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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo se enfocé en el disefio de un modelo de Franquicia para comercializar calzado
en PYMES; aprovechando el impulso que el estado estd proveyendo al sector productivo, se proyect6
plasmar una idea innovadora y moderna de ventas frente a la inexistencia de un modelo de franquicia
para comercializar calzado en nuestro medio. Para este propoésito se recopilé informacién mediante
trabajo documental, que comprende la conceptualizaciéon de términos propios que manejan las redes
de franquicias asf como la incursién y desarrollo que ha tenido este sector en nuestro pafs.

Con la experiencia obtenida en el dmbito laboral y el apoyo de fuentes bibliograficas, se
estructuraron los elementos de la franquicia, comprendidos en el Manual de Operaciones; el mismo
que abarca varios apartados cubriendo todas las areas de operacién del negocio. En funcién de lo
descrito, se pretendié formalizar un sistema de comercializacién de calzado en PYMES en la provincia
de Tungurahua, con procesos estandarizados que permitan brindar asesoria a quienes deseen
acogerse a este sistema.

Finalmente se aplic6 una encuesta a varios productores de calzado de algunas zonas de la
Provincia, asi como también a personas relacionadas en el ambito comercial del sector del calzado,
para analizar el impacto que genera el planteamiento de este modelo en nuestra sociedad.

Palabras Clave: Modelo, Franquicia, Sistema, Comercializaciéon, Manual, PYMES.
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Abstract

This project was focused on the design of franchise model in order to market footwear in SMEs,
taking advantage of the fact that the State is providing the productive area. It was projected to
transmit an innovative and modern selling idea in light of the inexistence of a franchise model to
market footwear in our environment. For this purpose, information was gathered through
documentary work which involves the conceptualization of basic terms that are used by franchise
networks as well as the incursion and development which our country has had in this area. With the
experience obtained in the work environment and the support of bibliographic sources, the elements
of the franchise included in the operational manual were structured; the manual covers a variety of
sections including all areas of business operation. According to what is described, the intention is to
formalize a marketing system of footwear in SMEs in the province of Tungurahua with standardized
processes that help to give assistance to those who want to benefit from this system. Finally, a survey
was applied to various footwear manufactures from some areas of the province, as well as to people
who are connected in the field of commerce of footwear to analyze the impact that the proposal of
this model generates in our society.

Keywords: franchise model, system, marketing, manual, SMEs.
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion del trabajo

Todos los sistemas de comercializacidn tienen como objetivo final cubrir la necesidad del cliente,
la diferencia esta en la forma en que cada uno de ellos lleva adelante su operacion. Los negocios que
trabajan bajo ideas innovadoras, creativas y dindmicas tienen mayor probabilidad de éxito; uno de
ellos es la franquicia cuyo concepto de diferenciaciéon permite una rapida expansion en el mercado.
Este tipo de negocio brinda a las PYMES la oportunidad de crear su propio espacio en el mercado por
su bajo costo de inversion, mayor facilidad para su estandarizacion, eficientes controles de operacion

y crecimiento ordenado.

El trabajo desarrollado pretende disefiar un modelo de franquicia para comercializar Calzado en
PYMES, en la Provincia de Tungurahua, a partir de haber observado la deficiente innovacién en los

sistemas de comercializacion.

El concepto de franquicia se da cuando una persona cede a otra, su marca o nombre comercial
para usarlo por determinado periodo; esta cesion incluye la transmision de los conocimientos para

operar el negocio, estandarizar los métodos comerciales y administrativos.

El desarrollo es consecuencia de la innovacién, por lo tanto la franquicia se convierte en ese
modelo que impulsa el crecimiento econémico, debido a su rapidez para expandirse, sin necesidad de

fuertes inversiones de dinero y menores riesgos para quienes intervienen en la relacién comercial.

El disefio del modelo contempla la investigaciéon de conceptos basicos para entender la dindmica
del negocio y dar inicio a la elaboracion de los manuales de operacién, que incluye la homologaciéon

de procesos comerciales y administrativos.



1.2. Descripcion del documento

El presente documento contempla el desarrollo de seis capitulos, distribuidos de la siguiente
forma.

El capitulo 1 contiene una introduccién sobre el tema desarrollado.

En el Capitulo 2 se plantea la propuesta de trabajo, que examina la informacién técnica basica,
descripciéon del problema, preguntas basicas, formulacién de la meta, objetivos y delimitaciéon
funcional.

El Marco Tedrico es abordado en el Capitulo 3; en particular, estd dedicado a definiciones y
conceptos referidos a franquicias, pequefias y medianas empresas y otros conceptos que se utilizan
en el desarrollo del trabajo; en tanto que la Seccidon 3.2 permite establecer el estado del arte que
versa sobre otros trabajos relacionados con el tema a nivel nacional e internacional.

En el Capitulo 4 se presenta la Metodologia; partiendo de la etapa de Diagnéstico y
posteriormente pasando por los Métodos particulares aplicados para el desarrollo del trabajo.

El Capitulo 5 esta dedicado a la Presentaciéon y Analisis de los Resultados del trabajo. Las
Conclusiones y Recomendaciones son materia del Capitulo 6.

Los resultados que se han obtenido al finalizar el trabajo comprenden el desarrollo de varios
manuales contenidos en el manual macro: manual de operaciones, el mismo que va a brindar las
pautas de trabajo para estandarizar los procesos tanto administrativos como comerciales en la

operacion diaria del negocio.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo
2.1. Informacion técnica basica

Tema: Disefio de un Modelo de Franquicia para Comercializar Calzado en PYMES
Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigaciéon, Innovaciéon y Desarrollo

Principal: Gerencia, Planificacion, Organizacion, Direccién y/o Control de empresas

2.2. Descripcion del problema

La inexistencia de un modelo de franquicia para la comercializacién de calzado en la provincia de
Tungurahua, se encuentra determinada por varias causas:

Temor ante el riesgo de enfrentarse a algo nuevo, por el desconocimiento de herramientas de gestién
de negocios y comercializacién.

Nuestra sociedad aun no visualiza las oportunidades que puede obtener al apostar por otras
iniciativas y prefiere mantener una actitud pasiva ante la evolucion del entorno.

Escasez de informacién local sobre diferentes sistemas de comercializacion.

Normativa insuficiente, no existe un marco legal para el desenvolvimiento de franquicias por lo
tanto no esta respaldado por politicas apropiadas; hoy en dia las franquicias existentes en Ecuador
actiian bajo libre contrataciéon lo que hace que no exista un control estatal sobre estos negocios.

Falta de difusion acerca de entidades que pueden brindar asesoria y apoyo, como por ejemplo la
Asociaciéon Ecuatoriana de Franquicias [1], Ministerio de Industrias y Productividad [2] cuyo objetivo
comun es potenciar la actividad econémica del pafs.

Por lo expuesto, el mercado nacional se halla frente a varios efectos como el proceso informal en
la comercializacion del calzado; desperdicio de oportunidades de negociacién de grandes volimenes,

que den lugar a economias de escala a nivel de PYMES productoras de calzado; limitacién para crecer



en nuevos nichos de mercado y estancada innovacién en los canales de distribucion; se aspira que el
modelo permita viabilizar un proceso ordenado para mejorar el servicio hacia el consumidor,
incentivando a renovar su estilo de vida y consumo, dando un giro a la tradicional forma de

comercializacion, y hacer que personas emprendedoras se interesen en trabajar con este modelo.
2.3. Preguntas basicas
;Qué lo origina? La deficiente innovacién en los sistemas de comercializacidén.

(Doénde se origina? En el sector del calzado.

;Doénde se detecta? En la Provincia de Tungurahua.

2.4. Formulacion de meta

Formalizar un sistema de comercializacién de calzado en PYMES de la provincia de Tungurahua.

2.5. Objetivos

2.5.1. Objetivo general.-
Diseflar un modelo de franquicia para comercializar calzado en PYMES.
2.5.2. Objetivos especificos.-

1. Diagnosticar la situacion de las franquicias en el Ecuador.
2. Fundamentar el concepto de franquicias y PYMES en el Ecuador.
3. Construir los elementos del modelo de franquicia para la comercializacién de calzado en

PYMES.

2.6. Delimitacion funcional

Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacién?

- Formalizar un sistema de comercializaciéon de calzado en PYMES en la provincia de
Tungurahua.

- Brindar asesoria, conocimiento, entrenamiento, a las personas que deseen acogerse al nuevo
sistema de comercializacion.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Modelo y sus elementos

“Un modelo describe la forma en que una organizacion produce, distribuye y captura valor” [38].

Un Modelo de Negocio, indica la forma en que una empresa se organiza, crea y entrega valor para
sus clientes, hace que todos los elementos de un negocio se conviertan en un engranaje que funcione
adecuadamente [39].

Entonces, un modelo de negocio representa como una empresa pretende producir dinero,
convirtiendo su conocimiento e innovacién en ganancias.

Los elementos que constan en un modelo de negocios, de acuerdo a una tesis de doctorado
planteada en un inicio por Alex Osterwalder [41], son los siguientes:

Segmentos de clientes:

Conocer a los clientes, define personas o empresas sobre cuales la organizaciéon va a enfocar sus
esfuerzos y estrategias, es importante conocer cudles son sus necesidades, expectativas, caracteristicas
y comportamientos. Responde a la pregunta ;para quién?.

Propuesta de valor:

Enfoca el diferencial que se va a proveer a los clientes, como generar valor con propuestas
novedosas e innovadoras, responde a ;el qué?.

Canales de distribucién:

Define la forma como el negocio llega hacia el segmento elegido para hacer la entrega de la
propuesta de valor, como ejemplo citamos canales mayoristas, detallistas, puntos de venta propios, via
web.

Relacidn con el cliente:

Hace referencia a la relaciéon que la empresa entabla con el cliente, la forma en cémo llegar a
determinados segmentos, mantenerlos y logar el posicionamiento esperado en ellos.

Fuentes de ingresos:



Determina las formas en que la empresa genera los ingresos, la frecuencia con la que se generara el
flujo de efectivo; es importante analizar el flujo de cada producto o servicio para en funcién de ello
considerar las mejores decisiones en cuanto a rentabilidad y sostenibilidad de la propuesta de valor.

Recursos clave:

Identifica los recursos sobre los que se apoya la empresa para la generacion de valor y mantencién
del modelo de negocio, activos que posee.

Actividades clave:

Son las estrategias esenciales que se desarrollan para para llevar con fluidez la propuesta de valor
hacia el mercado, establecer relaciones con los clientes y por ende generar ingresos; éstas abarcan
todos los procesos internos de la compaiiia.

Socios clave:

Es importante definir cuales son los grupos de interés de la compafiia, de forma que se deben
definir a los socios estratégicos como proveedores, clientes, accionistas, empleados, inversores, entes
de control; conformando de esta manera una gran red de contactos que permita optimizar y mantener
a flote la propuesta de valor.

Estructura de costos:

Detalle de los costos en los que incurre la empresa para poner en funcionamiento el modelo de
negocio, este proviene de elementos anteriores como actividades clave, socios clave y recursos clave,
de modo que se conozca la utilidad que puede generar el negocio.

3.1.2. Franquicia

La franquicia conforma una red de cooperacién entre empresas diferentes pero que se encuentran
unidas por un contrato, mediante el cual una ellas llamada la franquiciadora, concede a la otra u otras
denominadas franquiciadas, a cambio de pagos periddicos conocidos como regalias, el derecho a
explotar una marca comercial conformada por signos distintivos, asegurandole al mismo tiempo la
ayuda técnica y los servicios acordados para facilitar dicha explotacion [3].

Es un contrato que tiene por objeto la transferencia por parte de una persona llamada
franquiciador, de bienes, servicios, propiedad intelectual e industrial y conocimientos a otra
denominada franquiciado, con el fin de que éste Ultimo los explote comercialmente bajo su riesgo
empresarial, de acuerdo con las directrices e instrucciones que al efecto le son provistas por el
primero. Se entenderd como un acuerdo de franquicia, aquel en que el proveedor, ademas de
conceder el uso o autorizacion de marcas o nombres comerciales al adquiriente, transmitira

conocimientos técnicos o proporcione asistencia técnica [4].



Entonces, una franquicia consiste en un sistema de distribucion comercial en el que intervienen
dos partes: el franquiciado a quien le corresponde la entrega del know how del negocio, tecnologia,
procedimientos, manuales, hacia el franquiciado; quien adquiere el derecho de operacién del
negocio, cumpliendo con las condiciones fijadas en el contrato de operaciéon provenientes del
franquiciado, para conservar el estilo tnico del funcionamiento de este sistema; asimismo el
franquiciado a cambio se compromete con el pago del costo de la franquicia, regalias acordadas y
demas estipulaciones contenidas en el contrato de franquicia.

3.1.3. Tipos de Franquicia

Los tipos de franquicia [5] identificados, se describen a continuacion:

Segun el objeto de la actividad.

Franquicia de distribucion.- su objeto es la comercializacion de uno o varios productos
(fabricados por el franquiciador o distribuidor) y vendido de forma exclusiva por él a través de su red
de puntos homogéneos de franquiciados. El producto es el elemento clave de fidelizacion de este tipo
de franquicias.

Franquicia de servicios.- El franquiciador ofrece a sus franquiciados una metodologia especifica,
original y diferenciada de prestacion de servicios al consumidor, comercializdndolos éstos el
franquiciado.

La transmisién del know how y de la tecnologia es el factor mas importante, unido al capital
humano y es, por todo ello, la modalidad mas susceptible de imitar y en la que existe una mayor
competencia.

Franquicia industrial.- Tanto el franquiciador como el franquiciado son industriales. El
franquiciador es poseedor de un sistema de fabricaciéon y/o patentes exclusivas que cede a otro
fabricante (franquiciado), que le sustituira e n una zona determinada. Dada la facilidad de suplantar
al franquiciador es habitual que éste solo ceda una parte del proceso productivo.

Segun el grado de integracion de la red:

Franquicia asociativa.- El franquiciador y franquiciado mantienen algun tipo de asociacion a
través de la participacién del franquiciador en el capital de la empresa franquiciada o viceversa. Se
comparten de esta forma los riesgos financieros lo que supone una gran ventaja y, ademads se crean
particulares vinculaciones juridicas.

Franquicia vertical.- Es una modalidad en la que la relacién franquiciador - franquiciado se da

entre diferentes niveles del canal de distribucién.



Franquicia integrada.- Se produce del franquiciador fabricante a los detallistas. Integra a todo el
canal de distribucién.

Franquicia Semi - Integrada.- Se produce del mayorista a los detallistas. Este dltimo caso es
mas frecuente en las cadenas de alimentacion.

Franquicia horizontal.- Se produce entre los propios detallistas como consecuencia de éxito de
varios puntos de venta pilotos que, posteriormente se franquician a otros puntos de venta.

De acuerdo a esta clasificacion; en lo que respecta al objeto por actividad, el trabajo que se va a
realizar se encuentra dentro de la franquicia de distribucién por ser el franquiciatario quien provee la
mercaderia a su franquiciado para que sea comercializado por él. En cuanto a la clasificacién por el
grado de integracion en la red se encuentra en la franquicia vertical porque se mantiene una relacion
entre las partes en los diferentes niveles del proceso.

3.1.4. Ventajas y Desventajas de la Franquicia

La franquicia sin duda es uno de los modelos de distribucién de mayor expansidn en el mundo,
debido a su rapido crecimiento, baja inversion, reduccién de riesgos, acceso a economias de escala;
entre sus principales beneficios.

Ventajas:

La franquicia presenta una serie de beneficios para quienes trabajan bajo este modelo [6], a
continuacidn revisaremos varios de ellos:

- Al ser propietario de un negocio probado, con excelentes resultados, se reduce el riesgo e
inseguridad.
- Acceso a la transmisién de experiencia, tecnologia, y su know how.
- Capacitacion y entrenamiento inicial y soporte continuo.
- Acceso a manuales operativos en donde se describa la operacién completa de la franquicia.
- Ubicacién en zona de exclusividad.
- Sistemas de control y evaluacidn.
- Acceso a economias de escala.
- Ingreso a esquemas de autoempleo.
- Diversificacion de recursos.
- Acceso a un negocio rentable.
Desventajas:
De cierta forma, algunos criterios son considerados como no beneficiosos para el funcionamiento

del modelo [6], asf tenemos los siguientes:



- Pago periddico de regalias.

