una vez que se encuentre en Ecuador, siendo el resultado

positivo.

Esta recoleccion de datos permiti6 determinar la demanda y oferta
existente en la ciudad y definir los principales competidores de IHOP dentro del
mercado quitefio. En la capital hay alrededor de 2.500 restaurantes, la mayoria
de ellos de comida rapida, y es el sector econémico que mas predomina en
Quito debido al aumento en el niumero de personas que frecuentan estos
lugares. La mayoria de estos locales son cadenas internacionales que se
encuentran ya posicionados en el mercado y son competidores directos de la

marca.

Por esta razon, se utilizaron tres metodologias de estudio para precisar
la situacién real de la empresa dentro del mercado quitefio a través de la
identificacion de variables externas e internas con el objetivo de plantear
estrategias que garanticen el éxito de IHOP en el Ecuador. Para alcanzar el
posicionamiento dentro del mercado, IHOP debe implementar estrategias de
publicidad y promocién a través de redes sociales y medios electronicos, pues
tienen mas acogida y popularidad entre la poblacién, esto con la finalidad de
desarrollar el reconocimiento de la marca a nivel local y nacional, aumentar el
namero de sus ventas y alcanzar una ventaja competitiva con relacion a las

otras marcas.

De igual manera, se establece la diversificacion e innovacién de su
menu y el dar un valor agregado sus productos y al servicio que la marca
ofrece. Puesto que el mercado de comida en el Ecuador es competitivo, se
puede creer que esto resulte un inconveniente para el ingreso y éxito de IHOP,
sin embargo se debe tomar en cuenta que la marca tiene mas de 50 afios
como una de las cadenas de restaurantes mas importantes de los Estados
Unidos y que tiene caracteristicas propias que la distinguen de la mayoria,

como su produccion, servicio, infraestructura y calidad.
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Con el objetivo de verificar la rentabilidad de la implementacién de la
franquicia, se realiz6 la ingenieria del proyecto para tener una idea més real del
valor total de la inversion y los costos de produccién una vez que la empresa se
encuentre en funcionamiento. Para estos calculos se tomaron en cuenta bienes
y servicios ofertados dentro del mercado nacional y se siguieron las normativas
contables y laborales para el calculo de las depreciaciones de activos y la
elaboracion de los roles de pagos. Con estos datos, se procedio a ejecutar el
andlisis financiero que consiste en la proyeccion del total de ingresos y egresos
de la empresa dentro de un periodo de 10 afios, demostrando que desde el
primer afio IHOP en Ecuador tendria 20% de rentabilidad, cubriendo el total de
sus costos de produccion y teniendo ganancias de $1,44 por unidad, estos

valores aumentan durante los 9 afios siguientes.

De igual manera, los indicadores financieros confirman y garantizan la
rentabilidad, sostenibilidad y sustentabilidad del proyecto, pues el valor actual
neto es de $426.615,00, la tasa interna de retorno es de 12,46% y el periodo
de recuperacion de capital es de ocho afios nueve dias, valores que aceptan la

inversion y ejecucion del proyecto.
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VIl

CONCLUSIONES

La hipotesis de esta investigacion estipula: El ingreso de la franquicia
estadounidense The International House of Pancakes (IHOP) al mercado
ecuatoriano, seria una opcion rentable dentro del negocio de comida rapida lo
gue generaria un emprendimiento sostenible y sustentable en el tiempo.
Después del analisis realizado dentro de esta investigacién se concluye que la
hipétesis se cumple de manera total, esta afirmacion se sustenta en el estudio
del marco legal bajo el cual operan las franquicias en el Ecuador, la
investigacion de mercado de la ciudad de Quito y en andlisis financiero.

A continuacion, se presentan las conclusiones que respaldan su validez:

° El mercado de franquicias internacionales en el Ecuador tuvo un
incremento a partir de la dolarizacién a inicios del siglo XXI junto con el
descubrimiento de nuevos mercados y nuevos métodos de negocios, el
namero de negocios de este tipo crecio, lo que permitié el ingreso de

marcas extranjeras y su posicionamiento en el mercado ecuatoriano.

. La franquicia es un método de negocios que presenta ventajas para el
franquiciador, franquiciado, consumidor final y pais receptor de la
franquicia, reduce el riesgo de inversion, transfiere tecnologia y know-

how, genera nuevos empleos y activa la economia.

. En el Ecuador no existe un marco legal que regule el funcionamiento de
las franquicias, por lo que el contrato de franquicia se perfecciona con la
sola voluntad de las partes tomando en cuenta las reglamentaciones

establecidas de manera previa en los cuerpos legales nacionales.

. La cadena de restaurantes estadounidense The International House of
Pancakes lleva a cabo estrategias de expansion que se basan en la
implementacion de un sistema de franquicias dentro del mercado
nacional e internacional. Una de las principales tacticas de la empresa
para lograr posicionamiento dentro del mercado extranjero es satisfacer
la demanda de los consumidores a través de la diversificacion e

innovacion de su mend.

89



IHOP se caracteriza por la calidad de sus productos y por el servicio
calido y cordial que ofrece a sus consumidores, ademas de su imagen
caracteristica, lo que ha permitido que la marca se posicione de manera

exitosa en cada uno de sus mercados

Dentro del mercado ecuatoriano, el consumo de comida fuera de casa,
en especial de comida rapida, ha tenido un alto crecimiento durante los
Ultimos diez afios lo que ha dado lugar al ingreso de marcas
internacionales al pais y la creacion y expansion de marcas nacionales

para satisfacer la creciente demanda.

En la ciudad de Quito se pueden encontrar diferentes marcas
posicionadas ya en el mercado que ofrecen todo tipo de menus y que

son competencia directa de IHOP.

La aceptacion de marcas internacionales, en especial las que provienen
de Estados Unidos, incentiva el ingreso de nuevas marcas al mercado
nacional, ademas de que existe proximidad de la economia ecuatoriana

a la estadounidense, asi como afinidad a su cultura y gastronomia.

El valle de Cumbaya es una de las zonas residenciales mas exclusivas
de la ciudad que se ha caracterizado por su crecimiento urbanistico y
comercial, ademas que en el sector se encuentra una de las
universidades mas prestigiosas e importantes del pais y el 30% de sus

habitantes gana por encima de los $10.000 mensuales

La marca se caracteriza por implementar estrategias de publicidad y
promocion a través de medios electrénicos y de redes sociales,
mediante los cuales busca aumentar su reconocimiento 'y

posicionamiento en cada mercado que la empresa funciona.

Se concluye trabajar con IHOP por su posicionamiento a nivel nacional
e internacional, ademas de su enfoque de internacionalizacion basado
en un exitoso sistema de franquicias que permite el constante

crecimiento de la marca.

El estudio de mercado, la proyeccion a diez afos de las ventas y los

costos de produccion y el calculo de indicadores financieros garantizan
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y promueven la instalacion de la franquicia estadounidense en el valle
de Cumbaya.

Se determina que este proyecto es sostenible y sustentable en el tiempo
basado en los indicadores financieros.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Elegir a las franquicias como un método de negocios seguro y rentable,
que ademas transfiere know-how y tecnologia, genera nuevos puestos

de trabajo y dinamiza la economia.

Tomar en cuenta factores como el prestigio y reconocimiento de la
marca a franquiciar, los requisitos por parte de la empresa y los
aspectos financieros con la finalidad de seleccionar una franquicia que

permita lograr el éxito anhelado.

Implementar un marco legal en el pais que regule el funcionamiento de
las franquicias y proporcione seguridad legal a las partes involucradas,
esto con el objetivo de incentivar la creacién e instalacion de nuevas

marcas tantos nacionales como internacionales.

Seleccionar a la cadena de restaurantes The International House of
Pancakes para la implementacion de su franquicia en el pais por su
posicionamiento, su enfoque de internacionalizacién, su reconocimiento
mundial, su segmento de mercado creciente y sus resultados

financieros.

Promover la realizacion de informes oficiales por parte de las entidades
publicas que detallen, con datos estadisticos, el desarrollo de las

franquicias en el pais y el consumo de comida.

Elaborar estrategias de publicidad y de promocion que permitan el
reconocimiento y posicionamiento de la marca en el mercado

ecuatoriano.

Tomar en cuenta informacién y estrategias de posicionamiento de
competidores tanto nacionales como internacionales al momento de
implementar la franquicia en el pais asi como durante su desarrollo y

gestion.