- Noser propietario de la marca con la cual gestiona su negocio.

- Las decisiones importantes son tomadas por el franquiciador, esto limita la posibilidad de
innovacién y actuacién independiente por parte del franquiciado.

- Las operaciones de la unidad deben desarrollarse apegadas a los manuales proporcionados
por el franquiciador.

- Existe continua supervision y control por parte del franquiciador.

- El éxito del negocio se encuentra ligado al éxito del franquiciador y de los demas
franquiciados.

- Seleccion errénea del sector en el que opera el negocio frente a sus aspiraciones personales.

3.1.5. Ventajas y Desventajas para el Franquiciador

Franquiciador, es aquella persona que cede a otra, el concepto de su negocio, manuales de
operacion, administracion y servicio, tecnologia, marca, experiencia, en el manejo del negocio con el
apoyo técnico para su operacion, capacitacion y adiestramiento; y que a cambio recibe un pago por la
cesion de la licencia de su nombre comercial y regalias que corresponden a pagos mensuales por
parte del franquiciado por el derecho o explotacién del nombre comercial o marca. [8]

El franquiciador posee beneficios y riesgos al momento de operar bajo una franquicia [7]; los
mismos que los revisamos a continuacién:

Ventajas

- Es la mejor alternativa para desarrollar de manera rapida una actividad empresarial con
infraestructura ajena y reducido desembolso econémico.

- Reduce la necesidad de contar con mayor nimero de personal - mandos medios, debido a
que el interesado en que funcione el negocio es el franquiciado.

- Minimos gastos en personal y sistemas de control.

- Lograr economias de escala en las compras.

- Reduccién de riesgo en los aspectos econémico, financiero y comercial.

- Ingreso a nuevos mercados.

- Répida expansion.

- Mejor control sobre el suministro y distribucion del producto.

- Recepta sin costo, nuevas ideas y experiencias.

- Creaunaimagen sdlida e infunde presencia en el mercado.



- Para sus proyecciones futuras y expansion, evita dos limitaciones al franquiciador:

econdémica y recursos humanos.
Desventajas

- Laadquisicién y puesta en marcha de la franquicia, obliga a una inversidn inicial importante.

- Complejidad comunicacional con los distintos puntos de venta.

- Posibles complicaciones en la relacién con los franquiciados, al no ser la dependencia
jerarquica la de jefe.

- Dificultad en la influencia sobre el comportamiento de los franquiciados en el ambito
comercial.

- Entrega del know how a franquiciados que no guarden confidencialidad.

- Potencial pérdida de informacion sobre su mercado.

- Resistencia por parte del franquiciador a seguir lo establecido en los manuales.

- Dificultad al momento realizar cambios estratégicos en el negocio.

- Competencia desleal, con uso del know how entregado.

3.1.6. Ventajas y Desventajas para el Franquiciado

Asimismo el franquiciado va a enfrentarse a beneficios y riesgos [7], estos componentes siempre
estan inherentes en cualquier tipo de negocio.

Franquiciado es aquella persona que ofrece un pago por la cesiéon de derechos de una marca o
nombre comercial, se compromete a cancelar regalias mensuales, su obligacién es cumplir con las
clausulas fijadas en el contrato de franquicia y brindar garantia de cumplimiento de acuerdo a sus
especificaciones; a cambio recibe beneficios de un negocio probado, reduccién del riesgo y apoyo
permanente para la operacién de su negocio [8].

El franquiciado al momento de adquirir la franquicia, también toma a cargo los beneficios y
riesgos que este modelo conlleva [7]; los revisamos a continuacién:

Ventajas

- Elreconocimiento de la marca proporciona clientela desde la apertura de la unidad.

- Ser duefio de un negocio exitoso.

- Con una inversién similar a la de un negocio independiente, reduce el riesgo que implica
gestionar un negocio.

- Adquiere el know howy transmision de experiencia por parte del franquiciador.

- Recibe exclusividad en su zona.

- Aprovisionamiento seguro y ventajas econdmicas ante la posibilidad de economias de escala.
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- Imagen sélida en el mercado.

- Aprovechamiento de campafas publicitarias a nivel nacional.

- Recibe capacitacion y entrenamiento inicial y posteriormente continua formaciéon y
actualizacién.

- Software acorde a las necesidades de la unidad franquiciada.

Desventajas

- Entrega tardia de los manuales por parte del franquiciador.

- Posible no adaptacién a la filosofia del franquiciador, en términos comerciales.

- Pérdida de libertad empresarial.

- No ser duefio de la marca con la que trabaja su negocio.

- Depender de forma directa de la gestion que realiza el franquiciador y de los resultados que
éste obtenga.

- Suaporte o criterio se maneja solo a nivel de consulta mas no de accion.

- Pagos de derecho de entrada.

- Pagos peri6dicos y puntuales por concepto de regalias.

3.1.7. Derechos y obligaciones de las partes

Todo negocio debe estar muy bien estructurado en cuanto a la delimitacion de funciones de sus
integrantes y la franquicia no es la excepcién; por lo tanto a continuacién se definen los parametros
bajo los cuales debe funcionar el modelo [9].

Obligaciones del Franquiciador

- Disponer de una marca o producto debidamente registrado en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual.

- Tener un negocio de éxito, probado en el mercado.

- Transmitir el know how a sus franquiciados.

- Contar con estructura adecuada para atender a las necesidades de los franquiciados.

- Tener unidades franquiciadas en el mercado, que demuestren la rentabilidad del negocio.

- Entregar un manual operativo al franquiciado, que garantice el éxito comercial,
administrativo y econémico de la franquicia.

- Eliminar franquicias que vayan a trabajar en funcién de moda o demanda temporal.

- Acordar con los franquiciados capacitacion y actualizacién continua de todos los procesos.

- Mantener comunicacién permanente y abierta con los franquiciados.

Derechos del Franquiciador
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- Elfranquiciado debe cumplir estrictamente la metodologia definida por el franquiciador.

- Elfranquiciado ha de aceptar los productos que debe o no comercializar.

- Exigir que el franquiciado mantenga confidencialidad sobre la informacién transferida.

- Solicitar que utilicen y trabajen bajo la metodologia entregada mediante los manuales.

- Deben respetar el acuerdo acerca del acondicionamiento de instalaciones.

- Deben respetar y hacer uso de la publicidad que el franquiciador defina para toda la red.

- Los franquiciados deben respetar las fuentes de suministro de los productos y los pagos que
se deban hacer al franquiciador bajo las condiciones determinadas inicialmente.

Obligaciones del Franquiciado

Aplicar estrictamente la metodologia establecida para el negocio, por parte del
franquiciador.
- Solo debe venderse los productos que el franquiciador haya determinado.
- Guardar total confidencialidad sobre informacién que le provea su franquiciador.
- Acondicionar el local para el negocio, de acuerdo a lo requerido por el franquiciador.
- Hacer uso de la publicidad que se direccione.
- Respetar las fuentes de suministro en las condiciones pactadas.
Derechos del Franquiciado
- Puede hacer uso de la marca y modelo del negocio durante el tiempo determinado en el
contrato.
- Debe adquirir el know how del franquiciador, siendo éste especifico y original.
- Solicitar capacitacion previa a la apertura del negocio, ésta se complementa con la entrega de
manuales de operacién.
- Recibir capacitacién y entrenamiento continuo por parte del franquiciador.
- Elfranquiciador debe suministrar el producto oportunamente y en los plazos pactados.
- Recibe exclusividad en el lugar, con esto asegura la inexistencia de competencia funcionando

bajo el mismo modelo.

3.1.8. Pagos previos a la apertura de una franquicia.

Derechos de entrada o canon.
A mayor prestigio de marca, mayor valor de derecho de entrada.
El derecho de entrada corresponde a un pagé inicial unico que debe pagar el franquiciado, por los

beneficios y ventajas que puede obtener al ingresar a la red de franquicias; asi:
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- Transmision del know how, implica la formacién y capacitacion inicial, transferencia de los
manuales de operacion.
- Cesidon del uso y explotacion de la marca y sus elementos distintivos.
- Asesoramiento brindado inicialmente para la apertura de la unidad franquiciada; como
apertura del local, referencia de proveedores indicados para la adecuacidn, inspeccién previa
al funcionamiento de la franquicia [10].
Inversion inicial.
Es el desembolso que realiza el franquiciado por su propia cuenta para la adquisicién o renta del
local, adecuacién o remodelacion del lugar, mobiliario, capital de trabajo, inventario [11].

3.1.9. Pagos posteriores a la apertura de una franquicia.

Regalias.

Corresponde a pagos periédicos que paga el franquiciado al franquiciador por mantener el
derecho al uso de marca, signos distintivos, know how y asesoria continua. Se deben considerar
varios factores para la fijacion de este valor, tales como: cuanto invierte el franquiciador para apoyar
a su red, investigacion e innovaciéon en productos y servicios; el pago puede realizarse con la
frecuencia que determine el franquiciador y el valor puede ser fijo o en funcién de la evolucion de las
ventas registradas por el franquiciado.

“Cifras del sector sefialan un porcentaje del 4 al 6% para los negocios de la rama alimentaria y del
10 al 15% para los de servicios” [11].

Cuotas de publicidad.

Dos tipos de cuotas son utilizadas con mayor frecuencia y van destinadas para la consolidacién de
la marca y captacion de nuevos clientes.

- Institucional: Es un fondo comun de todos los franquiciados, este valor es administrado por
el franquiciador y su fin es campaiias publicitarias en medios de comunicacién masivo.
“Suele ser de 1 a 3% en el sector alimentos y hasta del 12% en el de servicios” [11].

- Local: Inversion de cada franquiciado en su zona de cobertura, hace uso de publicitad BTL
como volantes o venta mediante visita directa a los clientes; ésta debe estar supervisada por
el franquiciador para no afectar el prestigio de la marca. “Se sugiere destinar del 4 al 6% de

las ventas totales.”[11].
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3.1.10. El contrato de franquicias y sus elementos

Es indispensable disponer de un documento que ampare de forma legal la relacién comercial
entre franquiciador y franquiciado, de tal modo que se plasme con claridad y precision los deberes y
obligaciones de cada miembro de la contratacidn, en un contrato de franquicias.

Para que un contrato de franquicia sea valido, debe contener ciertas reglas que soportaran la
relacion comercial y el compromiso de las partes; a continuacién, una propuesta de los elementos
que debe contemplar un contrato para este tipo de negocio [36]:

Antecedentes

Objeto del contrato

Naturaleza del negocio y la relacion

Ubicacién de la franquicia

Plazo o vigencia del contrato.

Exclusividad en el aprovisionamiento.

Obligaciones del franquiciador

Obligaciones del franquiciado.

Contraprestacion, pago de regalias.

Incumplimiento y terminacién.

Ley aplicable

El contrato se convierte en una parte fundamental de toda franquicia, éste regula la relacién de las
partes durante su vigencia. Se constituye en un documento que informa y salvaguarda el adecuado
funcionamiento de la franquicia. Es importante mencionar que en Ecuador no se cuenta con ley de
franquicias, por lo tanto no existe un formato Unico de contrato y su contenido puede variar de una

franquicia a otra [40].

3.1.11. Manual de Operaciones

Los manuales se convierten en herramientas importantes al momento de poner en marcha la
operacion de una franquicia, brindar soporte y estandarizacion a lo largo de todo el proceso es su
principal funcién; se debe considerar que éstos manuales deben estar documentados y concentrar de
forma sistematica todos los elementos de administracién, operaciéon y técnicos con el objeto de

transmitir informar y estandarizar la metodologia de todo el personal.
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La finalidad de estos documentos es recopilar toda la informacién necesaria para garantizar el
adecuado funcionamiento del modelo de negocio, en donde se resumen todos los procedimientos,
actividades, tareas, que derivan del plan estratégico de la empresa y deben estar alineados con la
misma.

La aplicacién de los manuales debe favorecer a la adecuada toma de decisiones, debido a que
actiia como un medio de control para el modelo.

Este tipo de documentos son muy dindmicos, por lo que es necesario realizar revisiones continuas
para su actualizacién y difusion.

La franquicia esta caracterizada por ser un método de explotacidon del know how o saber hacer,
que es el elemento que distingue a la franquicia de otro tipo de negocios.

El know how estd compuesto por experiencias no patentadas que permiten al franquiciador
transmitir a su franquiciado la filosofia corporativa de su empresa que corresponde a su éxito
empresarial.

Para una franquicia, es importante desarrollar un concepto de negocio de éxito, ponerlo a prueba,
describirlo, y documentarlo para que sea de facil transmision a terceros.

Se han llamado manuales operativos o de franquicia, al know how que el franquiciador entrega al
franquiciado y contienen la formula de éxito que proviene de la experiencia probada de quien la esta
ofreciendo. Esta documentaciéon debe ser tratada de forma discreta ante el resto del mundo
empresarial, su acceso debe ser restringido, pudiendo ser conocida esta informacién Gnicamente por
las personas inmersas en la red.

El pilar fundamental en el disefio de franquicias, es el manual de operaciones o de franquicia,
abarca el desarrollo varios apartados en donde se describirdn elementos importantes de
responsabilidad de las dos partes que conforman una franquicia, como los manuales siguientes que
son descritos en el presente documento: manual técnico, manual de logistica, manual de marketing,
manual de gestién y manual de control [12].

Antes de dar paso a la descripcion de los manuales para la operaciéon de la franquicia, es
importante definir el perfil del franquiciado, quienes deben tener caracteristicas visibles de liderazgo
empresarial; es recomendable que los prospectos estén orientados hacia el servicio al cliente y
tengan una gran capacidad en el terreno de las relaciones publicas, de manera que el prestigio de la
franquicia no se vea expuesto ante ningun riesgo [8].

A continuacién se definen ciertas caracteristicas importantes al momento de seleccionar a un

franquiciado.
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1.- De acuerdo a la disponibilidad del prospecto.

Profesionales de negocios o gerencia media.- Son importantes, pues entienden la naturaleza y los
beneficios del trabajo en equipo, aparte de que tienen experiencia en cuanto al manejo de empresas
pero al mismo tiempo se debe guardar cuidado, pues son personas con experiencia y pueden utilizar
su experiencia anterior para cambiar los estdndares con los que pide trabajar la franquicia.

Parejas que tratan de independizarse.- Estas pueden ser parejas de profesionales, amigos,
jubilados, inmigrantes, que desean invertir sus ahorros en su propio negocio y buscar
independencia de sus jefes, la ventaja y oportunidad con este grupo es que estan acostumbrados a
trabajar para alguien y no es problema el pedirles que sigan las exigencias de la franquicia.

Inversionistas.-

2.- De acuerdo a aspectos demograficos.

Edad.- A pesar de que la edad no es un factor determinante para iniciar un negocio, se puede
observar que el mayor nimero de emprendedores son personas jovenes que buscan independizarse.

Estado civil.- El éxito de un negocio puede estar dado por el apoyo y motivaciéon que le brinde la
pareja del futuro franquiciado, es importante tomar en consideracidn este aspecto al momento de la
entrevista.

Escolaridad.- El perfil buscado debe tener educacién formal, pues facilita la asimilacién de
conceptos y operacion de la franquicia.

3.- De acuerdo a su personalidad.

Energia.- Al momento de tomar a cargo un negocio, el franquiciado debe demostrar entusiasmo y
compromiso.

Estabilidad emocional y autocontrol.- Debe mantener control sobre sus emociones, debido a que
siempre estan presentes diferentes situaciones que necesitan ser analizadas y solventadas con calma.

Automotivacién y sentido comin.- Como propietario de la franquicia, esta persona debe ser
positivo y tomar las decisiones mas acertadas para su negocio.