Realizar un estudio de los factores de riesgo que puede presentar la
franquicia estadounidense al momento de su instalacion y durante su

funcionamiento en el pais.
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Actualizar los datos financieros para la realizacion de nuevas
proyecciones y analisis en caso de que la franquicia busque expandirse

en el pais.
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ANEXOS

ANEXO 1

MODELO DE CONTRATO DE FRANQUICIA

MODELO DE CONTRATO TIPO DE FRANQUICIA

REUNIDOS

DO 8 DI Disicommmsssrmmnssesies , mayor de edad, con domicilio
| T ——— R — ., Quien acta en nombre y
representacion de..........iimiin S.A (denominacion, domicilio social, datos de
inscripcion en el RM, NIF...) (en adelante denominada franquiciador), en calidad
[\ PRSC—" (cargo ostentado en la persona juridica: Consejero delegado,
Administrador...), segn resulta de...........cccommimmminn (mencionar si resulta de los
Estatutos sociales o de una escritura posterior de nombramiento), con poderes
suficientes para este acto,

(Si el franquiciador es una persona fisica, mencionar que obra por cuenta y en
nombre propio).

Y 06 Ol Diciiincsisinicisiacing (denominado en lo sucesivo
franquiciado), mayor de edad, con DNI nimero y domicilio en
....... calle - FITVT) TS (D . S - |

franquiciado ¢s una persona juridica, mencionar los mismos datos que para el
franquiciador).

Ambas partes se reconocen la mutua capacidad de obrar necesaria para la firma
del presente contrato y puestos prevismente de acuerdo,

DECLARAN

a) El franquiciador es titular (mencionar las circunstancias
de su titularidad en cuanto a Registro de la Propiedad Industrial, Registro
BOMODE0.) Wuiioscrivissmisirmisisssrsaiviesend (mencionar la  marca, rotulo del
establecimiento) acreditados en el mercado como signos distintivos de
.................................... (delimitar especificamente el producto o servicio objeto de
la franquicia).

(Si el franquiciador es titular de otros derechos de propiedad industrial que formen
parte del objeto de la franquicia mencionar, ademds de la calificacion de los mismos
y las circunstancias de su titularidad, el objeto especifico al que se refieran en ¢l
dmbito de la franquicia. Esta precision cs necesaria incluso cuando el tal derecho no
se transmita, pero se ceda el uso del bien en que se ha instrumentado, y. gr., patentes
de inversion de una méquina de reparacion de calzado, cuando este sea esencial al
desarrollo de la actividad en que consista la franquicia).

b) El franquiciador ha desarrollado unos métodos especificos de distribucion, disefio de
los puntos de venta y gestion de los establecimientos, tal que en conjunto constituye
un know comercial particular logrado mediante la inversion de medios econdmicos
en investigacion, asi como en virtud de la larga experiencia en el sector, todo lo cual
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ha condensado en el MANUAL “M™ (mencionar que la titularidad que ostenta sobre
¢l Manual deriva de ser ¢l franquiciador su autor material ¢ intelectual).

(Si el franquiciador ha desarrollado igualmente determinado know how mlativo
a procedimientos de fabricacion, elaboracién, manipulacidn, presentacion..de
productos, detallarlo convenientemente haciendo constar que también queda
comprendido en el Manual.)

¢) En virtud de lo anterior el franquiciador ha alcanzado notorio prestigio comercial
dado que sus clientes identifican los productos (servicios) “X", como garantia de
calidad, y los establecimientos “X" dirigidos por profesionales altamente
cualificados,

d) El franquiciado ha sido seleccionado por el franquiciador para formar parte de su red
de distribucion y, después de haber recibido informacion suficiente del franquiciador,
desea formar parte de la misma y ser adiestrado y asistido en el ejercicio (mencionar
la actividad comercial al desarrollar por el franquiciado) dentro de los limites de este
contrato,

(Si el franquiciado se compromete a utilizar determinados instrumentos
méquinas en la explotacion de la franquicia, detallarlo convenientemente).

¢) El franquiciado reconoce y admite la importancia que para ¢l franquiciador v para los
otros franquiciados tienc ¢l mantenimiento de las caracteristicas especiales del
negocio descrito a fin de que la imagen de los establecimientos “X™ no s¢ vea
deteriorada respecto al pablico.

/) El franquiciado reconoce y admite la singular relacién con el franquiciador y los
beneficios mutuos que se derivan del mantenimiento de los criterios y politica
fijados por el franquiciador y de una apertura de comunicaciones y de amplia
colaboracién con otros franquiciados y con ¢l franquiciador, asi como la
depuﬂmmdcudamdedlosmhﬁdqméndebl&mmy
condiciones de este acuerdo, no obstante la condicion de cmpresarios
independientes que ostentan.

EN CONSECUENCIA, considerando las premisas y convenios mutuos aqui
convenidos, s¢ acuerdan por y entre las partes los siguientes:

PACTOS

PRIMEROQ: El franquiciador concede por ¢l presente documento al franquiciado, y
este a su vez, también por ¢l presente documento, acepta una franquicia como
franquiciado de “X" segin los términos y condiciones contenidos en el mismo,
consistente en:

1.° La autorizacion para la distribucion (produccion/distribucion) de los productos
(servicios) “X" (si se trata de una franquicia multimarcas mencionar Gnicamente el
género de actividad y el tipo de productos en abstracto, v. gr. Productos
microinformaticos, si es posible 0 muy costoso hacer una relacion de los mismos) en el
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local del franquiciado ( mencionar en qué concepto dispone del local, propiedad,
arrendamiento...) descrito en este cortrato.

2.° La utilizacién por ¢l franquiciado del know how (comercial, comercialtécnico)
condensado en el MANUAL “M".

3.° El uso por ¢ franquiciado de los signos distintivos propicdad del franquiciador
consistentes en (detallamos convenientemente, marcas, rotulos, logotipos.) siempre en
conexidn con los productos (servicios) “X™ y con la tienda “T™ respectivamente.

(Si ha sido necesaria la licencia de otros derechos de propiedad industrial
mencionar las circunstancias detalladamente.)

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

SEGUNDO: La concesion de la presente franquicia no supone en ningin caso la
creacion de un vinculo laboral entre el franquiciador y ¢l franquiciado. Al contranio, la
franquicia otorgada por el presente se configura como negocio propio del franquiciado,
que éste conducird a su propio riesgo y ventura asumiendo los resultados del mismo.

El franquiciado no estd autorizado a presentarse como s0cio, agenie o representante
del franquiciador, ni tendrd ninguna representacion, expresa o ticita, para actuar en su
nombre.

Ningin acuerdo, pacto o promesa, declaracion o actuacion de cualquier clase
efectuados por ¢l franquiciado con infraccién de lo dispucsto en o pémafo anterior,
vinculard al franquiciador en modo alguno siendo el franquiciado el dnico responsable
frente a terceros por tales actuaciones.

TERCERO: El franquiciado explotari la franquicia concedida en (mencionar el
fmbito territorial y su extension, es decir, zona de una ciudad, ciudad, provincia,
alquilado...) sito en (calle, nimero, extensién...). Se adjunta plano firmado por las
partes.

El franquiciador se obliga a no otorgar ninguna otra franquicia “X" en dicho dmbito
territorial, de modo que en una distancia no inferior a (precisar distancia respecto a un
ulterior establecimiento franquiciado) no exista otro negocio de iguales caracteristicas y
objeto negocial con ¢ signo distintivo del franquiciador. Igualmente se obliga 2 no
distribuir por €l mismo los productos (servicios) objeto de la franquicia, asi como a impedir
la competencia activa, de otros franquiciados sobre ese temitorio. No se obliga, sin
embargo, a impedir que otros franquiciados atiendan a clientes no solicitados
procedentes del mismo.

CUARTO: El franquiciado sc abstendri de abril una segunda tienda, ya dentro, ya
fuera del territorio expresado, asi como, en general, de ejercer un comercio similar al
que ¢s objeto de la franquicia durante la vigencia de este contrato, ni directa ni
indirectamente a través de personas fisicas o juridicas interpuestas.
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Del mismo modo s¢ abstendrd de ejercer un comercio similar a 1 que ¢s objeto de
esta franquicia durante un afio después de la expiracion del contrato en el temitorio
donde haya explotado la franquicia, ni directa ni indirectamente a través de personas
fisicas o juridicas interpuestas.

A estos efectos, se considerarin personas fisicas interpuestas los parientes del
franquiciado hasta el cuarto grado de comsanguinidad o afinidad en linca recta,
ascendente o descendente, y hasta el octavo grado de consanguinidad o afinidad en linea
colateral.

Se considerarin personas juridicas interpuesias aquellas en las que el franquiciado o
alguna persona interpuesta segin la anterior numeracidn, ostenten aislada o
separadamente un porcentaje superior al % del capital social o tenga mvertidos de
otro modo recursos que excedan de dicho porcentaje o tengan el poder o la facultad
efectiva de dirigir los asuntos sociales.