Capacidad de liderazgo, comunicacién y responsabilidad.- La importancia que da el franquiciado a
sus empleados, franquiciador y clientes, coadyuvan al crecimiento y éxito del negocio; es muy
significativo el involucramiento del franquiciado con quienes intervienen en el proceso.

Sentido de ética.- Involucrarse en una franquicia significa que la persona debe guardar absoluta
confidencialidad de los manuales y ser responsable e integro con pagos oportunos de regalias y
cuotas, esto significa no alterar los estados de resultados.

4.- Credibilidad en el sistema de franquicias.
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Para emprender el viaje por el extenso camino de franquicias, se requiere una vision muy amplia
y credibilidad absoluta en el funcionamiento del sistema.

5.- Experiencia.

De cierta forma, la experiencia que tenga el prospecto pude marcar el éxito o no que tenga al
administrar su negocio; pues se asume que la experiencia contempla manejo de personal,
administracién de fondos, relaciones publicas, conocimientos técnicos, etc.

6.- Situacion financiera personal.

El prospecto que demuestre solvencia econémica obviamente tendra ventaja sobre el resto, pero
este factor no determina que esa persona vaya a tener éxito sobre el manejo de la franquicia.

A continuacion se definen los manuales contemplados en el Manual de Operaciones.

Manual Técnico:

Este documento describe las caracteristicas propias para hacer funcionar una franquicia en
cuanto a sus instalaciones, en donde contempla: dimensiones del lugar, estructura del local, detalle de
la potencial ubicacién de una nueva franquicia, limpieza y mantenimiento, mobiliario, equipos y
herramientas a utilizar, sefialética de seguridad, gestion de permisos y licencia para su
funcionamiento asi como la contratacién de seguros [37].

Manual de Logistica:

El manual descubre el proceso de abastecimiento, desde como realizar un pedido, administracidn,
manejo y contratacién con los proveedores, reposicién de inventario, recepcién y almacenamiento
del producto en el local franquiciado y manejo de producto defectuoso [37]; permite llevar una
administraciéon ordenada del producto.

Manual de Marketing:

Recoge informacién sobre especificaciones del producto, politicas de precio y etiquetado del
producto, definicion del mercado objetivo, descripcion de la competencia, puntos clave como la
publicidad y los signos distintivos con los cuales trabaja la franquicia [37], hechos que ayudan a una
franquicia a desenvolverse de mejor manera en el mercado.

Manual de Gestion:

Especifica la forma en que cada tienda debe ejecutar las actividades que comprenden la operacién
diaria, aspectos como: politicas de operacién en la franquicia, forma de atencién al cliente, proceso
de facturacion, elaboracion de informes diarios sobre el trabajo en el local, estructura administrativa
de la tienda, proceso de pagos a proveedores y franquiciador [37]; comprende en definitiva pautas

claras para la administracién efectiva del negocio.
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Manual de Control:

Contempla varias herramientas que permiten tener mayor control financiero y conocer el
desarrollo de la franquicia, incluyen formatos como presupuesto de ventas, flujo de caja, balances
financieros basicos, matriz FODA, Mapa estratégico, y finalmente el cuadro de mando integral, los

mismos que brindan informacién adecuada para una eficiente gestién del negocio.

3.1.12. Know How

El know how es una palabra inglesa de uso comin que traducida significa saber hacer. Es el
conjunto de conocimientos empiricos basados en la experiencia, los mismos que al ser puestos en
practica permiten alcanzar los objetivos con mejores resultados.

Este es un conocimiento practico, que llevado a la vida real debe conseguir resultados
satisfactorios. Para que un conocimiento brinde posibilidades de éxito, debe ser original, dinamico,
innovador y de facil transferencia para que tenga los resultados esperados.

En el &mbito de las franquicias, este saber hacer implica recoger los conocimientos, experiencias y
plasmarlos por escrito en los denominados manuales de operacién, que sirven para proporcionar

formacion y asistencia técnica al franquiciado [3].

3.1.13. Tipos de publicidad

Para empresas de mediano y gran tamafio se puede encontrar dos tipos de publicidad, de acuerdo
a la siguiente diferenciacidn:

Publicidad ATL.- La publicidad ATL Above the Line describe aquella publicidad pagada que
realiza un anunciante por medios de comunicacién masivos como: radio, prensa, television, revistas,
cine, internet, etc. [13]; El objetivo principal de esta estrategia es posicionar la marca en la mente del
consumidor por ello esta publicidad se coloca junto a contenidos de interés general que atraen a un
gran numero de receptores, pero la efectividad, el impacto en ventas y lealtad de clientes resulta
dificil de medir; es recomendable aplicarla cuando el producto esta dirigido a un gran nimero de
personas.

Publicidad BTL.- (Below the line) es aquella que emplea medios mas personalizados o directos
para llegar al cliente, tales como: actividades desarrolladas en puntos de venta, correo electrénico,
volantes, venta personal, patrocinio, eventos, [13]; las ventajas que presenta esta modalidad es que

permite recibir retroalimentacidon inmediata, medir la efectividad de la publicidad de forma agil, su
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implementacion es de bajo costo, los resultados son percibidos en el corto plazo, generalmente
positivos debido a que ejercen grandes niveles de influencia sobre los clientes y mantiene una
interaccién constante y cercana con los mismos.

3.1.14. Signos distintivos

Existen varios signos [14] que identifican a una franquicia, entre ellos tenemos:

Marca

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo.
Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido,
un olor, la textura, o una combinaciéon de estos. Para efectos del registro de marcas deben distinguirse
los tipos y las clases de marcas.

Tipos de Marca

Marca de certificacion: Aquel signo que certifica las caracteristicas comunes, en particular la
calidad, los componentes y el origen de los productos o servicios elaborados o distribuidos por
personas autorizadas.

Marca colectiva: Aquel signo que sirve para distinguir el origen o cualquier otra caracteristica
comun de productos o de servicios de empresas diferentes que utilizan la marca bajo el control del
titular.

Marca tridimensional: Aquel signo que ocupa en si mismo un espacio determinado, (alto, ancho y
profundo).

Nombre Comercial: Es el rétulo o ensefia comercial que identifica un local comercial y las actividades
que desarrolla.

Lema Comercial: Es la frase publicitaria que acompafia a wuna marca.
Denominaciéon de Origen: Es aquel signo que identifica un producto proveniente de determinada
region, y que retiine requisitos especificos como factores humanos y naturales.

Quién puede registrar una marca?

Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea nacional o extranjera.

¢ Qué se puede registrar?

Constituye marca cualquier signo que pueda por si sélo distinguir los productos o servicios que
expende en el mercado, respecto de otros ya existentes, para lo cual deberad ser susceptible de
representacion grafica.

Beneficios y Derechos que confiere el registro de una Marca

- Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.
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- Proteccion en todala Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paises de la
Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Pertl y Bolivia), dentro de los primeros seis
meses de presentada la solicitud en nuestro pais.

- Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en contra de
infractores.

- Desalienta el uso de su marca por los piratas.

- Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

- Permite restringir la importacién de bienes que utilizan marcas que infringen derechos.

- Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

- Derecho de franquiciar su producto o servicio.

- Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

- Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

- Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas ocasiones llega a
convertirse en el activo mas valioso de su empresa.

Consejos para registrar una marca.

Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una bisqueda de antecedentes,
es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos o similares que impidan su
registro. El costo de la bisqueda fonética asciende a la suma de USD$ 16

Procedimiento de registro.

Presentada la solicitud, pasa a un examen de forma, revisando que cumpla con todos los
requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de Propiedad Industrial, con la finalidad de que
terceros tengan conocimiento de las peticiones efectuadas. Si no existe oposicion, se efectia el
examen de registrabilidad para la posterior emisiéon de la resolucién que acepta o rechaza el
registro y en caso de concesion, el tramite concluye con la emision del titulo de registro.

Tasas por registro de marca.

Tramite  por solicitud de marca, nhombre comercial, lema comercial,
apariencia distintiva asciende a la suma de USD$ 116
Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de certificacion, asciende a la suma de USD$ 252
Tramite de solicitud de denominaciones de origen asciende a la suma de USD$ 228
Tramite de registro de marca tridimensional, asciende a la suma de USD$ 336.

Qué tipos de acciones existen para defender mi marca?
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En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles, penales y
administrativas.

3.1.15. Definicién de PYMES

“Se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen
de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan
caracteristicas propias de este tipo de entidades econdmicas. Por lo general en nuestro pais las
pequerias y medianas empresas que se han formado realizan diferentes tipos de actividades econémicas
entre las que se destacan las siguientes:

Comercio al por mayor y al por menor.

Agricultura, silvicultura y pesca.

Industrias manufactureras.

Construccion.

Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

Servicios comunales, sociales y personales.

Importancia de las PYMES

Las PYMES en nuestro pais se encuentran en particular en la produccién de bienes y servicios, siendo
la base del desarrollo social del pais tanto produciendo, demandando y comprando productos o
afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un actor fundamental en la generacién de
riqueza y empleo.

Tratamiento tributario de las PYMES

Para fines tributarios las PYMES de acuerdo al tipo de RUC que posean se las divide en personas
naturales y sociedades.” [15]

Las PYMES conforman un sector importante en nuestra regién, siendo generadoras y propulsoras
del desarrollo econémico. Muchas empresas del sector privado empezaron como pequefias empresas
por lo que la formacién de PYMES se considera el nicleo de grandes empresas; en nuestro medio es
elevado el nimero de pequefias y medianas empresas, aflorando aiin mas la oportunidad para
desarrollar nuestro mercado en el trabajo propuesto.

La clasificacién de las compafiias de acuerdo a la superintendencia de compaiias [36], tiene la

siguiente estructura:
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Tabla 1: Clasificacién de las compaifiias.

Variables Micro Empresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Grandes Empresas
1-9 10-49 50-199 >200
Personal Ocupado
ontos Activos Hasta $ 100.000 De s ;(;g'ggé g’aSta De $$735, 85099; 9h;‘°‘ta > $ 4.000.000

Fuente: Superintendencia de Compafias

Elaborado por: Verdnica Freire

La Superintendencia de Compaifiias califica a las Pequefias y Medianas Empresas - PYMES - a

aquellas que se encuentren bajo las siguientes condiciones:

- Dispongan un nimero de empleados de hasta 200 personas.
- El valor bruto de las ventas anuales sean de hasta cinco millones de délares.

- Su monto de activos hasta cuatro millones de délares.

3.1.16. Cuadro de mando Integral

El Cuadro de Mando Integral es “un sistema de medida del rendimiento que ofrece a la alta
direccién una vision rdpida pero completa de la empresa” [16].
Este mide el desenvolvimiento de la organizacién desde cuatro perspectivas, respondiendo cada
una de ellas a las siguientes preguntas:
- Perspectiva Financiera.- ;Qué les parecemos a los accionistas?.
Permite definir, analizar y dar seguimiento a los objetivos planteados por la direccién con el
proposito de sacarle la mayor rentabilidad a la operacion de un negocio, considerando el
apoyo de las demas perspectivas.
- Perspectiva del Cliente.- ; C6mo nos ven los clientes?.
Los directivos deben enfocarse en medidas concretas que realmente interesan a los clientes,
estos intereses generalmente comprenden cuatro categorias, tiempo, calidad, rendimiento y
servicio y costes.

- Perspectiva del Proceso Interno.- ;En qué tenemos que destacar?.
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Corresponde a lo que se debe hacer dentro de la empresa, para cumplir con las expectativas
del cliente; deben centrarse en los procesos que tenga un mayor impacto en la satisfaccion
del cliente como por ejemplo la calidad, capacitacién a los empleados, productividad.

- Perspectiva de Innovacién y aprendizaje.- ;Podemos continuar mejorando y creando
valor?.
La aptitud de una empresa para innovar, mejorar y aprender, estd relacionada de forma
directa al valor de la empresa; por ejemplo la capacidad para el lanzamiento de nuevos
productos, creacion de valor para los clientes, mejoramiento de la eficiencia, son factores que
ayudan a una empresa a introducirse en nuevos mercados e incrementar su rentabilidad.

Estrategia.

Conjunto de actividades planificadas de forma anticipada, con el fin de organizar adecuadamente
todos los recursos de una empresa, para la consecucién ordenada de sus objetivos, a fin de lograr su
crecimiento.

Indicadores.

Son instrumentos de medida que basados en datos pueden proporcionar importante informacion,
al medir hasta qué punto se estan consiguiendo los objetivos de la organizacion frente a los
diferentes grupos de interés relacionados con el giro del negocio, como clientes, proveedores y
propietarios.

Estos dan pautas para la ejecucién actividades de mejora en el transcurso del tiempo.

3.2. Estado del Arte

“La franquicia es un nuevo sistema de comercializacion que incluye toda la experiencia y
conocimiento, asi como el entrenamiento y la asesoria de quien la otorga” [17], esta contribuyendo a
la reestructuracion del sector de la distribucién comercial asi como la reorientacion en el consumo
sin la necesidad de fuertes inversiones, ni muchos riesgos asociados para quienes intervienen en
este negocio que funciona bajo un esquema de integracion vertical de empresas ligadas bajo un
contrato permitiendo la mejora y crecimiento de la economia. Este hecho promueve que las PYMES
accedan a economias de escala y puedan abaratar costos [18] surgiendo de esta manera un ganar -
ganar para las partes [19] ya que por un lado el franquiciador ofrece su conocimiento explicito
documentado en los manuales de operacién y el tacito que es la clave del éxito y se encuentra en la

mente del gestor, empleados y colaboradores; todo ello derivado de una alta dosis de experiencia,
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innovacion y creatividad de los emprendedores lo que permite que el franquiciado adquiera un
negocio rentable y seguro [20].

Son las franquicias de comida estadounidenses quienes llevan la delantera y estan
consideradas como las mas exitosas del mundo siendo las mas populares: Macdonald’s, Subway,
KFC, Burguer King y 7-Eleven [21].

El sistema de franquicias esta definitivamente ligado a McDonald’s, la misma que empezo a
funcionar con su primer restaurante bajo concesion de derechos en 1953 y ha crecido a pasos
agigantados, asfi llega al afio 1988 a aperturar su restaurante nimero 10000 y cada afio aflade 500
nuevos a su sistema [22].

Los sistemas de comercializacién que sobreviven, alcanzan y se mantienen en el 95% frente a
negocios independientes que logran apenas el 35% [23]; por ejemplo, en Espafia se pueden
apreciar tasas de crecimiento anuales superiores al 9% en los ingresos registrados por ventas, asi
también se destaca la creacion de 146 nuevas cadenas franquiciadoras en 2008 sumando 985
cadenas franquiciadoras lo que deja ver el peso que tienen las franquicias en la economia de un
pais [24].

En Colombia, las franquicias han obtenido crecimiento y fortalecimiento gracias a la
colaboracion empresarial, asi un ejemplo de éxito es Hard Rock Café de Bogota que se instaura tras
haber cumplido con una serie de requisitos solicitados por la casa matriz, arduo trabajo en el
proceso de preapertura y entrenamiento especializado para el equipo de gerencia; una minuciosa
preparacion y amplia espera son necesarias para no poner en riesgo el prestigio de la marca [25].

Un referente importante de franquicias de calzado que nacié en Estados Unidos es Payless
Shoesource, quien se encuentra con un alto nivel de ventas a nivel de Latinoamérica y el Caribe; la
clave de su éxito radica en mantener el ambiente de autoservicio que permite a sus clientes
apreciar el producto sin esperar por la atenciéon de un empleado, alta calidad de sus productos y
precios razonables. Su crecimiento es notable ya que actualmente cuenta con 4400 tiendas en
distintas partes del mundo [26],

En Ecuador se registran negocios de franquicias provenientes de otros paises como Estados
Unidos, Venezuela, Colombia, y México; s6lo EEUU representa el 50% del total de franquicias de
acuerdo al reconocimiento de la Asociacidon Ecuatoriana de Franquicias; de este modo se observa
que el sistema dinamiza nuestra economia al generar un estimado de USD 946 millones al afo asi

como 9800 puestos de trabajo [27].
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Son minimos los estudios de franquicias en el pais, pero se consideraran dos estudios
encontrados para coadyuvar al presente trabajo: “Las franquicias en Ecuador” [28] y “Creacidn de
un Modelo de Microfranquicia en la Industria Automotriz Multimarca en la Ciudad de Guayaquil”
[29].