Es facultad del franquiciador decidir cuando se da esta competencia entre marcas.

QUINTO: El franquiciado estd obligado a decorar el local previsto en este contrato
ateniéndose estrictamente a las directrices suministradas por ¢l franquiciador en el
proyecto,... de ,  tal fin es obligaciin del franquiciador ponerle
en contacto con el Gabinete de Disefio y Decoracion designado por el franquiciador al
efecto.

El franquiciador reconoce por ¢l presente contrato que los derechos de propiedad
industrial e intelectual sobre el proyecio de la tienda “T", disefios de decoracién,
concepeion de modulos..., corresponden en exclusiva al franquiciador.

El franquiciador estd autorizado a introducir cualquier modificacién en los mismos
sin necesidad de contar con el consentimiento del franquiciado.

En especial, son obligaciones del franquiciado a este respecto:

1. Invertir los medios econdmicos y financicros necesarios para ejecutar el
Proyecto de Decoracion de la tienda “T", de conformidad con disefios v Provecio
propiedad del franquiciador.

A este fin, el franquiciado contratard a su exclusivo coste, los servicios del
Gabinete de Diseflo y Decoracién sugerido por ¢l franquiciador, comprometiéndose
a ejecutar las obras que fueren necesarias en el interior v exterior del local a sus
propias expensas. La falta de pago por el franquiciado del importe de las obras v
honorarios en la forma y plazos pactados con el Gabinete de Disefio v Decoracion,
dard lugar a la terminacion del presente contrato.

2. No alterar, sin previo consentimiento por escrito del franquiciador, ¢l disciio
de la tienda “T", comprometiéndose a mantencrla siempre en perfecto estado de
conservacidn, decoracién y limpieza de conformidad con los requerimientos de
imagen de la cadena.
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3, Obtener a su costa cualesquiera licencias o permisos municipales o de cualquier
otra fndole o exigidos por la Administracién de cualquier grado para la gjecucion de
las obras, la apertura del local y su explotacion comercial.

4. Mantener sobre la tienda “T" la calidad de (propietanio, amrendatanios...)

S, Cumplir todas las obligaciones contractuales y fiscales derivadas de la tendencia
del local donde se asienta aquella con toda exactitud y puntualidad.

SEXTO: La presente franquicia comenzard su vigencia ¢l dia de la firma de este
wnm.mnmmdmymm-tnvrnnm

Este contrato se prorrogard autométicamente por sucesivos periodos de un afio &
partir de su vencimiento, a menos que cualquicra de las partes notifique a la otra por
€esCrito con............meses de antelacion a la fecha de vencimiento inicial o de cada
perfodo de prorroga, su deseo de no renovarlo.

SEPTIMO: El franquiciador se obliga a ceder ¢l uso de (detallar convenientemente
los signos distintivos) en la forma legalmente prevista a favor del franquiciado.

El franquiciado reconoce por el presente contrato que ¢l franquiciador ostenta la
titularidad de (detallar convenientemente los signos distintivos), y se obliga a usarios
exclusivamente en conexion con los productos (servicios, actividad) “X™ y con la tienda
“T" respectivamente.

El franquiciado se abstendrd de utilizar como simbolo, marca, rotulo..., cualquier
sip\odiuannvodxf«mcdeloom”dﬁwmnmudm
de la franquicia,

OCTAVO: El franquiciado reconoce por ¢l presente contrato el derecho que sobre
¢l know how (comercial, comercia‘técnico) condensado en el Manual “M™ ostenta en
exclusiva el franquiciador, y s¢ compromete a utilizarlo en la gestion de su
establecimiento con exclusion de otros, explotando la franquicia en todo momento de
acuerdo con las directrices del Manual “M™.

Si ha existido transmision de otros derechos de propiedad industrial hacerlo constar
convenientemente, consignando una cliusula en términos semcjantes a los de las
anteriores.)

(Si ¢l franquiciado se ha obligado a la utilizacién de determinados instrumentos o
miquinas para explotar la franquicia, enumerarios adecuadamente efectuando una
descripcion de los mismos. También es necesario hacer constar ¢l concepto, las

circunstancias y a la contraprestacion, en virtud de los cuales ¢l franquiciado se halla
facultado al uso;

“El franquiciado s¢ halla obligado a utilizar la miquina “X" y clementos
complementarios propiedad del franquiciador en la explotacion de la franquicia
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La miquina “X" ser siempre propiedad del franquiciador, quen la mantendra en
perfecto estado de funcionamiento y la cambiard y sustituird por otra si sufniera dafios.

HWdeamhhm‘X‘bm
de pesetas (mensuales, trimestrales...)

mwwummummuw
revisiones de la méquina “X" y para las posibles reparaciones de la misma,
absteniéndose de cualquier manipulacion en ¢l supuesto de que sufriera roturas o
paros...)",

El franquiciado reconoce el caricter confidencial y reservado de la informacion y
know how (comercial, comercial/técnico) recibidos del franquiciador y condensado en
¢l Manual “M"™, y por ello se obliga:

1. A no divulgar a terceros ¢l contenido de los documentos recibidos del
franquiciador, ni los conocimientos que este Je transmita durante la vigencia de este
contrato o en un periodo de................afkos a partir de su terminacion.

2. A no aplicar el know how recibido del franquiciador a otros negocios propios ni
durante la vigencia de este contrato ni durante un plazo de.......afos a partir de su
inacid

A este respecto son obligaciones del franquiciador:

|, Entregar al franquiciador of Manual “M™ en o que se contienen las
especificaciones relativas al know how (comercia, comerciatécnico) desarrollado
por el franquiciador.

2. Entregar el franquiciado cualquier modificacion o adicion al Manual “M™.

3. Mantener informado al franquiciado de cualesquicra desarrollos técnicos
conseguidos por el franquiciador en relacion a las materias contenidas en el Manual
y. en general, a asesorarle de modo continuo fin de que pueda aplicar debidamente
las instrucciones que consta en ¢l Manual, tanto de la puesta en marcha del negocio
como de la gestion integral del establecimiento en su fase de funcionamiento.

4 Facilitar ¢l franquiciado ascsoramicnto y onentacion en relacidn al
reclutamiento, entrenamiento y gestion del personal dependiente del franquiciado.

5. Realizar visitas periddicas al negocio franquiciado sirviéndose de personal
técnicamente cualificado a fin de solventar los problemas que pucdan plantedrsele
al franquiciado o a sus empleados. Con ¢l objeto de dejar constancia de las mismas,
se extenderd un breve memorandum de su periodicidad y del objeto de la asistencia
prestada,

El franquiciador estd autorizado a introducir cualquier modificaciin en los
documentos anteriormente citados sin necesidad de contar con ¢ consentimicnto del
franquiciado, siempre que ello no implique alteracién sustancial del contenido
contractual,
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NOVENO: Es obligacion del franquiciado comunicar al franquiciador toda la
experiencia obtenida en el marco de la explotacidn de la franquicia y concederle 2 €l y a
otros franquiciados una licencia no exclusiva sobre ¢l know how que pudiera resultar de
dicha experiencia.

DECIMO: Es obligacion del franquiciado informar al franquiciador de toda
infraccion de los derechos de propiedad industrial o intelectual concedidos, emprender
acciones legales contra los infractores o asistir al franquiciado en cualquier accion legal
que decida intentar contra aquellos.

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

UNDECIMO: A la terminacién de este contrato por cualquier causa que fuere, o
franquiciado dejard de usar (detallar convenientemente los signos distintivos y otros
derechos de propiedad industrial concedidos), asi como cualquiera letreros, mobiliario,
miquinas, tarjetas, materiales de exhibicion, promocion o publicidad que contengan la
mencion “X" o que puedan ser asociados con la imagen de la marca.

El franquiciado entregard al franquiciador todos los letreros, expositores y material
de exhibicién, promocion y publicidad que contengan (detallar convenientemente los
signos distintivos),

DUODECIMO: Es obligacion del franquiciador entregar al franquiciado el Libro de
Productos X",

Es obligacion del franquiciado garantizar al franquiciador la exclusividad en el
aprovisionamiento de productos. A tal efecto el franquiciado contratard exclusivamente
con los proveedores que, en cada caso y para cada producto, sefiale ¢l franquiciador.

El franquiciado comprard los productos “X™ exclusivamente a los proveedores que
¢l franquiciador designe en los términos anteriores estableciendo con los mismos los
oportunos contratos de suministro.