Las franquicias, indistintamente del sector en el que actiien, han operado de forma exitosa en el
mercado, dando un giro trascendental al desenvolvimiento del marco econdmico y social en cada
nacion.

En el pais se revela la necesidad de crear un nuevo concepto que permita vincular a los
productores de calzado como nuestros socios estratégicos para el sistema de comercializacién con
una “Franquicia de distribucion o de producto, aquella cuyo objeto es la distribucion de un producto o
productos fabricados por el franquiciante o no” [30], permitira crecer en la actividad productiva de la

region, elevando el nivel de vida e ingresos de nuestros aliados estratégicos y sociedad.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

Al revisar informacidn de franquicias en el Ecuador, se puede dar cuenta que este sector alin no ha
sido explotado de forma considerable; sigue siendo una oportunidad para que los inversionistas
nacionales o extranjeros impulsen proyectos de esta naturaleza.

A continuacion se realiza un diagndstico de las franquicias, desde sus inicios hasta la actualidad.

El nacimiento de las franquicias en el Ecuador se produce en su primera fase con la llegada de
franquicias extranjeras; Martinizing, es la compafia que lleg6 por primera vez en el afio 1967 con su
actividad de lavado de ropa; posteriormente llegaron otras de alimentacion como KFC en 1975, Pizza
Hut en 1982, Burger King en 1986 y McDonald’s en 1997. La segunda fase se produce en 1997 cuando
inicia el proceso de creacién de franquicias ecuatorianas [31], entre las cuales tenemos: Cassave,
Disensa, Farmacias Cruz Azul, Los Cebiches de la Rumifiahui, Pafialeras Pototin, Restaurante Pim’s y
Yogurt Persa.

En Ecuador no existe un marco legal definido para el funcionamiento y control de las franquicias;
por tanto el drgano regulador es AEFRAN - Asociacion Ecuatoriana de Franquicias, fundada el 15 de
septiembre de 1998 [32], bajo una iniciativa de las franquicias establecidas en el Ecuador que
decidieron unirse y conformar la asociacion.

Como principales actividades, esta asociacion brinda el apoyo necesario a las empresas
ecuatorianas para que se conviertan en franquicias, apoya a los miembros franquiciadores a
encontrar y seleccionar potenciales franquiciados, facilita capacitacién continua a sus miembros,
pretende integrar a la franquicias de todos los sectores, busca apoyo del estado para el desarrollo de
las franquicias.

De acuerdo a informacién recolectada desde la Asociacién Ecuatoriana de Franquicias, se puede
conocer que ésta abarca algunas de las grandes cadenas que conforman las franquicias; los
integrantes del denominado Bur6 de Franquiciadores de la Asociacién Ecuatoriana de Franquicias

que en la actualidad constituye el nivel maximo y obligatorio de consulta de los organismos de
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gobierno de la asociaciéon , para definir sus acciones estratégicas en aras de un mejor
desenvolvimiento de sus franquicias; actualmente son catorce franquicias de diferente tipo las que
conforman éste Buré [33].

Tabla 2: Bur6 de Franquiciadores de AEFRAN.

Nombre de

Sector . .
Franquicia

Franquicias Dinadec

Koktlitos

Bebidas
Yogurt Persa

Yogurtito

La Tablita del Tartaro

Los Cebiches de la

Restaurante i .
Ruminahui

Pim's

Farmacias
Comunitarias

Retail Farmacias Cruz Azul

Pafaleras Pototin

Bit Company

Educaciéon
Horizons

Construccion Disensa

Idiomas Wall Street Institute

Fuente: Aefran

Elaborado por: Verdnica Freire

Se puede apreciar que la mayor parte de actividades de quienes integran el mencionado buro,
estan enfocados a actividades de alimentacién y bebidas, seguido de las franquicias de retail.

Se nota de este modo, que las franquicias en Ecuador siguen la tendencia mundial, en donde la
gran cantidad de franquicias que llevan la delantera son aquellas dedicadas a alimentacion.

Para el afio 2007, en un estudio realizado por IDE Business School - Universidad de los

Hemisferios, se presenta una lista de franquicias con el ranking a nivel nacional; en la actualidad
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deben existir en el pais un nimero importante de franquicias que han sido de reciente creacioén y por
lo tanto no consideradas en la lista que se va a presentar, pero indiscutiblemente el primer lugar
definido en este estudio aiin permanecen en el mercado y claramente se puede percibir que no ha
existido variacion en la informacion [34].

Tabla 3: Ranking de Franquicias en Ecuador.

NOMBRE PAIiS SECTOR RANKING
IDE
Disensa Ecuador Construccion 1
Payless Shoes EEUU Retail 2
SunglassHot EEUU Retail 3
Expocolor Ecuador Servicios 4
Teleshop Ecuador Retail 5
TGI Fridays EEUU Restaurante 6
Cinemark EEUU Servicios 7
Teledomestic Espafia Servicios 8
Hotel Radisson EEUU Hoteleria 9
Pinto Ecuador Retail 10
Tommy Hilfiger EEUU Retail 11
D&Bond Ecuador Retail 12
Radio Shack EEUU Retail 13
Cola Cola EEUU Bebidas 14
Pepsi/KFC/Taco Bell | EEUU Comida rapida 15
Hotel Hilton EEUU Hoteleria 16
Fossil EEUU Retail 17
New Horizons EEUU Servicios 18
Dominos Pizza EEUU Comida rapida 19
Crepes y Wafles Colombia Restaurante 20
Martinizing EEUU Servicios 21
Tony Roma's EEUU Restaurante 22
Pizza Hut EEUU Comida rapida 23
China Wok Pert Comida rapida 24
Armi Pronto Colombia Retail 25
McDonalds EEUU Comida rapida 26
Hugo Boss EEUU Retail 27
Servientrega Colombia Retail 28
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Tower Records EEUU Servicios 29
Sumaxi Ecuador - 30
Guess EEUU Retail 31
Gold's Gym EEUU Servicios 32
Marriot EEUU Hoteleria 33
Truly Nolen EEUU Servicios 34
Boots n Bags Colombia Retail 35
Budget EEUU Vehiculos 36
Berlitz EEUU Idiomas 37
Yogurt Persa Ecuador Comida rapida 38
Artesanos Camiseros | Espafa Retail 39
Burger King EEUU Comida rapida 40
PIM's Ecuador Restaurante 41
WallStreet Institute | EEUU Idiomas 42
Hampton EEUU Hoteleria 43
Hups Ecuador Educacion 44
Lacoste Francia Retail 45
Xerox EEUU Servicios 46
Western Union EEUU Servicios 47
Cinnabon EEUU Comida rapida 48
Ace EEUU Retail 49
Baskin Robbins EEUU Comida rapida 50
Heel Quick EEUU Servicios 51
GNC EEUU Retail 52
Nine West EEUU Retail 53
Herts EEUU Vehiculos 54
Avis EEUU Vehiculos 55
Archies Pizza Colombia Restaurante 56
Imaginarium Espafia Servicios 57
Aplebees EEUU Restaurante 58
Fastrackids EEUU Educacion 59

Fuente: IDE Business School

Elaborado por: Verdnica Freire
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De acuerdo al ranking por sector, efectuado en base a la tabla anterior, se puede apreciar que las
franquicias que mayor relevancia tienen en Ecuador son las de retail, servicios y comida rapida,

constatando de esta manera cuales son los mercados con mayor participacién.

Tabla 4: Ranking de Franquicias por sector.

Numero de
Nombre Franquicias por
sector
Retail 18
Servicios 12
Comida rapida 9
Restaurante 6
Hoteleria 4
Vehiculos 3
Educacién 2
Idiomas 2
Bebidas 1
Construccion 1

Fuente: IDE Business School

Elaborado por: Verdnica Freire

En el pais auin no se desarrolla ampliamente el concepto e inversioén en franquicias nacionales; se
puede observar esta aseveracion en el siguiente cuadro, cuando se nota la participaciéon de las
franquicias de acuerdo a su procedencia, de acuerdo a la investigacion efectuada por IDE Business
School - Universidad de los Hemisferios, apenas el 15% pertenecen a franquicias nacionales.

Tabla 5: Procedencia de las Franquicias.

Procedencia Franquicias Participacion
Extranjera 50 85%
Nacional 9 15%
Total 59 100%

Elaborado por: Verdnica Freire

Fuente: IDE Business School
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El pais con mayor presencia de franquicias es indudablemente Estados Unidos, seguido de las

franquicias ecuatorianas.

Tabla 6: Numero de Franquicias por pais de origen.

Pais Franquicias
EEUU 40
Ecuador 9
Colombia 5
Espafia 3
Francia 1

Peru 1

Fuente: IDE Business School

Elaborado por: Verdnica Freire

En un analisis de informacién mas reciente, febrero del 2013, se encuentra que en el Ecuador
existen alrededor de 200 franquicias en donde Quito y Guayaquil abarcan la mayor cantidad; 35 de

ellas son nacionales y el resto extranjeras [27].

Tabla 7: Numero de Franquicias en Ecuador, afio 2013.

fra:::;:ir oy | Poreentae (4
Nacionales 35 17,24
Internacionales 168 82,76
TOTAL 203 100

Fuente: http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/677.pdf

El sector que mas se comercializa es el de servicios reflejando una participacién del 37% seguido

muy cercano del sector de alimentos con el 36%.
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Figura 1: Distribucidén por tipo de Franquicias en Ecuador

n DISTRIBUCION POR TIPO DE FRANQUICIAS EN ECUADOR

[ Renta
. Comidas

B Servicios

o Betall: Moda y confeccidn, Lavanderias,
Mobiliatio, Joyeria y Bautens

® Servicios: Hoteles, Comunicaciones, Capacitacion,

nimiento Automéviles, Cuidado Corporal

esion y Coptado

© Alimentacion: Restaurantes de comida tipica,
Bates, gastronomia inerraconal, comida ripids

Fuente: http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/677.pdf

El sistema de Franquicias en Ecuador mueve alrededor de 946 millones de ddlares al afio, y
genera aproximadamente 9800 puestos de trabajo [27].

Con esta panoramica de las franquicias en nuestro medio, se denota claramente que existe un
campo muy amplio para crecimiento comercial bajo este concepto; es importante el rubro que aporta
para la economia del pais, asi como la generacion de fuentes de empleo.

La produccién de calzado en nuestra provincia se encuentra extendida principalmente en los
cantones de Ambato, Cevallos y Tisaleo, en donde se puede encontrar una gran variedad de
productos especialmente de cuero, sintético o textil, de acuerdo a las necesidades de los clientes y
épocas del afio, tanto climaticas como festivas; los productores en su gran mayoria disponen de
talleres y utilizan métodos empiricos tanto en produccién como en la comercializacién; es asi que
este ultimo proceso se ve concentrado en lugares estratégicos en donde se lleva a cabo un proceso
informal principalmente en plazas, mercados, ferias artesanales y desde estos puntos son
distribuidos a nivel nacional a través de intermediarios que asisten a comprar en estos lugares y
posteriormente los diferentes productos son llevados hacia grandes centros comerciales, tiendas de
moda o almacenes en diferentes puntos a nivel nacional.

Es importante mencionar que en la provincia existen pocas industrias que manejan sus procesos
de fabricacién y comercializacién de calzado de forma ordenada, se puede mencionar que una de las
organizaciones mas importantes en el medio es Plasticaucho, con su produccidn en diferentes lineas
de calzado como escolar, deportivo, lona, chanclas, botas de pvc, llegando a ser una empresa que
distribuye a nivel nacional e internacional con altos estindares de calidad en todos sus procesos;
empresas mas pequefias pero no menos importantes también aportan en este sector

significativamente, como por ejemplo Luigui Valdini, Fransani, Ambacalza, Vecachi, Milboots, Calzado
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Liwi. Estas empresas y otras de menor tamafio se encuentran agremiadas en la CAmara de Calzado de
Tungurahua en donde su mayor oportunidad para establecer contactos y darse a conocer a nivel
nacional e internacional, es su participacion en la Feria Internacional del Calzado y Componentes del
Ecuados - FICCE, que se desarrolla cada afio en la ciudad de Quito.

Al ser una provincia que abarca a una gran cantidad de productores - comercializadores, se

aspira que este tipo de eventos los puedan desarrollar en la zona centro.

4.2, Métodos aplicados

Para la construccién del producto final del presente trabajo, se inicia con un trabajo documental,
que implica la investigacion de términos utilizados en el tema tratado, un diagnéstico general de las
franquicias en el pais y finalmente la construccién de los manuales de operacion; posteriormente se
trabaja con una encuesta aplicada a los productores de calzado de varios sectores de la Provincia
como se puede observar en la evaluacion preliminar.

A continuacion una breve explicaciéon de lo ejecutado en cada una de ellas.

- Investigacion teérica de los conceptos basicos utilizados en el tratamiento de
franquicias.
En esta parte inicial del trabajo se pretende desarrollar, entender y familiarizarse con la
conceptualizacién de términos que son necesarios para el progreso de la propuesta
planteada.

- Diagnéstico de las franquicias en Ecuador:
A nivel macro, se realiza una revision sobre los sectores que conforman las franquicias en el
pais, de acuerdo a diferentes estudios realizados principalmente por la Asociacién
Ecuatoriana de franquicias y publicados en varios articulos. Al no encontrarse las franquicias
bajo un marco legal a nivel pais, no se logra obtener informacién real de su existencia y
distribucién desde un organismo reconocido por el Estado Ecuatoriano.

- Elaboracion del Manual de Operaciones.
La elaboracién de los diferentes manuales que indican la forma de operar el negocio,
antecede a la entrega del know how, éste va plasmado en cada manual.
Estos manuales llevan consigo los procesos y actuacién que debe tener el franquiciado frente
al negocio; todo enfocado a estandarizar procesos en las unidades que pertenecen a la red de
la franquicia; de esta forma se cumple con los requisitos de una franquicia: homologar todos

sus procesos y funciones.
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Aplicacion de encuestas a productores de calzado.

Se ha estructurado una encuesta adaptada al método Delphi, que consiste en una técnica de
investigaciéon de consulta a expertos, para aplicarla a varios productores de calzado y
personas relacionadas con el tema, en la provincia de Tungurahua; ésta permite evaluar y
tener un panorama mas claro sobre el impacto y la mejora que puede generar el
planteamiento del modelo propuesto a este sector.

Analisis FODA

El andlisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, se realiza sobre el entorno en
que se desenvuelven las franquicias, con la finalidad de conocer dentro de un marco general,
las principales estrategias del sector.

Mapa estratégico

Consiste en una herramienta en donde se plasma la relacion causa efecto de los objetivitos
del negocio, y su interrelacion entre las diferentes perspectivas del cuadro de mando
integral.

Cuadro De Mando Integral.

En esta herramienta se pueden observar los diferentes indicadores obtenidos desde el mapa
estratégico, con los cuales se realiza un control de las actividades mas criticas para el manejo

de la franquicia.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Se propone el Modelo de Franquicia, basado en la construccién de manuales para comercializar

calzado en PYMES, a continuacién se plasma un esquema de los componentes que han sido

desarrollados.
Figura 2: Modelo de Franquicia con Esquema de Manuales
Manual Manual de Manual de Manual de Manual de
Técnico Logistica Marketing Gestion Control

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Figura 3:

Modelo de Franquicia Detallado
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5.1.1. Manual Técnico

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

El manual técnico aborda los componentes macro para el establecimiento de una unidad

franquiciada, que posteriormente permite adaptar el resto de manuales cuando la estructura fisica se

encuentre acorde a los requerimientos iniciales.
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De la central.