(Esta cliusula de aprovisionamiento obligatorio, puede ser sustituida por una
exclusiva a favor del franquiciador, si él es fabricante, sin embargo sblo es vilida
traténdose de productos de marca. Si la franquicia es “multimarcas™ la licitud del pacto
exigitd que la especial naturaleza de los productos impida que ¢l franquiciador
establezca o plique normas objetivas de calidad. Siendo ello posible, el franquicido
debe ser libre, en principio, de abastecerse de productos de calidad equivalente,
vid.texto,

Este razonamiento puede aplicarse a los productos en el marco de la prestacién de
servicios.

En este dmbito, asi como en las franquicias industriales tienen una especial
importancia los ingredientes y materiales utilizados en la elaboracion del producto, a
veces, lo relevante no son tanto los ingredientes como la manera de combinarlos, de ahi
que en determinadas franquicias el franquiciador se reserve la formula, concediendo al
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franquiciado solo la facultad de afadir ciertos elementos a fin de lograr ¢l producto
iltimo. Tratdndose de la prestacion de servicios, se dan franquicias donde incluso el
franquiciado debe Unicamente por ejemplo, calentar y empaquetar ¢l producto segin las
indicaciones del franquiciador.

Segiin la modalidad de que se trate el contrato debe detallar convenientemente cual
¢s ¢l dmbito de discrecionalidad de que goza el franquiciado.

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

Durante la vigencia de este contrato, ¢l franquiciado se abstendrd de participar
directa o indirectamente en la fabricacion, distribucion, representacion, promocion y
venta de cualesquiera productos que sean competidores con los productos del
franquiciador.

Al término del contrato por cualquier causa que fuere, el franquiciado debe entregar
al franquiciador el Libro de Productos “X",

DECIMOTERCERO: Es obligacion del franquiciado actuar con la méxima
diligencia para optimizar ¢l volumen de negocios de la Tienda “T". Sin perjuicio de
ello, se considerard como obligacion esencial de este contrato la consecucion por el
franquiciado de un volumen minimo de ventas igual al precio medio
[ " STy (productos  /servicios objeto  del  contrato),  durante
OB viisoiisseisansisantisiiss primeros meses de duracion del presente contrato.

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

DECIMOCUARTO: El franquiciado se obliga a someter al consentimiento del
franquiciador la publicidad que efectle de su punto de venta. Se obliga también a
participar en las campafias de promocion y publicidad que efectie de su punto de venta.
Sc obliga también a participar en las campafias de promocion y publicidad en las que el
franquiciador entienda que los franquiciados deben tomar parte, destinando para tales
campafias una cantidad equivalente, como maximo, al.........c.cc. por 100 del volumen
de ventas netas hechas por el franquiciador en el Gltimo (trimestre, semestre...).

DECIMOQUINTO: Es obligacion del franquiciado concertar a su costa una poliza
de seguros de dafio y responsabilidad civil que cubra suficientemente el local (y los
productos, maquinas, instrumentos, materiales...en el expuesto o almacenados).

DECIMOSEXTO: El franquiciado fijard libremente los precios de venta al pablico
de los productos (servicios), si bien el franquiciador, para evitar, perjuicios a la
reputacion ¢ identidad de la cadena franquiciada, recomienda que no sean estos
superiores a los sugeridos con cardeter general para todos sus franquiciados.
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A fin de facilitar la labor del franquiciado en este sentido, el franquiciador le
comunicard los precios sugeridos de venta para cada producto/servicio y en cada
momento,

DECIMOSEPTIMO: En contraprestacion a la concesion de la franquicia, ¢
franquiciado pagard al franquiciador los siguientes cinones:

1, Un canon de entrada de franquicia por una sola vez pagadero a la firma de este
contrato por importe de.........ccocnnne .millones de pesetas mediante la entrega de
un cheque ndmero contra su cuenta comriente (mencion de la
entidad de crédito) con fecha del dia de hoy (o en efectivo metdlico), de cuya
entrega sirve el presente documento como més formal recibo.

2. Un canon periddico (anual, mensual, trimestral) equivalente al.............. por 100
de su facturacion total...........us (anual) incluyéndose dentro de ella el IVA
percibido de sus clientes y deducido ¢l soportado y pagado a sus proveedores, que
serd satisfecho al franquiciador dentro de los.............. (dias siguientes a la entrega de
la correspondiente factura junto con el IVA a cuyo pago estd sujeto el franquiciado
por imperativo legal.

DECIMOCTAVO: Al objeto de practicar las liquidaciones de cénones, el
franquiciado facilitard al franquiciador los datos necesarios para determinar ¢l volumen
de ventas de..........oovmmnen (productos/servicios) en el periodo (trimestral, semestral...)

El franquiciador tendrd derecho a examinar la contabilidad del franquiciado en su
local y en horas en que el mismo permanezca abierto al publico. En general, para
permitirle comprobar que el franquiciado cumple con todas las obligaciones asumidas
en virtul de este contrato, el franquiciador tendrd derecho a efectuar controles
periddicos y sin previo aviso al franquiciado en ¢l establecimiento “T", incluyendo los
productos (procedimientos de elaboracién y manipulacion de productos) y los servicios
prestados a la clientela en el horario de apertura al piblico.

DECIMONOVENO. El presente contrato se celcbra en consideracion a la
persona del franquiciado y en consecuencia no podrd cste transmitir, sin previo
consentimiento por escrito del franquiciador, los derechos y obligaciones que para &l se
derivan del mismo,

El franquiciador se reserva la facultad de ceder sus derechos y obligaciones
derivados de este contrato a un tercero a su libre eleccion, pero vendrd obligado a

comunicarlo por escrito al franquiciado, quedando el cesionanio/franquiciador
subrogado en todos los derechos y obligaciones contractuales del cedente.

(Es conveniente que se prevea también la obligacién del franquiciador de informar
al franquiciado sobre los cambios acaecidos en su estructura empresarial, esto es, a
efectos del Derecho de la Competencia, si va a ejercer determinado control sobre otras
empresas o si va a ser ejercido sobre &)
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VIGESIMO:. Sin perjuicio de las causas generales de terminacién previstas en la
legislacitn vigente, son causas de extincidn del presente contrato las siguientes:

l.  El incumplimiento por cualquera de las partes de cualquiera de las
obligaciones asumidas por la formalizacion de este contrato.

2. La liquidacion, disolucion, muerte o cese en el negocio y la
incapacitacion en el caso de la persona fisica del franquiciado.

(Se puede preverse la posibilidad de subrogacién contraciual en el supuesio de
fallecimiento o incapacitacidn del franquiciado persona fisica a favor de su conyuge o
uno de sus descendientes.)

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

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

5, El retraso del franquiciado en mds de.................meses en comenzar la
explotacion del negocio.

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

7. El retraso por parte del franquiciado en el pago al franquiciador de las
prestaciones econdmicas previstas en esie contrato por término superiora  diasa
partir de la recepcidn de la correspondiente factura girada por el franquiciador.

8. El no respetar el franquiciado su obligacion de mantener en secreto el
know how condensado en el Manual “M” y los conocimientos cedidos al mismo por el
franquiciador, asi como el hecho de que cuestione o impugne la titularidad o validez de
cualquiem de los derechos de propiedad industrial o intelectual objeto de la franquicia.

VIGESIMO PRIMERO: En ¢l supuesto de expiracién contractual por cualquier
causa que fuere, el franquiciador puede optar entre readquirir del franquiciado los
productos objeto de la franquicia que en ese momento se hallen en su poder, o bien
permitir  al  franquiciade que los  venda  autorizindole al

T T N—— (mencionar los signos distintivos en concreto se le autoriza a
utilizar) durante un miximo de................meses.

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

Si el franquiciador no manifiesta de forma terminante la opcion a favor de una
de estas dos alternativas., se entenderd que ha concedido la autorizacion de ventas en
los términos anteriores.
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VIGESIMO SEGUNDO: El franquiciado es consciente y efectuard todas las
inversiones y desembolsos econdmicos comprendidos en este contrato teniendo plena
conciencia de las pérdidas que puedan producirse por la extincién o terminacion del
mismo, y asume el riesgo que estas comportan.,

No obstante ello, si por cualquier causa que fuera, ¢l contrato termina sin que haya
mediado una duracion razonable para que ¢l franquiciado haya amortizado las
inversiones y gastos a los que le sujeta este convenio, el franquiciador fijard una
compensacion en su favor. (Puede ser un porcentaje del derecho de entrada).

VIGESIMO TERCERO: El franquiciado es consciente de su cualidad de
empresario independiente. No obstante ello, si en razon de su condicion de usuario de
los signos distintivos del franquiciador, crea o desarrolla una clientela que luego, por
efecto de la terminacion del contrato, no se puede conservar en tanto sigue a b marca
(rtulo...), beneficiando por ello al franquiciador de forma exclusiva, se compromete
este a compensar a aquél,

(Esta prevision es especialmente importante cuando existe cliusula de no
competencia postcontractual. Puede fijarse un porcentaje del derecho de entrada.)

VIGESIMO CUARTO: En el caso de que cualquiera de las previsiones
contenidas en este acuerdo se convierta en razon de litigio para cualquiera de las partes
0 si la terminacion del acuerdo o la procedencia o montante de las compensaciones
fijadas por el franquiciador no logran la aquiescencia del franquiciado, la cuestion se
determinard por arbitraje de derecho ante la Asociacion de Arbitraje “X™. El
nombramiento de drbitros y el procedimiento de arbitraje se llegard a cabo de acuerdo
con las reglas vigentes en ¢l momento en cuestion en la AAX.

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

En testimonio de lo cual, las partes que celebran este acuerdo han formalizado y
sellado ¢l mismo firmdndolo por duplicado y a un solo efecto al igual que ¢l Manual
“M" en el lugar y fecha del encabezamiento,

................................................................ SA
(franquciader )
PRI DO o vucsissosmsrermmmmimmmrarsinesssssiioes
En nombre y representacion de..............cce.. SA
......... e — s
c————r i

Fuente: De la Fuente y Echarri, 1999
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ANEXO 2

PROPIEDADES DE IHOP PARA DICIEMBRE DEL ANO 2016

[HOP (5)

“Franchize  Company  Area Lacemie Taesl

Cnired Seares

Alabama .o 21 —_ — 21
Alaska o 4 — — 4
ANmoma e 41 _ _ 41
ATEamass, e 145 _ — 14
Califormia .o 231 — — 231
Colorado.. e 35 — — 35
Connertiolt ..o 9 — — Q
Delawars ..o T — — 7
District of Cohmnbia ... 2 — — 2
Flarida.. ..o —_ — 149 &) 149
CFBOTEIE. e, 75 — 5 () 80
Hawali. oo § — — ]
1S F B — _ g
TIMOE e 52 — — 52
Indiana. ..o 24 — — 24
- TR 10 —_ — 10
Eansaz e, a3 - —_ 23
AT 8 1 — g
Loumiziana. . oo, 31 —_ — 3l
Blammee o e 2 —_ — 2
Marvland ..o 44 — — 44
Ifazszachusets .o, 18 —_ —_ 18
(T =0 24 — — 24
hlinmesota. ..o, 9 - —_ g
Bolizaizsippi ..o, 13 — —_ 15
B8 ETTA 11 i A 30 —_ 30
Iloniana ......ococeee e s 5 — 5
Febraska ..o T 7
Mevadd oo 4 — 24
Mew Hampshite ......ccooveres & — — 4
Mew Jersey . .o 44 —_— +4
Mew hlexica.. ..o, 21 —_ —_— 21
Few Yark. .o 54 — —_ 54
Morth Careling .......ococoere 54 — — 54
Fomh Daketa. ..o 2 —_ —_— 2
51 T 24 o —_— 35
Oklahorma,... 33 — —_ 33
Oregea......... 7 — — 7
Pennsylvania 23 -_ —_ a3
Fhaode Island 4 _— — 4
South Caralina il — — 3l
South Dakota 3 — — 3
Tenmnessee.... 40 — — 40
Texas..... 203 —_ _— 203
Ultaks,., 12 — — 19
VBTN ..o s 1 —_ — 1
Virginia.........cocommcrmsmimsmees 63 —_— _— 43
Washington ........cooormimimrmnnes 32 —_ — 32
West Virginda........oreimimieee: 2 —_ — g
Wisconsin.. ..o e 14 —_— — 14
L —— 3 —_ —_— 3
Total Domeatic.. ..o 1473 10 154 14837
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IHOP (a)

Franchise Company Area License Total

International
Bahrain........coooveeeeee, 2 — — 2
Brazil. ..., — — — —
Canada........oooooooveeee, 12 — 13 (b 25
Chale ... — — — —
Costa Raca .o — — — —
Dominican Republic ... — — — —
Egvpl. e — — — —
CRUAM. e 2 — — 2
Guatemala ... 3 —_ —_ 3
Indonesia......ocoovvevvevieeenn.n. — — — —
Jordan.......cooooveevvieiiceinienee — — —_ —_
Bloowatt ..o 5 — — 5
MexICo ..o 15 — — 35
Northern Mariana Islands | —_ — 1
Panama.. ... 2 — — 2
Philippines ... 7 —_ —_ 7
Puerto Rico. ... 5 — — 5
(AT e 1 — — 1
Saudi Arabaa ... 2 — — 2
Umited Arab Emirates_....._.. & — — [
Total International ... %3 — 13 6
Totals. ... 1.556 10 167 1.733

Fuente: DineEquity, Annual Report, 2016
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ANEXO 3
DISENO DE LA ENCUESTA

Implementacion de la empresa
estadounidense"The International
House of Pancakes - IHOP" en el valle
de Cumbaya

Objetivo: Determinar la factibilidad de la implantacian de la empresa “International House of
Pancakess IHOP" en el valle de Cumbaya.

Instrucciones: A continuacion se presentan 13 preguntas gue debes responder. Por favor,
selecciona la respuesta o respuestas, e indica la informacion reguerida. Agradecemos la
transparencia v veracidad de tus respuestas.

*Obligatorio

Sexp *

() Masculino

O Femenino

Edad *

() 18-22 afios
() 23-27 afios
() 28-32 afios

(0 33 afios o mas
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1. En general, ;jqué tan seguido en la semana acudes a un
restaurante? *

O Frecuente

() Ocasional

O Rara vez
O MNunca

2. ;Cuando frecuentas mas un restaurante? *

[-] Delunes aviemes

[-] Fines de semana

3. ;En qué horario? *

() Entre £:00 AM - 12:00 PM
(C) Entre 10:00 AM - 12:00 PM
() Entre 13:00 PM-17:00 PM

l[:] Entre 15:00 PM - 22:00 PM

4. ;Con quién frecuentas mas un restaurante?
[C] Familia

] Amigos

[[] colegas del trabajo

|:| Farsja

D Otro:
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5. iQue tan importante consideras los siguientes aspectos de
un restaurante? *

Ambiente del lugar

Sericio al cliente
({rapidez,
amabilidad)

Calided de los
alimentos

Limpieza e higiene

MNombre y
reconocimiento del
lugar

Precios

6. iCual es tu zona preferida en la ciudad de Quito para

By
importante

@]

O O O O

Imiportante

@]

© O O O O

frecuentar un restaurante? *

() Morte

Centro

Sur

O
O
() valle de los Chilles
O

Valle de Cumbayé

Indiferente

O

© O O O O

Paco

imipartarte

O

O O O O

Nada
Importante

@]

© O O O O

7. iCuanto estarias dispuesto a gastar en un restaurante de
reconocimiento internacional? (por persona) *

() Menos de $10

() $10-515
() $15-520

() Més de 520
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8. ;Frecuentarias un restaurante especializado en desayunos
gue ademas ofrezca un menud para almuerzos y cenas? *

O si
) Ne

0. ;Consideras importante la inclusién o adaptacién de comida
tipica Ecuatoriana en el mend de un restaurante de marca
internacional? *

) si
() No

10. Por lo general, ;cdmo te enteras de la apertura de nuevos
restaurantes? *

() Redes sociales
() Comentarios de amigos, familiares, etc.

O Publicidad en TV, radio, revistas, =tc.

11. jHas escuchado de IHOP (International House of
Pancakes)? *

) si
() No

12. Situ respuesta a la pregunta 11 fue "SI jFrecuentarias el
restaurante de IHOP en el valle de Cumbaya?

) si
() Mo

Elaborador por: Cynthia Neira Quevedo
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ANEXO 4
MENU DE IHOP
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Oatmeal
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Waffie Comdo*
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Our World Famous Pancakes

Pancake Combinations

Rooty Teoty Fresh ‘N Fruity** Pancake Platter Two & Two x Twe*
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All omelettes served with your choicc of
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Sandwiches & Burgers

All sandwiches and burgers served with:
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Soup & Fresh Salads
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Appetizers
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Hearty Dinner Favorites

All hearty dinners served with:
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55+ Pot Roast
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Add Soup or Side Salad .
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Delicious Desserts & Thirst-Quenching Beverages

o.cw",

Desserts o
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ANEXO 5

MANUAL DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PERSONAL

CARGO

PERFIL

FUNCIONES

Director General
Administrativo

Formacion: Titulo de tercer nivel en Administracion de
Empresas, Ingenieria comercial, Economia o carreras afines.
Preferible con titulo de maestria o post grado.

Experiencia: De 3 a 5 afios de experiencia en puestos
similares.