La central de la red de franquicias opera de forma administrativa, atendiendo el manejo y control
contratos, gestionando y coordinando la asesoria y capacitacién inicial a sus franquiciados,
capacitacion continua a lo largo del periodo de duracién de los contratos, administracion de regalias,
coordinacion en los pedidos de compra, devoluciones quejas y reclamos de los franquiciados, manejo
y coordinacién de pedidos con los distintos proveedores para que se realice el despacho directo de
productos desde el lugar de fabricacion hacia las diferentes franquicias.

Bajo esta modalidad de operacion, la central de la franquicia ha de ubicarse en una oficina
administrativa, en la ciudad de Ambato desde donde ejecuta todas las acciones que tiene bajo su
responsabilidad.

Ubicacion de los locales para la franquicia.

La apertura de un local para la operaciéon de una franquicia, debe cumplir con una serie de
requisitos para su instalacion. La ubicacion va a depender de la observacion del comportamiento de
la poblaciéon residente, flotante y vehicular, en los distintos sectores que se pretenda establecer la
franquicia.

Para el presente proyecto, en el que se sugiere iniciar las actividades en la Provincia de
Tungurahua, se considera que las metas de la franquicia en sus inicios se pueden conseguir ubicando
tres franquicias en la zona, con miras de crecimiento a nivel nacional.

A continuacién se puede observar la poblacién por cantones de acuerdo al Censo Nacional llevado
a cabo por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos en el afio 2010 [35], el que de acuerdo al
numero de pobladores va a permitir identificar los lugares en donde se pueden asentar las unidades
franquiciadas, sin dejar de lado el analisis de cada ciudad respecto a su movimiento comercial y

turistico.
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Tabla 8: Poblacion de la Provincia de Tungurahua.

CANTONES DE LA
PROVINCIA DE HOMBRES MUJERES TOTAL
TUNGURAHUA
Ambato 159830 170026 329856
Bafios de Agua Santa 10034 9984 20018
Cevallos 4028 4135 8163
Mocha 3356 3421 6777
Patate 6720 6777 13497
Quero 9489 9716 19205
Pelileo 27327 29246 56573
Pillaro 18091 20266 38357
Tisaleo 5908 6229 12137
TOTAL 244783 259800 504583
Fuente: INEC

Elaborado por: Verénica Freire

Los lugares que se creen adecuados para la apertura de las franquicias son las siguientes
ciudades: Ambato, debido a que durante todos los dias de la semana acoge a personas de otros
cantones e incluso provincias cercanas conocidas como poblacién flotante y también posee una
buena cantidad de poblacién residente como lo demuestra el cuadro anterior; las personas que se
encuentran en esta zona especialmente es por temas de trabajo, negocios, y turismo; una buena
oportunidad para ofrecerles el producto a través del nuevo sistema de comercializacion.

Ciudad de Bafios, el movimiento comercial de esta ciudad es permanente al considerarse un
sector turistico altamente visitado por personas locales y extranjeras, por lo tanto se convierte en un
punto estratégico para la ubicacién de una unidad franquiciada.

Pelileo, una ciudad que diariamente abre las puertas de sus negocios para ofrecer su produccion,
el tradicional jean y otro tipo de prendas de vestir; se puede aprovechar esta consideracién para
complementar la compra de ropa con el calzado que se ofrezca a través de la franquicia.

Se piensa que los lugares apropiados para el éxito de las unidades franquiciadas en las zonas
observadas, pueden ser:

- Centros Comerciales.- Construccion de gran tamafio, en donde se encuentran varios edificios,

los mismos que albergan locales, servicios, oficinas comerciales, y concentran mayor
cantidad de potenciales compradores en un determinado sector; estos espacios estan

pensados para concentrar tiendas de todo tipo como ropa, calzado, tecnologia, cine,
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diversion, comida; en este tipo de lugares se da mayor apertura a la instalacién de locales
que pertenecen a cadenas o franquicias.
Los locales deben pagar servicios de alquiler y/o mantenimiento a la administracion del
centro comercial.
En los centros comerciales existe mayor apertura para la instalacion de locales que
pertenecen a cadenas o franquicias.

- A Pie De Calle.- Lugares estratégicos en las principales calles de una ciudad en donde exista
gran afluencia de potenciales compradores, llamese paseo comercial, edificios centrales.

Determinacion del tamaiio del local.

Con el fin de brindar un espacio coémodo y agradable a los grupos de interés relacionados con la
franquicia, como: clientes, proveedores, propietarios y empleados, se sugiere determinar de forma
generosa las dimensiones apropiadas para el funcionamiento del local tipo en donde la franquicia
pueda operar facilmente.

Tabla 9: Distribucién de espacio fisico para la Franquicia.

Espacios Cantidad Dimensiones Total

Bodega / Estanterias.

Pasillo bodega.

Estanterias.

Oficina Administrador.

Superficie para circulacién de personas - pasillos.

Superficie para prueba de calzado, banquetas y espejos (pasillo
central).

Mostrador.

Espacio para atencién al cliente.

Escaparate.

Sanitarios.

TOTAL m?2

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

Las instalaciones
Las instalaciones de las unidades franquiciadas deben tener uniformidad en cuanto a su
dimensi6n, imagen, ambiente y presentacién.

El franquiciado debe encargarse de cumplir los siguientes aspectos:
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- Mantener los diferentes espacios, debidamente separados, como la bodega, oficina del
administrador, campo de estanterias, lugar de recepcién.

- El color de las paredes debe ser llamativo, calido y agradable, que inspire tranquilidad, paz,
comodidad, como ejemplo se toma la siguiente combinacién de colores, que puede adaptarse
al lugar.

En donde el color blanco evoca pureza, limpieza, mientras que el color verde representa a la

naturaleza, brindando tranquilidad, salud, renovacién.

Figura 4: Ejemplo de combinacidon de colores para la franquicia

Fuente:.
https://www.google.com.ec/search?biw=1366&bih=622&tbm=isch&q=combinacion+de+colores+en+paredes&revid=1899284331
&sa=X&ei=YnYsVa78GJK0sATN14GwBg&ved=0CCIQ1QloAg#tbm=isch&q=TIENDA+DE+ZAPATOS&imgrc=aZvo4y5tGjuOLM%253A
%3BLOYbzWnmQaEebM%3Bhttp%253A%252F%252F1.bp.blogspot.com%252F_NcWjPZ1ss04%252FTKSB9k_Sa_1%252FAAAAAA
AAHUA%252FGp6GEAC6qS4%252Fs1600%252FDSC_9473.JPG%3Bhttp%253A%252F%252Fcoconete.blogspot.com%252F2010%

252F09%252Fkoss-tienda-de-calzados-abre-sus.html%3B600%3B453

- El color de las estanterias la define el franquiciador, de modo que conjugue con los colores
de mayor presencia en el local.
- Han de ir colocadas estanterias al contorno de las paredes y en resto de espacio, empotrado

al piso y sujeto al techo, cuatro hileras de estanterias de doble lado, es decir 8 estanterias,
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deben separarse con una distancia adecuada una de otra, excepto el pasillo intermedio que
debe quedar un espacio amplio.

En el espacio que se encuentra en medio del local se sugiere colocar muebles comodos, cuyo
uso ha de ser el calce del producto.

En el espacio destinado entre las estanterias centrales y los muebles, se debe colocar barras
verticales de espejos, que permitan apreciar el calce del producto por parte de los clientes.
Un mostrador sencillo cuyo color combine con las paredes y estanterias debe estar colocado
al ingreso de la tienda, junto con el mobiliario para archivadores.

La iluminacién debe ser muy clara en todo el lugar, para que permita apreciar el producto.

La parte frontal del local dispone de una puerta cuyo material permita apreciar desde afuera
todo el local y su distribucidn.

En la parte posterior a la puerta de ingreso deben existir escaparates para mejor exhibicion
del producto y colocacién de publicidad.

La puerta debe estar cubierta por una rejilla para proteccion y seguridad del lugar.

En la parte superior de la puerta debe ir el logo rotulado con la dimensién que en su
momento determine el franquiciador, con los colores y signos distintivos indicados por la
central.

Como ejemplo se presenta la siguiente imagen del rétulo de una franquicia.

Figura 5: Ejemplo de un rotulo para la Franquicia

eSS

SHOESOURCE

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=franquicia&biw=1366&bih=622&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=2HssVaWAG5aKsQT_0I
HYAQ&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=payless
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Mobiliario, equipos informaticos, herramientas.

Los muebles del local franquiciado deben ser funcionales, de una linea sencilla y sobria,
disefio moderno, original y calido para hacer del negocio un lugar cdmodo, acogedor y
agradable para los clientes; en los colores que manifieste la central. Estos deben ser
adquiridos en el lugar indicado por el franquiciador.

Se han de colocar muebles para facilitar la prueba del producto, por parte de los clientes; asi
mismo, la central ha de sefialar el lugar de adquisicion de los muebles.

Un mostrador que brinde facilidades para que operen de forma natural los vendedores.

El nimero minimo de estanterias deben ser los necesarios para la adecuada distribucion del
local tipo, este numero puede variar en funcién de la dimensién del lugar siempre que se
encuentren bajo las especificaciones de la central.

Espejos necesarios para adecuacion del lugar, la ubicacién y dimensiones las proporciona la
central.

Un extintor, para solventar cualquier eventualidad, como lo exige en nuestro medio el
Benemérito Cuerpo de Bomberos.

Un equipo de cémputo de escritorio con la capacidad y caracteristicas definidas por el
franquiciador.

Impresora, calculadora, sumadora.

Software provisto desde la central.

Deben disponer en el local de todos los documentos habilitantes para su funcionamiento
como permisos municipales, cuerpo de Bomberos, facturero, Copia de RUC, etc.

Suministros varios: hojas de papel bond, esferograficos, lapices, cuadernos.
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Tabla 10: Formato para Estimacion de Costos.

Mobiliario y herramientas para la franquicia

Descripcion Cantidad | Valor Unitario Total

Paredes separacién de

ambientes $$
Estanterias $$
Luminarias $$
Rétulo $$
Extintor $$
Instalacién de Estanterias,

luminarias, espejos, rotulo $$
Espejos $$
Banquetas $$
Mostrador $$
Sillas $$
Escritorio $$
Archivadores $$
Escaparate $$
Licencia Software $$
Equipo de cémputo $$
Impresora $$
Calculadora /Sumadora $$
Suministros de oficina $$

Total $0

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

Por lo tanto, las instalaciones, mobiliario, equipos, herramientas y varios gastos, definen un
presupuesto referencial al que asciende el establecimiento e inicio de operacién de una franquicia,

a continuacién se presenta un ejemplo de presupuesto; se aclara que es referencial, por ende

puede existir variacidn en el tiempo.
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Tabla 11: Presupuesto referencial.

PRESUPUESTO REFERENCIAL PARA INICIAR UNA FRANQUICIA DE CALZADO

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO TOTAL
COSTO DE LA FRANQUICIA 1 $20.000 $20.000
REGALIA 1 $200 $200
INVENTARIO INICIAL $2.000
Lote de mercaderia 100 $20
GASTOS ADMINISTRATIVOS $5.485
Arriendo 1 $1.000 $1.000
Seguros 1 $800 $800
Registro de la empresa 1 $500 $500
Luz 1 $60 $60
Agua 1 $45 $45
Teléfono e Internet 1 $80 $80
Sueldo Gerente 1 $1.000 $1.000
Sueldo Administrador 1 $700 $700
Sueldo Vendedor 2 $500 $1.000
Uniformes 3 $100 $300
MOBILIARIO: $23.710
Paredes separacién de ambientes 3 $1.500 $4.500
Estanterias 10 $600 $6.000
Luminarias 8 $30 $240
Rétulo 1 $2.600 $2.600
Extintor 1 $50 $50
Instalacion de Estanterias,
luminarias, espejos, rétulo 1 $800 $800
Espejos 4 $60 $240
Banquetas 4 $150 $600
Mostrador 1 $600 $600
Sillas 6 $30 $180
Escritorio 1 $380 $380
Archivadores 6 $270 $1.620
Escaparate 1 $350 $350
Licencia Software 2 $1.200 $2.400
Equipo de computo 2 $1.200 $2.400
Impresora 2 $250 $500
Calculadora /Sumadora 2 $50 $100
Suministros de oficina 1 $150 $150
Total $51.395

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Mantenimiento, limpieza.

La conservacién y adecuado mantenimiento de las instalaciones del establecimiento permite
trasladar hacia el cliente una percepcién de confianza y seguridad en el negocio.

Para mantener el negocio en perfecto estado es necesario que cualquier novedad o desperfecto
sea resuelta de inmediato, por el personal del mismo local o si el caso requiere buscar apoyo de
personas especializadas para evitar que le cliente aprecie signos de abandono.

El horario de aseo y limpieza debe realizarse media hora antes de la apertura del local.

Es primordial establecer una hoja con un check list que de forma diaria sea llenado, una vez los
encargados de la actividad hayan ejecutado las tareas: limpieza de pisos, paredes, exhibidores,
escaparates, muebles, producto, etc.,, que se encargaran de realizar de forma rotativa el personal de
la tienda al momento de apertura y cierre del local. Esta hoja ha de estar colocada en la pared
posterior de la bodega.

De forma diaria el administrador supervisara este documento para emprender acciones de

mejora o reparacion de ser necesario.

Tabla 12: Formato para Control de Orden y Limpieza.

Hoja de Control Orden y Limpieza del Local

Objetivo: Mantener diariamente el orden y limpieza del local y sus componentes.

Instrucciones: Una vez realizada la actividad de orden y limpieza en cada descripcion, han de colocar una x
en cada campo; y en el caso de novedades, reportar en la columna de observaciones.

Estado de limpieza del local

Fecha | Responsable Observaciones

Pisos |Estanterias [Mobiliario |Escaparate Vltrn_las Producto
Espejos

Firma:

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Sefialética de Seguridad.

Es de importancia suprema salvaguardar la seguridad del local y las personas que laboran y
realizan compras en el mismo, por lo que se dispone en primera instancia de un extintor y de
sefialética claramente identificada para facilitar cada accién en caso de emergencia.

Signos de sefialética que deben colocarse en la tienda.

Figura 6: Sefialética - Extintor

EXTINTOR

Fuente: https://www.google.com.ec/search?q=extintor&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=6tErVYWVFu-
HsQSI_4CwBQ&ved=0CCYQsAQ

Dimension: 25 cm. por 25 cm.
Colores: Silueta blanco, Fondo Rojo.
Ubicacion: Lado derecho de la pared posterior al mostrador.

Material: Calcomania autoadherible de vinil.

Figura 7: Sefalética - Ruta de Evacuacion

RUTA DE EVACUACION

Fuente:

https://www.google.com.ec/search?q=ruta+de+evacuacion&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=mNIrVcyQDY3isAS
y30HIAg&sqi=2&ved=0CBsQsAQ

Dimensién: 30 cm. por 45 cm.
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https://www.google.com.ec/search?q=extintor&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=6tErVYWVFu-HsQSI_4CwBQ&ved=0CCYQsAQ
https://www.google.com.ec/search?q=extintor&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=6tErVYWVFu-HsQSI_4CwBQ&ved=0CCYQsAQ

Colores: Silueta blanco, Texto blanco, Fondo verde.
Ubicacion: Ruta de evacuaciéon y en su caso nimero de ruta.

Material: Calcomania autoadherible de vinil.

Figura 8: Sefialética - Prohibido Fumar

F~ 5

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=prohibido+fumar&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=]9MrVeu6DOvIsQT
LwoHYAg&ved=0CBsQsAQ

Dimension: 25 cm. por 25 cm.
Colores: Silueta negro, circulo rojo, fondo blanco.
Ubicacion: Costados laterales de la tienda.

Material: Calcomania autoadherible de vinil.

Figura 9: Sefialética - Piso Mojado

Cubapg

Wb

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLIsATimYGwCw
&ved=0CAYQ_AU0AQ

Dimension: 60 cm. por 30 cm.
Colores: Silueta negro, texto negro y rojo, Fondo amarillo.