Habilidades y capacidades necesarias:
- Liderazgo

- Planificacién estratégica

- Negociacién

- Orientacién a resultados

- Direccion de equipos de trabajo

- Comunicacion efectiva

Horario de trabajo: Tiempo completo
Sexo: Indiferente

Responsable de la direccion y representacion legal de laj
empresa.

Formula y propone a la Gerencia General normas, politicas y
procedimientos para el mejor funcionamiento de las actividades
relacionadas con la administraciéon y contabilidad de la|
empresa.

Verificar y supenisar el cumplimiento de lo establecido en los
procesos.

Responsable de la planificacién, ejecucion y evaluacién del
presupuesto anual.

Comunicar los deseos de sus superiores a los empleados
administrativos.

Garantizar el desempefio eficiente de sus empleados.

Liderar y dirigir a los empleados.

Delegacion de funciones.

Planear y desarrollar metas a corto, mediano y largo plazo de
la empresa.

Otras que le sean asignadas por la Gerencia General dentro
del ambito de su competencia.

CARGO

PERFIL

FUNCIONES

Jefe de Finanzas

Formacion: Titulo de tercer nivel en Contabilidad y Auditoria,
Finanzas, Ingenieria comercial o carreras afines.

Experiencia: De 2 a 3 aflos de experiencia en puestos
similares.

Habilidades y capacidades necesarias:
- Liderazgo

- Planificacion estratégica

- Trabajo bajo presion

- Orientacién a resultados

- Analitico y de rapida adaptacion al cambio
Horario de trabajo: Tiempo completo
Sexo: Indiferente

Elaboracién y control de presupuestos.

Aprobar y firmar la emision de cheques, notas de débito, entre
otras, para la adquisicion de bienes y senicios.

Mantenimiento y mejora de la calidad de los procedimientos y
protocolos financieros en la empresa.

Control de Cuentas por Cobrar y Cuentas por Pagar.

Andlisis de los Estados Financieros para facilitar la toma de
decisiones a la Gerencia.

Control de Ingresos y Egresos con el fin de administrar el
Capital de Trabajo.

Control de Contratos en ejecuciéon en cuanto al
finalizacién y cobro de los trabajos realizados.

Otras que le sean asignadas por el Director/a General
Administrativo/a dentro del &mbito de su competencia.

inicio,

CARGO PERFIL FUNCIONES
Formacién: Titulo de tercer nivel en Marketingo|Planificar y dirigir la politica de la empresa en lo referente a
Administracién de Empresas. productos, precios, promociones y distribucion.
Experiencia: De 2 a 3 afios de experiencia en Marketing o|Disefiar planes a corto, medio y largo plazo, determinando las
Ventas. prioridades y estrategias de los productos de las empresa.
. . L Acceder a los mercados como meta final en las mejores
Habilidades y capacidades necesarias: L e .
. " condiciones de competitividad y rentabilidad.
- Habilidad persuasora y de negociacion o . ) ;
P L Disefiar, planificar elaborar e instaurar los planes de marketing
Jefe de - Flexibilidad mental de criterios
. - . . de la empresa.
Marketin - Orientacion al cliente interno/externo I . o .
¢] . L P . L Coordinar y controlar el lanzamiento de campafias publicitarias
- Facilidad para la obtencion y analisis de informacién .
. - y de promocion.
- Pensamiento creativo . ]
. - Dar soporte al &area de ventas en cuanto a estrategias,
- Habilidades sociales P S L
R L politicas, canales, publicidad y merchandising.
- Tolerancia a la presién A . 8 .
"y - Hacer investigaciones comerciales de los productos existentes
- Vision estratégica . " .
. . 0 nuews, realizando el estudio de las debilidades, amenazas,
Horario de trabajo: Tiempo completo X .
. fortalezas y oportunidades de los mismos en el mercado.
Sexo: Indiferente
CARGO PERFIL FUNCIONES

Jefe de RRHH y
Personal

Formacion: Titulo de tercer nivel en Administraciéon de
Empresas, Psicologia Industrial, Ciencias Sociales.

Experiencia: De 2 a 3 aflos de experiencia en puestos
similares.

Habilidades y capacidades necesarias:
- Orientacion a resultados

- Trabajo en equipo

- Compromiso

- Anélisis de datos e informacién

- Liderazgo

- Vision estratégica

Horario de trabajo: Tiempo completo
Sexo: Indiferente

Reclutamiento y seleccién de personal.

Evaluacion y satisfaccion del entorno de trabajo teniendo en
cuenta el ambiente y el estado de cada trabajador que forme
parte de la empresa.

Administraciéon de personal y de tramites como contratos,
néminas y otros.

Prevencion de riesgos a nivel de salud y bienestar de las
personas trabajadoras mediante la observacion de condiciones
e implementacién de mejoras.

Identificar y gestionar las plantillas de personal.

Supenisar que el personal cumpla con sus funciones de
manera eficiente y proactiva.

Planificar actividades que motiven al personal.
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CARGO

PERFIL

FUNCIONES

Chef / Cocinero

Formacion:
gastronomia.
Experiencia: De 2 a 3 afios de experiencia en puestos
similares.

Habilidades y capacidades necesarias:

- Creatividad

- Trabajo en equipo

- Manejo de conflictos

- Liderazgo

- Proactividad

- Trabajar bajo presion

Horario de trabajo: Tiempo completo

Sexo: Indiferente

Chef profesional, estudios universitarios en

Todo lo relacionado dentro de la organizacién de la cocina
como:

- Planeamiento de la produccion.

- Establecer un propésito gastronémico.

- Supenision.

- Preparacién de comidas nacionales e internacionales.

- Comprar, seleccionar y manipular los insumos alimenticios.

- Ensefianza.

- Senicio.

CARGO PERFIL FUNCIONES

Formacién: Titulo de tercer nivel en Administracion de|Recepcién de insumos a proveedores.

Empresas, Economia, Ingenieria Comercial o carreras afines. |Almacenamiento de insumos dento del local.

Experiencia: De 2 a 3 afios de experiencia en puestos|-ogistica. )

similares. Control de inventario.

Habilidades y capacidades necesarias: Cumplir con los requerlmlentlos‘ del cliente.

X Implementar reglas y procedimientos para el personal.

Jefe de - Manejo de personas

Operaciones

- Trabajo en equipo

- Relaciones interpersonales

- Manejo de conflictos

- Liderazgo

- Proactividad

Horario de trabajo: Tiempo completo
Sexo: Indiferente

Gestion de tiempos y tareas.

CARGO PERFIL FUNCIONES
Formacién: Universitaria, bilingtie Organizar el flujo de personas que llegan al restaurante.
Experiencia: De 6 meses a 1 afio en cargos similares. Tener el control de las mesas, turnos de meseros, estaciones
Habilidades y capacidades necesarias: y reservaciones en general.
- Senicio al cliente Llevar un libro de reservaciones y llevar el control de las
- Buena presentacion mismas.

Anfitriones - Amabilidad Recibir al cliente con una célida bienvenida.

- Manejo de conflictos Asignar la mesa mas conwveniente al cliente satisfaciendo sus
- Proactividad necesidades.
- Agilidad Tener constante comunicacion con el Jefe de Personal y los
Horario de trabajo: Tiempo completo mes.eros para saber de los espacios disponibles y agilizar el
Sexo: Indiferente sencio.

CARGO PERFIL FUNCIONES
Formacion: Bachillerato, universitaria Atender con calidad a los comensales en el area de registro y
Experiencia: De 6 meses a 1 afio en cargos similares. cobro, asegurando su satisfaccién con el senicio recibido.
Habilidades y capacidades necesarias: Manejar la caja registradora.
- Senicio al cliente Conocer los procedimientos de registro y las diferencias
- Buena presentacion formas de pago.

Cajeros - Amabilidad Llevar el control de las notas de consumo y elaborar facturas
- Manejo de conflictos para los clientes que asi lo requieran.
- Proactividad Realizar cierres de cajas.
- Agilidad Verificar el funcionamiento de las herramientas en su area de
Horario de trabajo: Tiempo completo trabajo.
Sexo: Indiferente

CARGO PERFIL FUNCIONES
Formacién: Bachillerato, universitaria Encargarse de la limpieza de mesas y estaciones de senicio.
Experiencia: De 6 meses a 1 afio en cargos similares. Contribuir con el montaje de las mesas.
Habilidades y capacidades necesarias: Conocer el uso del material.
- Senicio al cliente Conocer los ingredientes y preparacion de los platos y
- Buena presentacion bebidas.
- Amabilidad Presentar al cliente el mend.
- Manejo de conflictos Dar sugerencia de los mejores platos y bebidas.
- Proactividad Tomar las 6rdenes de los clientes.
- Agilidad Senvir alimentos y bebidas de acuerdo con lo
- Trabajo en equipo ordenado por el cliente.