Ubicacion: Piso mojado
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https://www.google.com.ec/search?q=prohibido+fumar&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=J9MrVeu6DOvIsQTLwoHYAg&ved=0CBsQsAQ
https://www.google.com.ec/search?q=prohibido+fumar&biw=1366&bih=622&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=J9MrVeu6DOvIsQTLwoHYAg&ved=0CBsQsAQ
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ

Material: Triangulo de vinil.

Figura 10: Sefialética - Acceso Restringido

ACCESO
RESTRINGIDO

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLIsATimYGwCw
&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=acceso+restringido

Dimension: 30 cm. por 30 cm.
Colores: Silueta amarillo y negro, texto negro, fondo blanco.
Ubicacion: Ingreso a bodega y oficina de administrador.

Material: Calcomania autoadherible de vinil.

Figura 11: Sefialética - Bafios

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLIsATimYGwCw&v
ed=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ba%C3%B1los

Dimensién: 25 cm. por 25 cm.
Colores: Silueta blanco, Fondo azul.
Ubicacién: Puerta de ingreso de sanitarios.

Material: Calcomania autoadherible de vinil.
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https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=acceso+restringido
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=acceso+restringido
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ba%C3%B1os
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ba%C3%B1os

Figura 12: Sefialética - Llamadas de Emergencia

DE SEGURIDAD

ilinea Unica para emergencias!

Fuente:

https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLISATimYGwCw

&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ecu+911

Dimensién: 25 cm. por 25 cm.
Colores: Silueta blanco y gris, Fondo rojo y blanco.
Ubicacion: Parte posterior del mostrador

Material: Calcomania autoadherible de vinil.

Gestiones, permisos y licencias previas a la apertura.

El franquiciador es responsable de asegurar el cumplimiento de los siguientes puntos para

abrir el establecimiento:

El franquiciado es el Gnico responsable de la gestion y tramites necesarios para la operacién
de la unidad franquiciada.

La firma de la licencia de franquicia para su uso corresponde a la gestion del franquiciatario
haciéndole participe al franquiciador.

La construccion de las instalaciones y mobiliario sefialados con anterioridad, asi como su
mantenimiento y cuidado.

Los permisos de operacion a gestionarse en la municipalidad y Servicio de Rentas Internas,
como permisos de apertura, registros, RUC, etc., son actividades de franquiciado.

La responsabilidad de arriendo y pago puntual de local corresponden al franquiciado.
Contratacion y pagos oportunos de servicios basicos, seguros, némina.

Puntualidad en el pago de impuestos y tributos que requieren Municipio, SRI, Seguro Social.
A pesar del asesoramiento y recomendaciones fruto de la experiencia que la central pueda

proporcionar al franquiciado, éste deberd contar por su parte con la colaboracién de
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https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ecu+911
https://www.google.com.ec/search?q=piso+mojado&biw=1366&bih=622&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=X9MrVZmhFqLlsATimYGwCw&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=ecu+911

profesionales especializados que le asistan en la explotacion de su negocio, especialmente en
el Ambito fiscal y laboral.
Contratacién de seguros.

Para el negocio es indispensable la contratacién de un seguro.

Es opcional si el franquiciado desea contratar un seguro con la aseguradora que la central
sugiera o uno de su confianza, lo que debe prevalecer siempre es salvaguardar su negocio y cubrir
todos los riesgos, de acuerdo a lo estipulado por la central, el seguro que fuere contratado debe
cubrir eventualidades contra incendios, catastrofes naturales, robo y asalto sobre la mercaderia,
mobiliario, equipos electrénicos, instalaciones fisicas y las personas que operan en la unidad
franquiciada.

La vigencia del contrato debe ser por un afio desde el primer dia de operacién del negocio, con
renovacion automatica siempre que no hubieren modificaciones en el transcurso de ese tiempo.

La contratacién de un seguro no representa el desamparo del negocio por parte del
franquiciado; es responsabilidad del franquiciado proteger y definir las mejores practicas para
salvaguardar o garantizar el buen funcionamiento de su local, apoyado en los manuales que le
provee su franquiciador.

5.1.2. Manual de logistica.

Las compras.

Una de las ventajas de la franquicia es que el franquiciado se puede beneficiar de las
negociaciones que la central realice con los proveedores en base al volumen.

La central de la red de franquicias es quien se encarga de realizar pedidos individuales para
abastecer a cada establecimiento de la cadena cerciorandose de que cada orden de produccién sea
identificada correctamente y evitar errores de los proveedores al momento del despacho de los
pedidos para cada franquicia; de esta forma también se asegura uniformidad en el abastecimiento
y permite contar con informacion para brindar asesoria en el manejo de inventario.

Politica de compras:

- Lafranquicia central debe facilitar un catalogo digital de los modelos disponibles, con
frecuencia mensual a todas las unidades franquiciadas.

- Cada franquiciado debe realizar pedidos individuales a la franquicia central, a través de su
medio de comunicacion formal: el correo electrénico.

- Los pedidos deben ser programados, ordenados y realizarse de forma semanal, en el formato

establecido para el efecto.
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Debe considerar los beneficios que puede obtener al realizar pedidos en grandes volimenes,
éste beneficio hace referencia a que el franquiciador puede obtener un precio mas bajo al
consolidar los pedidos de todos los franquiciados de la red y por lo tanto trasladar al
franquiciado la reduccién de precio.

Una vez receptados los pedidos de todos los franquiciados, la central realiza la orden por
cada tienda al proveedor, el mismo dia viernes de cada semana.

Los proveedores deben proceder con el envio oportuno de los pedidos hacia el destino de los
proveedores, maximo hasta cuatro dias laborables posteriores al pedido; con este envio
directo se optimiza el manejo de tiempos, manipulacién y traslado de productos.

La central se encarga de dar seguimiento a cada pedido para el despacho completo y
oportuno.

Para la entrega del producto se con una empresa de Courier que tenga trayectoria en el
medio, demostrando puntualidad en las actividades de encomienda.

Para un mejor abastecimiento y oferta en épocas festivas como Navidad, Dia de la Madre, dia
del Padre, Dia del nifio, la entrega del catalogo digital con nuevos disefios y colores se debe
hacer con dos meses de antelacién para que las tiendas dispongan de un inventario surtido y
entregas oportunas.

Toda unidad franquiciada dispone del software proporcionado por el franquiciador, por lo
tanto la informacién de inventario y facturacion que se genere desde cada ordenador, se
consolida en la matriz; esto permite asesorarle al franquiciado sobre el manejo de su
inventario.

El formato bajo el cual se receptan los pedidos por parte de los franquiciados es la plantilla

que se presenta a continuacion:
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Tabla 13: Nota de pedido y Despacho.

NOTA DE PEDIDO Y DESPACHO

MERCADERIA FUENTE 21 (22 (23 (2425|2627 | 28|29 |30|31|32|33[34(35(36|37|38|39]40) 414243 TOTAL

PROVEEDOR 1

Total proveedor 1

PROVEEDOR 2

Total Proveedor 2

PROVEEDOR 3

Total Proveedor 3

PROVEEDOR 4

Total Proveedor 4

TOTAL GENERAL

Fecha: Cliente: Forma de pago:

Direccién:

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Los proveedores.

La franquicia debe mantener su prestigio y buen nombre, por ende es imprescindible mantener
relaciones comerciales con proveedores calificados, cuyos procesos de fabricacién y
administracién avalen el producto que ingrese a formar parte del portafolio de productos de la
franquicia.

Los disefios deben ser exclusivos para formar parte de la franquicia, se deben presentar nuevos
modelos al menos cada trimestre, proporcionar comodidad y alta calidad; estos parametros deben
tomar muy en los proveedores.

Luego de haber sometido a un analisis minucioso de seleccién, en los que se ha estudiado la
infraestructura, calidad, reconocimiento, relaciéon con los empleados, proveedores y clientes, los
proveedores favorecidos y con quienes se mantengan contratos, se han de colocar en el siguiente
esquema para llevar control y seguimiento sobre los proveedores con los que se relaciona la

franquicia.
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Tabla 14: Formato proveedores.

- TIPO ’ - NUMERO PERSONA
PROVEEDOR | UBICACION PRODUCTO GENERO DIRECCION TELEFONICO CON%E(;TQ
Botas Femenino
Proveedor 1 | Quisapincha | Botines Masculino
Infantil
Proveedor 2 | Ambato Alpargatas Femenino
Femenino
Proveedor 3 | Ambato Muifiecas
Infantil
Botas Femenino
Proveedor 4 | Quisapincha |Botines Masculino
Muiiecas Infantil

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

El canal formal de comunicaciéon entre las tiendas y los proveedores, en todo momento es el
franquiciador.

La central actualiza la planilla de proveedores e informa a todas las unidades, cuando existan
nuevos contratos; ademads de especificar los productos que se afiaden al portafolio.

Ejemplo de formato de contrato con proveedores:

CONTRATO

Comparece por una parte la empresa “NN, debidamente representada en este acto por el Sefior
“NN”, vy que en adelante se denominara Proveedor y, por otra parte, el Sr. “NN” (Franquiciador)
cuyo nombre comercial es “NN”, por sus propios y personales derechos, portador de la cédula de
ciudadania Nro............ , que en lo posterior se denominard Cliente, convienen en celebrar el
presente Contrato de Servicios y Descuentos, al tenor de las siguientes clausulas:

Primera. Antecedentes.

La franquicia “NN” se dedica a la comercializacién de calzado, en la actualidad ejerciendo sus
actividades en la Provincia de Tungurahua.

Segunda. Objeto del Contrato.

El objeto del presente contrato es determinar el tiempo de fabricacién y entrega del producto a

la central Franquiciadora.
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Respaldar la fabricacion de calzado de acuerdo a requerimientos especificos determinados en
cada pedido.

Si los volumenes de compra superan lo estipulado en la cldusula de descuentos, se aplican los
descuentos definidos.

Tercera. Obligaciones de las partes.

Son obligaciones del proveedor fabricante:

- Cumplir con la entrega del pedido, dentro de los 15 dias posteriores a la recepcion de la
orden de produccién.

- Mantener comunicacion activa con el representante de la franquicia, mediante correo
electrénico o comunicacidn telefénica.

- Brindar exclusividad de disefios y colores hacia la Franquicia.

- Mantener confidencialidad sobre los productos que se fabrican para la franquicia.

- Elaborar el calzado con productos de calidad.

- Asegurar el descuento manejado por volimenes de compra.

- Embalaje y etiquetado del producto.

Son obligaciones de la Franquicia.

- Cumplir con el pago oportuno de las facturas que generen los pedidos.

- Realizar un solo pedido en las fechas acordadas.

- Receptar el producto terminado en las instalaciones de la Franquicia.

Cuarta. Plazo del contrato.

El plazo de duracién del presente contrato es de (1) afio calendario contado a partir de .... Del
mes de ... del afio..., el mismo que serd renovado automdaticamente por iguales periodos en los
mismos términos y condiciones operativas al momento de la renovaciéon y en forma sucesiva ,
siempre que exista notificaciéon contraria expresa y por escrito de una de las partes dar por
terminado el mismo; notificacién que sera remitida a la otra parte con por lo menos quince (15)
dias calendario de anticipacion a esta terminacion.

Quinta. Precio y Forma de Pago.

Los precios determinados y acordados por las partes, estos precios se mantendran por un afio
contado a partir de la firma del contrato; se acepta entre las partes que si se renovare
automaticamente el presente contrato se aplican los precios vigentes al momento de la renovacidn.

A continuacion se presenta el formato de precios.
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Tabla 15: Formato para Precios.

Damas Caballeros Nifas Nifos
Precio de
Item |Talla Precio sin IVA | Precio con Iva|  Ventaal

Bai Bai -
ajos de | o s| Botines | Mufiecas | Botines |20 4 Piblico
Pasador Pasador

Botas | Botines | Muiiecas | Alpargatas| Botines

21

22

23

24

25

26,

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36,

37

38

39

40

41

42

43

Calzado para dama: Botas, botines, estilo muifiecas, alpargatas, en la serie 34-39

Calzado para caballeros: Botines, bajos de pasador, en la serie: 34-43

Calzado para nifios y nifias: Botas, botines, estilo mufiecas: en la serie 21-33

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

Sexta. Sanciones.

En caso de que el proveedor fabricante incumpliere la entrega oportuna y puntual del pedido
efectuado por parte del franquiciador, el franquiciador puede suspender los pagos y realizacién de
pedidos hasta que la novedad sea solventada; el franquiciador puede terminar anticipada y
unilateralmente el presente contrato sin que el fabricante tenga derecho a reclamacién o
indemnizacién alguna. El franquiciador puede iniciar un proceso legal con el fabricante por dafios
y perjuicios ante el incumplimiento de su compromiso.

En caso de que el franquiciador no pagare dos facturas consecutivas, el proveedor fabricante
suspende la entrega del producto hasta que el inconveniente sea solucionado (30 dias calendario),
caso contrario, el fabricante puede terminar anticipada y unilateralmente el presente contrato, sin
que el franquiciador tenga derecho a reclamaciéon o indemnizacién alguna. El fabricante hara
efectivo el pago de los documentos vencidos con los intereses de mora legales.

Séptima. Descuentos.
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Para las compras que se produzcan bajo el presente contrato, se pueden aplicar porcentajes de
descuento acordados por las partes en funcién del valor de la facturacién, como ejemplo se
considera la siguiente tabla:

Tabla 16: Ejemplo formato para descuentos.

Monto de facturacién % de descuento

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verdnica Freire

Octava. Prohibiciones.

Se prohibe determinantemente al fabricante divulgar informaciéon entregada por el
franquiciador en cuanto a modelos, disefios, materiales utilizados en la fabricacién del calzado; se
recuerda que la confeccion de los disefios entregados al fabricante es exclusiva para el
franquiciador.

Novena. Responsable del contrato.
Es responsable del presente contrato, el representante de la Franquicia o franquiciador.
Décimo. Terminacion del contrato.
El contrato terminara por las siguientes causas:
- Porincumplimiento de cualquiera de las obligaciones contenidas en el presente contrato.
- Porla expiracién del plazo
- Por mutuo acuerdo de las partes contratantes
- Porrazones de fuerza mayor o caso fortuito, que impidan la prestacion de servicios,
debidamente comprobados.
- Porno guardar discrecion y exclusividad.

El franquiciador puede dar por terminada anticipada y unilateralmente el presente contrato, en
caso de asi convenir a sus intereses, previa notificacién por escrito con quince (15) dias calendario
de anticipacién a esa terminacion.

El acto de terminacién del contrato no genera ningin derecho de indemnizacién para el
proveedor fabricante.

Décima primera. Controversias.

- Si se suscitaren divergencias o controversias en la interpretaciéon o ejecuciéon del presente

contrato, las partes han de tratar de llegar a un acuerdo que solucione el problema.
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- De no obtenerse acuerdo alguno, las partes pueden someterlo, libre y voluntariamente, a los
procesos judiciales dentro de su jurisdiccidn.

- Entodo lo no previsto en el presente contrato, las partes declaran incorporadas al mismo las
disposiciones legales y reglamentarias vigentes de la Republica del Ecuador al tiempo de su
celebracion, en lo que fuere aplicable.

- Para constancia de las declaraciones precedentes y ratificAndose en todo su contenido, las

partes suscriben el presente Contrato en tres (3) ejemplares de igual contenido y valor, en

Ambato alos..........dias del mes de........... de.iiiinnnn.
Franquiciador: Proveedor:
NY=)110) NY=)310) S,

Cuando se compra.

- De acuerdo al requerimiento del franquiciado y la evolucién que hayan registrado sus
ventas.

- Se recuerda que cada unidad debe mantener un stock minimo, se sugiere un amortiguador
con un porcentaje adicional de sus compras habituales para evitar desabastecimiento y
clientes insatisfechos, informacién proporcionada por el franquiciador.

- Launidad franquiciada, al momento de realizar el pedido debe haber revisado su inventario
y considerar la cantidad adicional para amortiguador.

- El franquiciado es responsable de la administracién y gestiéon de la franquicia, por lo que
velara por el buen trabajo que se desempeiie en el local para lograr un niimero importante
en ventas, por esta razén no se definen metas obligatorias para los franquiciados.

A continuacién un ejemplo de amortiguador por determinada cantidad de compras habituales.

Tabla 17: Ejemplo de formato para manejo de amortiguadores.

Compras
habituales Amortiguador
(cantidad de sugerido en pares
pares)

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verdnica Freire
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Larecepcion del producto.

El pedido ha de llegar hasta donde el franquiciado mediante Courier; para el caso, se firma un

contrato conjunto con los proveedores y el Courier que se considere apropiado a las necesidades

de la franquicia y sus unidades.

Una vez el producto haya llegado a la tienda, el franquiciado debe revisar lo siguiente:

Que el numero de bultos, cajas o pares entregados por la persona del Courier corresponda a
lo sefialado en la guia.

Que los bultos o cajas se encuentren en buen estado y selladas.

Contabilizar el pedido recibido frente a las referencias del pedido.

Si la entrega es correcta, el encargado de la franquicia debe firmar la conformidad en la
recepcion, colocando fecha y hora de entrega - recepcion; el empleado de Courier debe
llevarse una copia de la entrega para hacerla llegar hacia la franquicia central.

Si existieran novedades en cuanto a faltantes, sobrantes o intercambio el franquiciado debe

ponerse en contacto con el franquiciador indicando lo ocurrido para que a su vez el tema

escale hacia los proveedores y se solucione el inconveniente lo mas rapido posible.

En el caso de alguna novedad, es necesario que éstas se describan en el documento de entrega

original y copia para constancia y respaldo de los involucrados.

Tabla 18: Ejemplo de formato para recepcién de producto.

FORMATO PARA RECEPCION DE PRODUCTO

Fecha de recepcion:

Hora de recepcion:

Persona que entrega:

Persona que recibe:

Estado del producto. Conforme: No Conforme:
Cantidad del pedido. Completo: Incompleto:
Observaciones:

Firma persona que

Firma persona que entrega .
p q g recibe

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Producto defectuoso
- El franquiciado, inmediatamente, dentro de las 24 horas de haber recibido el pedido debe
notificar por via telefénica y adjuntar mediante correo electrénico el formato de devolucién
(Tabla 19) a la matriz, para que se proceda con el ingreso de una devolucién de producto y
reposicion del material previo escalamiento hacia los proveedores por parte del
franquiciado.
- Para este proceso, el franquiciador dispondra de una lista definida de defectos y sdlo éstos
son validos para la recepcién de producto defectuoso (Tabla 18).
- Larespuesta ante una queja por producto defectuoso debe ser resuelta en un plazo maximo
de 8 dias a partir de la fecha de la notificacién del inconveniente via correo electrénico.
- Lasolucién sera respondida por la misma via para respaldo de las partes.
- En caso de proceder la devolucidn, el producto de reposicion serd entregado junto con el
préximo pedido del franquiciado.

Para un control mas ordenado del proceso de devoluciones, se propone el siguiente formato.

Tabla 19: Formato para Devolucién de Producto Defectuoso.

Nombre del

franquiciado:

Cuidad:

Direccion:

Teléfono:

Correo Electronico:

N° de factura Fecha de Producto | Cantidad Descripcion Crlterlo.c!e
Factura del problema | Devolucion

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Se considera importante definir una lista de criterios para los productos defectuosos, para

manejar las devoluciones y facilitar el tratamiento de cada caso, sin detallar particularidades por

cada unidad franquiciada, de forma que cualquier novedad se enmarque en la lista descrita.

Tabla 20: Criterios para devoluciones.

ng}g‘:ﬁ;gﬁf\ DEFINICION DE CRITERIOS
Chullas Los dos del mismo lado, y/o un solo calzado en la caja.
Descosidos T-odo defecto que afecte al zapa-to en relacic?n a las costuras, incluye
ribete descosido, suelas descosidas, descosido, costuras defectuosas.
Hongos Desprendimiento de Costuras, ribetes, punteras, taloneras.

Mal ojalillado / sin ojalillos

Cuando el producto no cumple especificacion tanto de cantidad como
calidad y ubicacion del ojalillo.

Roturas

Defecto producido por agentes externos que afecta la estética del
producto, incluye el forro o planta rota.

Diferente tonalidad

Tono diferente al estandar.

Impares Cuando en un par, existen distintas tallas.
Mal Armado y/o Torcidos Falla en el proceso productivo.
Despegados Separacién del corte con la suela.

Mal emplantillado

Cuando la plantilla esta mal ubicada, de diferente talla, o despegada.

Manchas

Agente externo que afecta la estética del producto, incluye manchas
de pega, pintura, aceite, antiadherente, manipulacion.

Arrugas

Todo defecto en la capellada o en el talén, que se presente con
arrugas.

Pedido mal entregado

Referencias diferentes a las solicitadas.

Cartén defectuoso

Cajas rotas, manchadas, aplastadas.

Almacenaje del producto.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verdnica Freire
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- Unavez recibido el producto, éste es de propiedad del franquiciado.

- Es responsabilidad absoluta del franquiciado o encargado de la tienda el almacenaje
correcto, preservacion y cuidado del producto en el lugar sefialado para bodega en la seccion
de instalaciones.

- Se debe apilar con cuidado las cajas para evitar dafio del producto.

- Los modelos mas nuevos se colocan en las estanterias bajas, para mejor manejo al momento
de la exhibicién.

- En las estanterias han de existir marcadores con separadores, para diferenciar la ubicacién
del producto por cada segmento.

El inventario

La franquicia dispondrd de varios moédulos dentro del sistema proporcionado por el
franquiciador, uno de ellos serd el control de inventario siempre y cuando se ingresen
correctamente los datos de ventas.

El sistema proporcionado por la central, permite que todos los movimientos se reflejen y
consoliden en la central, de esta forma al analizar la informacién o pedidos anteriores se puede
realizar el llamado “pedido sugerido” por parte del franquiciador, en donde de acuerdo al analisis
de las ventas del franquiciado puede recomendar el tipo de producto de mayor rotacién, no
necesariamente pueden o deben ser modelos nuevos.

Debido a que la central no es el abastecedor directo del producto, los pedidos deben efectuarse
bajo el esquema definido para que las compras sean gestionadas por el franquiciador y éste sea el
encargado de negociaciones en el caso de lotes mayores de produccién o reduccién de tiempos de
entrega, los mismos son casos especiales que no han sido considerados en el contrato pero bajo
acuerdo de las partes se pueden producir.

A continuacioén, un formato de tarjeta para el control de inventario, a fin de conocer cudl es la
realidad de la bodega y programar de forma oportuna los movimientos de compra, oferta de

productos o preparacidon de amortiguadores.
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Tabla 21: Formato para control de Inventario.

CONTROL DIARIO DE INVENTARIO

DIFERENCIA | DIFERENCIA

FECHA CONCEPTO UNIDADES | VALORES UNIDADES VALORES

05.01.2015 | Inventario Inicial

08.01.2015 | Salida factura # 1

09.01.2015 | Compra Factura # 1

10.01.2015 | Salida factura # 2

10.01.2015 | Salida factura # 3

13.01.2015 | Salida factura # 4

14.01.2015 | Salida factura # 5

15.01.2015 | Devolucién # 1

16.01.2015 | Compra Factura # 2

TOTAL AL CIERRE DE MES

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

5.1.3. Manual de marketing.

El Producto.

El producto a comercializar son zapatos, principalmente de moda, con diferentes disefios,
materiales y colores; elaborados en varios sectores de la provincia de Tungurahua, el portafolio
incluye calzado para damas, caballeros y nifios.

Se trabaja con marcas reconocidas, las mismas que se deben actualizar e informar a los
franquiciados de forma oportuna cuando existiere inclusiéon de nuevos proveedores, ampliaciéon de
portafolios, cambio de informacidon en las especificaciones de los materiales.

Estructura del portafolio de productos:

Calzado para dama: Botas, botines, estilo mufiecas, alpargatas, en la serie 34-39.

Calzado para caballeros: Botines, bajos de pasador, en la serie: 34-43.

Calzado para nifias: Botas, botines, estilo mufiecas: en la serie 21-33.

Calzado para nifios: botines, bajos de pasador: en la serie 21-33

Caracteristicas de los diferentes productos:
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Botas: Calzado robusto de cafia media y alta, parte superior de cuero o sintético, con plantilla
anatémica, suela con lineas de flexién y planta con labrado profundo para mayor agarre, con
pasadores, correas o broches.

Botines: Bota pequefia con cafia que cubre el tobillo, parte superior de cuero o sintético.

Muiiecas: Calzado comodo y versatil, es un tipo de zapato femenino plano, muy sencillo y con el
escote redondeado; para ajustarlas al pie, existen modelos provistos de tiras o gomas elasticas.

Alpargatas: Confeccionado generalmente la parte superior con material textil, se asegura por
simple ajuste o cintas que se atan al tobillo, se caracteriza por tener fibras textiles naturales, es de
uso informal.

Bajos de pasador: De vestir y casual sport, confeccionados su parte superior con cuero y/o
material sintético, la suela puede ser de caucho, cuero o plastico.

La garantia que la franquicia brinda para el calzado de acuerdo a sus caracteristicas en botas y
botines es de seis meses, para calzado estilo mufieca cinco meses y para alpargatas el tiempo de
garantia es de 3 meses.

El Precio y el etiquetado.

El precio para las unidades franquiciadas estan fijadas de acuerdo al precio Unico que se fija
anticipadamente con el proveedor; en cambio el precio que la franquicia aplique para sus clientes
o consumidores va a depender de los gastos operativos que genere cada franquicia de acuerdo a su
operacién y ubicacién, de modo que cada unidad tiene la potestad de fijar sus precios con un
margen no menor al 50%, del precio inicial pactado con los proveedores.

Para una adecuada presentacion del producto y facilidad de informacion hacia los clientes, los
productos deben encontrarse etiquetados de acuerdo a las siguientes consideraciones:

- Todos los productos deben estar correctamente etiquetados con papel adhesivo simple
sobre la plantilla de cada zapato.
- Lamedida de la etiqueta es de 3cm. por 2 cm.
- Laetiqueta debe contener el nombre del producto, color, talla y precio con IVA.
- El calzado debe ser etiquetado antes de colocarse en las estanterias.
Plaza.

El publico objetivo al que estan enfocados los portafolios que se van a ofrecer en la franquicia
son personas a quienes gusta la moda y comodidad, disefios y colores de actualidad, sin restringir
la oferta hacia otros segmentos que no hayan sido mencionados en este momento y puedan

representar demanda en algiin momento.
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El estudio del mercado de potenciales compradores corresponde al franquiciado en el caso de
requerir un levantamiento y andlisis de esta informacién para tener mayor conocimiento y control
de su sector. La sugerencia del franquiciador es trabajar en funcién de la informacién reportada de
acuerdo al censo poblacional y vivienda que se reflejan en los datos obtenidos desde el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, a nivel de provincias y cantones, con nimero de personas
superior a 50000 habitantes por sector; el INEC mantiene informacién relevante en sus bases de
datos, las mismas pueden aportar de manera significativa al momento de pensar en la instalacion
de un negocio, sin incurrir en gastos adicionales para obtener informacién que ya se encuentra
disponible.

Se aclara que el estudio previo a la instalacion del establecimiento franquiciado, debe estar
debidamente autorizado por el franquiciador.

En el caso de que el franquiciado no realice un estudio de mercado de su sector, no existe
ningun inconveniente, pues como se menciona incluso en el manual técnico, se considera la
poblacion residente, vehicular y flotante de acuerdo al movimiento comercial y zonas de ambito
turistico para el establecimiento de una unidad franquiciada, por lo tanto, el estudio del mercado
objetivo no es una condicion que restrinja o limite la potencial instalacién de un franquiciado.

La competencia.

Ecuador es un pais que tiene varios lugares en donde se concentran productores de calzado
cuyo producto es adquirido por terceros, los mismos que se encargan de distribuirlo a nivel
nacional; colocando estos productos en centros comerciales, almacenes y tiendas importantes a
nivel nacional.

En Tungurahua la mayor agrupaciéon de comercio de calzado se encuentra en mercados,
almacenes y ferias artesanales; con el establecimiento de la franquicia se pretende concentrar el
producto fabricado por varios proveedores en lugares estratégicos.

La franquicia trabaja con disefios exclusivos, esto asegura de cierta forma el alejamiento de la
competencia en los lugares en los que se va a establecer la unidad franquiciada.

Publicidad.

Debe existir la publicidad central, aquella que proviene desde la matriz para la introduccién de
las franquicias o apoyo para su gestién comercial, ésta va a ser la publicidad ATL, esto significa que
se va a promocionar las franquicias a través de medios de comunicacién masiva como radio,
prensa, internet; el tiempo de duracién de esta actividad esta contemplada para ejecutarla durante

los primeros dos meses a fin de fortalecer la ubicacién de la nueva unidad franquiciada
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Se prefiere trabajar con publicidad central, para manejar de acuerdo al criterio del
franquiciador y evitar dafar el prestigio y trayectoria de la marca.

Tabla 22: Ejemplo de Plantilla para medios de publicidad.

Tipo de Medio Nombre del Medio Pautaje Costo |Frecuencia
Radio
Prensa

Internet

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

La publicidad local, aquella que el mismo franquiciado realice sobre su negocio, debe comprender
afiches, volantes, dipticos, tripticos, esferos, llaveros, etc., es a lo que se denomina publicidad BTL.
La publicidad realizada por la unidad franquiciada debe contener los signos y marca bajo los colores
y simbolos del franquiciador.
Los signos distintivos.
Son aquellos instrumentos que se pone a disposicion de los franquiciados y generen confianza
ante los clientes.

- Lamarca:

Es un factor importante, y en este negocio da un significativo impulso para la prosperidad del
mismo; los signos y marca se encuentran patentados y debidamente registrados por parte del
franquiciado en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

Al encontrarse patentada la marca, ésta brinda total seguridad al ser intransferible, por lo tanto
exclusiva para quien la administra.

La marca brinda identificacién y diferenciacion frente a los competidores, debe contener el
nombre y logo entregado por parte del franquiciador.

- Rétulos y signos:

Los simbolos que se utilicen también representan la identidad de la franquicia, permiten
conocer la especialidad, distinguiéndose de otras actividades similares en el medio; es de suma
importancia hacer uso de los mismos colores, dimensiones y simbolos que maneja la central.

5.1.4. Manual De Gestion.

Operacion diaria.
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Esta comprende el proceder rutinario de la franquicia en cuanto a horarios, atencién al cliente,

pagos, turnos en el almuerzo, cierre al final del dia, etc.
Horarios de apertura y actividades iniciales:

La operatividad de cada unidad franquiciada refleja de forma indirecta la gestion del
franquiciador, por lo tanto se definen ciertos pardmetros sobre los cuales debe basarse el
franquiciado para poner a funcionar la franquicia:

- El horario de apertura de las unidades franquiciadas ubicadas a pie de calle, ha de ser a las
8:00 dejando abierta la posibilidad en el horario de cierre del negocio.

- El horario para la apertura del negocio ubicado en centros comerciales, ha se ser de acuerdo
a los horarios de atencion de cada centro comercial.

- El personal de atencidn en la franquicia, debe ingresar media hora antes del horario de
apertura, a fin de arreglar y limpiar el local.

- La persona responsable de revisar que se realice la limpieza diaria de las instalaciones y
éstas se encuentren a satisfaccion, debe ser el administrador o en su defecto el franquiciado.

- Antes de iniciar la atencién al publico han de revisar que los equipos para la facturaciéon se
encuentren en buen estado de funcionamiento.

Atencion a los clientes al momento de la venta.

El objetivo es brindar una excelente atencién para conseguir un buen nivel de servicio y
beneficios mutuos entre las partes; para lograrlo se debe considerar el protocolo propuesto a
continuacién:

- Trate alos demas con respeto y cortesia.

- Dirijalos asuntos de la empresa de modo de establecer altos estdndares de calidad.