Meseros Horario de trabajo: Tiempo completo Retirar o supenisar el retiro de platos sucios cuando el cliente

Sexo: Indiferente

termina.

Solicitar a cocina los alimentos ordenados por
el cliente y al bar las bebidas, de acuerdo al
procedimiento establecido.

Presentar la cuenta a los clientes.

Verificar diariamente las sugerencias del chef
para su promocion.

Identificar y confirmar las necesidades del
cliente.

Atender al cliente durante todo el senicio.
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CARGO

PERFIL

FUNCIONES

Auxiliar de
cocina

Formacioén: Bachillerato, estudios en gastronomia.
Experiencia: De 1 a 2 afios en cargos similares.
Habilidades y capacidades necesarias:

- Flexibilidad

- Meticulosidad

- Trabajo en equipo

- Rapidez

- Eficiencia

- Agilidad

- Organizacion

Horario de trabajo: Tiempo completo

Sexo: Indiferente

Colaborar con el chef en la preparacion de los alimentos.
Mantener la higiene y el orden de la cocina y de los utensilios.
Limpiar alimentos para la produccion gastronémica.

Manejar equipos de coccion.

Distribuir los alimentos en platos de acuerdo con los menuUs y
las raciones indicadas en ellos.

Auxiliar a la cocinera en todo lo relacionado con la preparacion
de los alimentos.

CARGO

PERFIL

FUNCIONES

Formacioén: Primaria terminada.

Experiencia: De 6 meses a 1 afio en cargos similares.

Habilidades y capacidades necesarias:
- Trabajo en equipo

Efectuar el aseo en las instalaciones, equipo y mobiliario del
centro, cuantas veces sea necesario, a fin de mantener un
adecuado nivel de higiene dentro del mismo.

Asear las instalaciones, equipo y mobiliario, manteniéndolos

- Amabilidad
Horario de trabajo: Tiempo completo
Sexo: Indiferente

- Rapidez en Optimas condiciones.
- Eficiencia Atender las indicaciones del area administrativa de intendencia
Empleado de | ) iigaq en relacion al aseo o alguna otra obsenacion a efecto de
limpieza - Relaciones interpersonales mantener el correcto aseo del centro.
Horario de trabajo: Tiempo completo Aprovechar al maximo los articulos y el material de limpieza
Sexo: Indiferente requeridos para el desarrollo de las actividades.
Informar al &rea administrativa de intendencia de cualquier
irregularidad que se presente durante el desarrollo de sus
actividades.
CARGO PERFIL FUNCIONES
Formacioén: Bachiller Revisar el &rea asignada al entrar a su turno.
Experiencia: De 1 a 2 afios en cargos similares. Periédicamente, efectuar recorridos por toda su area de
Habilidades y capacidades necesarias: labores.
Guardia de - Destreza fisica No retirarse del area asignada.
seguridad - Senicio al cliente Colaborar en dirigir el transito vehicular cuando asi se le

requiera.
Dar informacién que se solicite por parte de los clientes.
Reportar de inmediato de haber alguna novedad.

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

ANEXO 6

MATERIA PRIMA

Concepto Unidad Cantidad Valor Unitario Cesi p.or m@dulo Valor Total
materia prima

Leche Its 8 $ 1,03 | $ 824|% 247,20
Café u 13 $ 2,30 % 29,90 | $ 897,00
Té 30 $ 1,00 | $ 30,00 | $ 900,00
Huewos u 140 $ 0,18 $ 2520 | $ 756,00
Azucar kg 25 $ 0,98 | $ 2450 | $ 735,00
Sal kg 25 $ 049 | $ 12,25 | $ 367,50
Harina kg 30 $ 0,08|$ 2,40 ($ 72,00
Mermelada u 6 $ 1,85 $ 11,10 $ 333,00
Mantequilla u 6 $ 1,30 | $ 780 (% 234,00
Granola u 2 $ 568|$ 11,36 | $ 340,80
Tocino mgs 150 $ 2,68 $ 402,00 | $ 12.060,00
Salchicha mgs 150 $ 315| $ 472,50 | $ 14.175,00
Queso fresco u 4 $ 430 $ 17,20 | $ 516,00
Queso mozarella u 6 $ 560 | $ 33,60 (% 1.008,00
Frutas caja 8 $ 8,00 $ 64,00 [ $ 1.920,00
Jarabe u 10 $ 500|$ 50,00 | $ 1.500,00
Papas kg 10 $ 1,02 $ 10,20 | $ 306,00
Pan (Supan) u 5 $ 162 $ 8,10 [ $ 243,00
Subtotal: $ 36.610,50

Imprevistos 2%: $ 7.322,10

TOTAL: $ 43.932,60

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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ANEXO 7
ROL DE PAGOS

Horas extras y suplementarias

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

B SIS:::T] Total Total subsidio | Subsidio | Total | Total 15 e _
Némina Cargo S.B.U. 25% | Cant . 50% [ Cant |Extras|100%| Cant |Extras| IESS " de Ingreso ingreso - L Vacaciones Total anual
entarias familiar L remuneracion | remuneracion
2506 50% 100% antigiedad| mensual anual
1 Director General Administrativo | $1.000,00 [ 5,21 0 0,00| 6,25 6| 37,50/ 8,33 0] 0,00] 97,01 0,00 0,00 $1.037,50 | $12.450,00 | $ 1.037,50 | $ 375,00 | $ 1.037,50 | $  14.900,00
2 Jefe de Finanzas $ 650,00 | 3,39 0 0,00| 4,06 6| 24,38[ 5,42 O 0,00 61,28 0,00 0,00{$ 674,38 | $ 8.092,50 | $ 674,38 | $ 375,00 | $ 674,38 | $ 9.816,25
3 Jefe de Marketing $ 650,00 [ 3,39 0 0,00| 4,06 6| 24,38| 542 0| 0,00 61,28 0,00 0,00/$ 674,38 % 8.092,50 | $ 674,38 [ $ 375,00 $ 674,38 [ $ 9.816,25
4 Jefe de Operaciones $ 650,00 | 3,39 0 0,00{ 4,06 6| 24,38] 5,42 0] 0,00[ 61,28 0,00 0,00/ $ 674,38 |$ 8.092,50 | $ 674,38 | $ 375,00 | $ 674,38 | $ 9.816,25
5 Jefe de RRHH y Personal $ 650,00 [ 3,39 0 0,00| 4,06 6| 24,38| 5,42 2| 10,83[ 62,29 0,00 0,00|$ 68521 |$ 8.222,50 | $ 685,21 [ $ 375,00 [ $ 685,21 [ $ 9.967,92
6 Chef / Cocinero 1 $ 580,00 [ 3,02 6 18,13[ 3,63| 10| 36,25[ 4,83 2| 9,67[ 5559 0,00 0,00/$ 644,04 |$ 7.72850 | $ 644,04 [ $ 375,00 | $ 644,04 [ $ 9.391,58
7 Chef / Cocinero 2 $ 580,00 | 3,02 6 18,13| 3,63 10| 36,25 4,83 2| 9,67| 5559 0,00 0,00|$ 644,04 | $ 7.72850 | $ 644,04 | $ 375,00 | $ 644,04 | $ 9.391,58
8 Auxiliar de cocina 1 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00] $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 [ $ 416,41 | $ 6.204,69
9 Auxiliar de cocina 2 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 |$ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 | $ 6.204,69
10 Aucxiliar de cocina 3 $ 37500 1,95 6 11,72] 2,34 10| 23,44 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 [ $ 6.204,69
11 |Auxiliar de cocina 4 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00] $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 [ $ 416,41 | $ 6.204,69
12 Mesero 1 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34] 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 |$ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 | $ 6.204,69
13 Mesero 2 $ 375,00 1,95 6 11,72] 2,34 10| 23,44 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00 $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 [ $ 6.204,69
14 [Mesero 3 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00] $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 [ $ 416,41 | $ 6.204,69
15 |Mesero 4 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 |$ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 | $ 6.204,69
16 Mesero 5 $ 37500 1,95 6 11,72] 2,34 10| 23,44 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00 $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 [ $ 6.204,69
17 Mesero 6 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00| $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 [ $ 416,41 | $ 6.204,69
18  |Mesero 7 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 |$ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 | $ 6.204,69
19 Mesero 8 $ 375,00 1,95 6 11,72] 2,34 10| 23,44 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00 $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 [ $ 6.204,69
20  [Mesero 9 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00| $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 [ $ 416,41 | $ 6.204,69
21 Mesero 10 $ 375,00 1,95 6 11,72 2,34| 10| 23,44[ 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/ $ 416,41 | $ 4.996,88 | $ 416,41 | $ 375,00 | $ 416,41 | $ 6.204,69
22 Cajero 1 $ 390,00 | 2,03 6 12,19| 2,44 10| 24,38 3,25 2| 6,50| 37,38 0,00 0,00{$ 433,06 |$ 5.196,75 [ $ 433,06 | $ 375,00 | $ 433,06 [ $ 6.437,88
23 |Cajero 2 $ 390,00 [ 2,03 6 12,19 2,44| 10| 24,38[ 3,25 2| 6,50[ 37,38 0,00 0,00/ $ 433,06 |$ 5.196,75 | $ 433,06 | $ 375,00 [ $ 433,06 | $ 6.437,88
24 |Anfitrién 1 $ 390,00 [ 2,03 6 12,19 2,44| 10| 24,38] 3,25 2| 6,50[ 37,38 0,00 0,00/ $ 433,06 | $ 5.196,75 | $ 433,06 | $ 375,00 [ $ 433,06 | $ 6.437,88
25 Anfitrién 2 $ 390,00 | 2,03 6 12,19 2,44 10| 24,38 3,25 2| 6,50| 37,38 0,00 0,00 $ 433,06 |$ 5.196,75 [ $ 433,06 | $ 375,00 | $ 433,06 [ $ 6.437,88
26 |Empleado de limpieza $ 187,50 [ 0,98 0 0,00] 1,17 0| 0,00 1,56 2| 313[ 17,97 0,00 0,00/$ 190,63 |$ 2.287,50 | $ 190,63 | $ 375,00 [ $ 190,63 [ $ 3.043,75
27 |Guardia de seguridad $ 375,00 1,95 0 0,00] 2,34 0| 0,00| 3,13 2| 6,25 3594 0,00 0,00/$ 381,25|% 4.57500 | $ 381,25 [ $ 375,00 [ $ 381,25 | $ 5.712,50
Subtotal $ 194.473,21
Imprevistos 2%| $ 3.889,46
TOTAL $ 198.362,67
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ANEXO 8
SUMINISTROS Y MATERIALES INDIRECTOS

Concepto Cantidad Precio unitario | Consumo anual
A: Suministros
Energia Electrica (Kwh) $ 150,00 | $ 1.800,00
Agua (m®) $ 150,00 | $ 1.800,00
Combustibles $ 50,00 | $ 600,00
Gas () $ 70,00 | $ 840,00
Internet $ 100,00 | $ 1.200,00
Teléfono $ 65,00 | $ 780,00
Subtotal A $ 7.020,00
B: Materiales indirectos
Articulos de limpieza 12 $ 60,00 | $ 720,00
Subtotal B $ 720,00
Subtotal A+B: | $ 7.740,00
Imprevistos 3% | $ 2.322,00
TOTAL: $ 10.062,00
Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
ANEXO 9
OTROS COSTOS DE PRODUCCION
Reparacidon y mantenimiento:
Concepto Inversion Porcentaje Afio 1 total
Construcciones $ 50.000,00 3%($ 1.500,00
Maquinaria y equipo $ 11.466,41 2%| $ 229,33
Implementos $ 7.785,15 1%| $ 77,85
Vehiculo $ 26.509,80 2%| $ 530,20
Muebles y enseres $  2.547,03 1%| $ 25,47
Subtotal: $ 2.362,85
Imprevistos 2%: | $ 47,26
TOTAL: $ 2.410,10
Depreciacion y amortizacion:
Concepto Inversién Valor Residual | Vida til - afios Valor total
Depreciacién
Construcciones $ 50.000,00 | $ 5.000,00 20($ 2.250,00
Magquinaria y equipo $ 11.466,41|$ 1.146,64 101 $ 1.031,98
Implementos $ 7.785,15 | $ 778,52 5% 1.401,33
Vehiculo $ 26.509,80 | $ 2.650,98 5% 4.771,76
Muebles y enseres $ 2.547,03 | $ 254,70 10| $ 229,23
Subtotal depreciacion $ 9.576,14 $ 9.684,30
Total depreciacion $ 9.684,30
Seguros:
Concepto Inversion Porcentaje (%) Valor total
Construcciones $ 50.000,00 1% $ 500,00
Maquinaria y equipo $ 11.466,41 3% $ 343,99
Implementos $ 7.785,15 1% $ 77,85
Vehiculo $ 26.509,80 1% $ 265,10
Muebles y enseres $  2.547,03 1% $ 25,47
Subtotal: $ 1.212,41
Imprevistos 2%: | $ 242,48
TOTAL: $ 1.454,89

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo
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ANEXO 10

GASTOS FINANCIEROS

Valor a financiar:
Interés anual:

Plazo:

Pagos mensuales:

Intereses mensuales:

93.858,82

71,76%
5
12

0,006466667

i=sixix1

n= 60
interés afio 1 = 6722,84 o= Ci(1+n"
a= 1892,36 a+i"-1
# de Saldo insoluto Pago Interés Capital
pago Mensual

0 93858,82
1 92573,42 1892,36 606,95 1285,40
2 91279,70 1892,36 598,64 1293,71
3 89977,62 1892,36 590,28 1302,08
4 88667,12 1892,36 581,86 1310,50
5 87348,15 1892,36 573,38 1318,98
6 86020,64 1892,36 564,85 1327,50
7 84684,55 1892,36 556,27 1336,09
8 83339,82 1892,36 547,63 1344,73
9 81986,40 1892,36 538,93 1353,43
10 80624,22 1892,36 530,18 1362,18
11 79253,23 1892,36 521,37 1370,99
12 77873,38 1892,36 512,50 1379,85
13 76484,61 1892,36 503,58 1388,77
14 75086,85 1892,36 494,60 1397,76
15 73680,06 1892,36 485,56 1406,79
16 72264,17 1892,36 476,46 1415,89
17 70839,12 1892,36 467,31 1425,05
18 69404,85 1892,36 458,09 1434,26
19 67961,32 1892,36 448,82 1443,54
20 66508,44 1892,36 439,48 1452,87
21 65046,18 1892,36 430,09 1462,27
22 63574,45 1892,36 420,63 1471,72
23 62093,21 1892,36 411,11 1481,24
24 60602,39 1892,36 401,54 1490,82
25 59101,93 1892,36 391,90 1500,46
26 57591,77 1892,36 382,19 1510,16
27 56071,84 1892,36 372,43 1519,93
28 54542,08 1892,36 362,60 1529,76
29 53002,43 1892,36 352,71 1539,65
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30 51452,82 1892,36 342,75 1549,61
31 49893,19 1892,36 332,73 1559,63
32 48323,48 1892,36 322,64 1569,71
33 46743,61 1892,36 312,49 1579,86
34 45153,53 1892,36 302,28 1590,08
35 43553,17 1892,36 291,99 1600,36
36 41942,46 1892,36 281,64 1610,71
37 40321,33 1892,36 271,23 1621,13
38 38689,72 1892,36 260,74 1631,61
39 37047,56 1892,36 250,19 1642,16
40 35394,77 1892,36 239,57 1652,78
41 33731,30 1892,36 228,89 1663,47
42 32057,08 1892,36 218,13 1674,23
43 30372,02 1892,36 207,30 1685,05
44 28676,07 1892,36 196,41 1695,95
45 26969,16 1892,36 185,44 1706,92
46 25251,20 1892,36 174,40 1717,96
47 23522,14 1892,36 163,29 1729,06
48 21781,89 1892,36 152,11 1740,25
49 20030,39 1892,36 140,86 1751,50
50 18267,56 1892,36 129,53 1762,83
51 16493,34 1892,36 118,13 1774,23
52 14707,64 1892,36 106,66 1785,70
53 12910,39 1892,36 95,11 1797,25
54 11101,52 1892,36 83,49 1808,87
55 9280,96 1892,36 71,79 1820,57
56 7448,62 1892,36 60,02 1832,34
57 5604,43 1892,36 48,17 1844,19
58 3748,31 1892,36 36,24 1856,11
59 1880,20 1892,36 24,24 1868,12
60 0,00 1892,36 12,16 1880,20
Total intereses: $ 19.682,55

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

139



ANEXO 11
CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio en términos monetarios:

cv
vV=—
n
V=
PE = i
r—-v)
PE =

Punto de equilibrio en porcentaje:

PE =— x100
nx(p—v) X
PE =

Fuente: Estudio financiero realizado por la autora
Elaborado por: Cynthia Neira Quevedo

226.567 (debe ser menor que el ingreso

por ventas)

5 (debe ser menor que
producidas y vendidas)

26.190 platos anuales
2183 platos mensuales
73 platos diarios

61,13% (menor al 100%)

las
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