- No comprometa nunca la reputaciéon de la empresa.

- Comprender las expectativas del cliente, ellos han empleado tiempo energia y dinero para
adquirir un producto o servicio.

- Orden en puestos de trabajo y estanterias.

- Las personas de la tienda deben estar capacitadas para atender un cliente tanto en lista de
precios, especificaciones comerciales, procesos de ventas.

- Debe existir tarjetas de identificacién de la persona que atiende en la que conste el nombre,
el cargo, el nimero de teléfono de la empresa con la extension y el e-mail para poder cruzar

informacion con el cliente si asi el caso lo amerita.
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- Al momento de entablar conversacién con el cliente se debera ofrecerle un saludo, la
presentacion personal de la persona que le estd atendiendo, los tipos de productos que
maneja la empresa, precios, procedimientos de una manera concisa y detallada.

- La musica interna debe ser en un tono adecuado que no perturbe ni la atencién del cliente ni
el trabajo de las personas que estan alrededor.

- Elvestuario de quienes atienden a los clientes debe ser impecable.

- Debe existir un lanzamiento por parte del administrador, para las personas encargadas de
atencion al cliente en el caso de haber un plan comercial nuevo con el afan de poder estar al
tanto de los nuevos modelos y politicas de la franquicia.

- El teléfono no puede sonar mas de tres veces en el puesto de trabajo, tiene que haber la
colaboracion por otro compafiero en capturar la llamada.

- Celulares, comida no se puede tener frente a un cliente.

Técnicas para atender a un cliente:

- Demostrar que los comprende y se ocupa de ellos.

- Ganese la confianza del cliente.

- Suministrar a los clientes informacidn util y correcta.

- Ayudeles a comprender qué significa esa informacion para ellos.

- Ayude a los clientes a decidir por si mismos, basandose en una informacién clara y en los
propios sentimientos, situacién y necesidades.

- Al hablar con un cliente se debe fijar los ojos al momento de expresarse.

- No se debe permitir que el Cliente maneje la venta, el cliente debe ser solo un receptor.

- Encaso de que el Cliente tuvo que esperar se debe ofrecer una disculpa por la espera.

- Siusted ofrece una buena orientacién, habra mas clientes que tomen decisiones saludables.

- Despidase atentamente del cliente, aun cuando no ejecute la venta.

Facturacion.

- Unavez el cliente haya definido su compra, dirijalo y atiéndalo en el lugar de recepcién.

- Ingrese en el sistema el pedido realizado por el cliente, para que mediante los diferentes
modulos, se vayan generando los movimientos de inventario.

- Emita el comprobante de venta.

- Despidase atentamente y agradezca al cliente por su visita, recuérdele que es importante

para nosotros.
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Informes de control del franquiciado

Se deben elaborar informes diarios para controlar que se desarrollen correctamente las
actividades en el establecimiento.

- El administrador se encarga de todos los dias emitir informes referentes al volumen de
ventas en pares y dolares, a nivel de segmento, modelo y material (Tabla 23).

- Debe existir un resumen de inventario diario, segtin sistema y cuadrar con el control manual
diario (Tabla 21).

- Numero de clientes atendidos diariamente (Tabla 24).

- Quejas y reclamos de clientes (Tabla 25).

- Los informes emitidos con frecuencia mensual, deben contener la siguiente informacion:

- Ventas mensuales acumuladas en pares y délares, bajo el mismo formato de la Tabla 23.

- Inventario fisico y via sistema, al cierre de mes.

- Sugerencias mensuales de clientes.

- Quejay reclamos de clientes al cierre de mes.

- Lista de iniciativas por parte del personal que labora en la tienda, vendedores y
administrador.

A continuacion se presentan los formatos con que se trabajan los diferentes informes:
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Tabla 23: Formato Informe Cumplimiento de Presupuesto

INFORME DIARIO DE CUMPLIMIENTO

Segmento/Modelo/
material

Valor factura
neta en pares

Valor de
presupuesto
en pares

Valor factura
neta en
délares

Valor de
presupuesto
en ddlares

%
Cumplimiento
Pares

%
Cumplimiento
Délares

Adulto

Masculino

Botines

Material 1

Bajos de pasador

Material 1

Femenino

Botas

Material 1

Botines

Material 1

Muriecas

Material 1

Alpargatas

Material 1

Infantil

Masculino

Botines

Material 1

Bajos de pasador

Material 1

Femenino

Botas

Material 1

Botines

Material 1

Muriecas

Material 1

A A A A A A A A A |A|A AR AR |A|A|A|A|A|A|A AR A A

A |A A A A | |A A A A A A |A A A |A A A A A A || A A ||| A | A

H A A A AR |A|A AR |A A |A|A AR A AR A |A|A AR R |a A A A

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verdnica Freire
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Tabla 24: Formato Clientes Atendidos de forma Diaria.

QUEJAS Y RECLAMOS DIARIOS

Fecha

Nom

Quejas y Reclamos

bres

Producto

Observaciones
Servicio

Garantia.

La garantia de fabricacién del producto que se ofrece al cliente es de cuatro meses, a partir de

la fecha de factura.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

Tabla 25: Formato para Quejas y Reclamos.

QUEJAS Y RECLAMOS DIARIOS

Fecha

Nombres

Quejas y Reclamos

Producto Servicio

Reposicion del producto

- El administrador de la tienda es el responsable del control de inventario diario y cierre

mensual.

- El administrador es quien debe realizar los pedidos, remitiéndose a lo estipulado en el

manual de logistica.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Estructura Administrativa de una Unidad Franquiciada.

La estructura inicial de una unidad franquiciada es muy simple, basicamente dispone de quien

adquiere la franquicia, apoyado de un administrador del negocio y dos vendedores para que la

operacion fluya normalmente.
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Figura 13: Organigrama
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Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

Tabla 26: Ejemplo Manual de Funciones Vendedor.

MANUAL DE FUNCIONES

Nombre del cargo

Vendedor de Mostrador

Dependencia

Area de Ventas

Numero de cargos

Reporta a (nombre del cargo)

Administracién/Gerencia

Requisitos minimos

Requisitos de Formacién

Bachiller con conocimiento en ventas

Requisitos de Experiencia

1 ailo

Objetivo Principal

Responder por la atencion al cliente y gestion de ventas en la tienda.

Funciones Esenciales

Dar la bienvenida al cliente.

Atender y proporcionar informacién de los productos a los clientes.

Asesorar a los clientes en su compra.

Informar a los clientes sobre actividades promocionales.

Tratar objeciones y cerrar la venta.

Facturar la venta.

Despachar el pedido.

Elaborar cierre de caja.

Elaborar reportes diarios.

Cumplir con los presupuestos asignados.

Mantener el orden y limpieza del local.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire
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Tabla 27: Ejemplo Manual de Funciones Administrador.

MANUAL DE FUNCIONES
Nombre del cargo Administrador de tienda
Dependencia Area de Ventas
Numero de cargos 2
Reporta a (nombre del cargo) Gerencia

Requisitos minimos

Requisitos de Formacion Titulacidn superior en areas comerciales

Requisitos de Experiencia 2 afos

Objetivo Principal

Responder por la gestion y buen desempefio de la tienda.

Funciones Esenciales

Difundir nuevos productos, especificaciones o politicas al personal de ventas.

Cumplir con los presupuestos asignados.

Realizar informes para la Gerencia o propietario de la franquicia.

Realizar pedidos para reposicion de producto.

Responsable de devoluciones ante el franquiciador.

Responsable de pago a proveedores.

Responsable de pago oportuno de servicios basicos

Velar por el buen nombre de la franquicia.

Coordinar con el franquiciador actividades de trade marketing.

Organizar actividades para épocas especiales en el ambito comercial.

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Veroénica Freire
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Tabla 28: Ejemplo Manual de Funciones Gerente / Propietario.

MANUAL DE FUNCIONES
Nombre del cargo Gerente / Propietario
Dependencia Area de Ventas
numero de cargos 1
Reporta a (nombre del cargo) Reporte Propio

Requisitos minimos

Requisitos de Formacién Titulacidn superior en areas comerciales

Requisitos de Experiencia 4 afios

Objetivo Principal

Supervisar la gestion efectuada en la franquicia.

Funciones Esenciales

Supervisar al personal a cargo.

Supervisar las actividades del Administrador.

Apoyar al buen desenvolvimiento del negocio.

Fijar objetivos retadores para el crecimiento de la franquicia.

Revisar y evaluar los informes entregados desde el Administrador

Tomar las decisiones mas acertadas para la unidad franquiciada.

Conocer todos los procesos que se manejan en la franquicia.

Controlar responsablemente la operacién del negocio.

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Pagos a proveedores
El administrador es quien se encarga de realizar los pagos a todos los proveedores, de acuerdo
ala definicion de dias y frecuencias siguientes:
- Primer dia laborable del mes, pago de servicios basicos y seguros.
- Segunda quincena del mes, pago a franquiciador, por compra del calzado.
- Ultimo dia laborable del mes, cierre y pago de némina.
- Primer dia laborable de cada mes, pago de regalias al franquiciador.
Pagos a Franquiciador
Este pago corresponde a las regalias mensuales que el franquiciado debe cancelar al
franquiciador por el uso de su marca y la cesién del know how para el funcionamiento del negocio,
éste pago debe efectuarse el primer dia laborable del mes, de acuerdo al valor definido entre las
partes; por lo general suele ser un porcentaje fijo en funciéon de la proyecciéon de ventas de la

unidad franquiciada.
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5.1.5. Manual de Control

Formatos basicos para administracién interna.

Las plantillas que se faciliten al franquiciado, van a permitir tener un mejor panorama de su
situacion financiera, al proveerles de formatos basicos, sencillos y de facil uso; para una mejor
planificacién, organizacién y control de la operacidén de la franquicia, los mismos que resultan
ventajosos al momento de administrar un negocio.

Presupuesto de ventas.

El presupuesto de ventas es una estimacidn programada que realiza una empresa, a fin de tener
una meta para su gestion.

Un presupuesto basico se lo puede calcular sobre un histérico de ventas; asi la forma mas
sencilla se la plantea de esta manera: Volumen en unidades (ventas reales a la fecha), luego
colocar el precio de venta actual, y finalmente se considera un porcentaje que se pretende crecer
para el siguiente periodo.

Tabla 29: Ejemplo Formato Presupuesto de Ventas.

PRESUPUESTO ANUAL DE VENTAS
Mes Producto Volumen en unidades Precio de Venta Unitario % de Incremento Ventas Totales
@) (b) © @)*®)*(q)
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Total $0.00

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Flujo de caja.
El flujo de caja permite conocer la liquidez de la empresa y mejorar la toma de decisiones.
Para elaborar el flujo de caja, se debe disponer de la informacién de ingreso o egresos,
dependiendo dela frecuencia que se necesite hacer el calculo, con la siguiente estructura:
- Saldo Inicial / Implementacién.- Valores de pago inicial para operar el negocio.
- Ingresos.- Hace referencia a todos los ingresos por venta de mercaderias, cobros realizados a

clientes, y otros ingresos inherentes al giro del negocio.
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Egresos: Incluye la salida de dinero, por compra de mercaderia, gastos fijos, variables,

impuestos.

Saldo final: Dinero disponible.

Tabla 30: Ejemplo Formato Flujo de Caja.

FLUJO DE CAJA

INICIO

ene-14

feb-14

mar-14

abr-14/

may-14'

jun-14

= Saldo Final

= Saldo Final mes anterior

= Saldo Final mes anterior

= Saldo Final mes anterior

= Saldo Final mes anterior

= Saldo Final mes anterior

(b) | TOTAL IMPLEMENTACION

a) [SALDO INICIAL
INVERSION
[

C

(o

INGRESOS

Ventas (dolares)

GASTOS FIJOS

Pagina Web (anual)

Publicidad y Capacitaciones

Alquiler /Arriendo

Pago Regalias

Sueldo Administrador

Sueldo Vendedores

(d)

TOTAL GASTOS F1JOS

GASTOS VARIABLES

(‘e) |Gastos Variables $ $ $ $ $ $
IMPUESTOS

0] p (-b+c-d-e) * % Impuesto | (-b+c-d-e) * % Impuesto (-b+c-d-e) * % Impuesto (-b+c-d-e) * % Impuesto (-b+c-d-e) * % Impuesto (-b+c-d-e) * % Impuesto
SALDO FINAL $ - (a-btc-d-e-f) (a-btc-d-e-f) (a-btc-d-e-f) (a-btc-d-e-f) (a-btc-d-ef) (a-btc-d-e-f)

Balances financieros.

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Estos deben ser presentados formalmente por quien se encargue de llevar la contabilidad del

negocio, son documentos que debe preparar la empresa al finalizar el ejercicio contable para

determinar su situacién financiera y los resultados econémicos obtenidos en el periodo.

Esta informacion resulta de suprema importancia a varios grupos de interés:

A la administracién, le permite tomar mejores decisiones.

Alos propietarios, deja conocer el rendimiento que tuvieron sus aportes.

A los acreedores, les permite conocer la liquidez del negocio y a la vez garantizar la

continuidad de su relaciéon comercial.

Al estado, para determinar si el pago de contribuciones son las correctas.

A continuacién podemos dar una breve revisiéon de formatos sencillos que permiten evaluar de

forma general la situacién econémica del negocio.
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Tabla 31: Ejemplo de Estado de Situacién Financiera.

ALMACEN "NN"
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
Al 31 de Diciembre del......

ACTIVO CORRIENTE XX PASIVO CORRIENTE XX
Caja XX Cuentas por Pagar XX
Bancos XX Tributos XX
Cuentas por Cobrar XX PASIVO NO CORRIENTE XX
Inventarios XX Deuda Largo Plazo XX
ACTIVO NO CORRIENTE XX PATRIMONIO XX
Activos Fijos XX Capital XX
Utilidades XX
TOTAL ACTIVO xx | TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO XX
Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Verénica Freire
Tabla 32: Ejemplo de Estado de Resultados.
ALMACEN "NN"
ESTADO DE RESULTADOS
31 de Diciembre del........
VENTAS XX
-|COSTO DE VENTAS XX
=(UTILIDAD BRUTA EN VENTAS XX
-|GASTOS DE OPERACION XX
-|GASTOS DE VENTAS XX
=(UTILIDAD OPERACIONAL XX
-|GASTOS NO OPERACIONALES XX
=|UTILIDAD NETA OPERACIONAL XX
Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Verénica Freire
Matriz FODA

A partir del analisis interno y externo, comprendido en Fortalezas y Debilidades; Oportunidades y

Amenazas; se logra determinar ciertas estrategias que aporten de manera significativa al

desarrollo de una franquicia.
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Tabla 33: Matriz FODA.

ANALISIS INTERNO
ANALISIS EXTERNO

*FORTALEZAS F

*DEBILIDADES-D

1. Ubicacién de los establecimientos, en lugares
estratégicos.

1. Falta de posicionamiento en el mercado

2. Calidad en el servicio

2. Débil imagen corporativa

3. Método de venta estandarizado

4. Personal altamente capacitado

OPORTUNIDADES-O

*ESTRATEGIAS-FO

*ESTRATEGIAS-DO

1. Dar a conocer un nuevo sistema de
comercializacién

Fomentar el desarrollo de franquicias ecuatorianas
en el medio (01, F1, F2, F3, F4)

Realizar publicidad innovadora, con incentivos
que atraigan la atencién del consumidor.(D1, D2,
01).

2.Consolidar la venta de varias marcas

Buscar alianzas con mas productores de calzado
para robustecer el portafolio de productos (02,
03, F2, F4)

Fortalecer la imagen corporativa a través de la
venta de varias marcas. (D2, 02, 03).

3. Aporta al beneficio econémico de la provincia.

Desarrollar el modelo de forma competitiva y
sostenible.( F3, F4, 04).

Desarrollar liderazgo y habilidad en la fuerza
laboral, para que se convierta en un transmisor
ideal del modelo (D2, 04)

4. Fuerza laboral local.

Aprovechar la concentracion de poblacién, para
potenciar la venta del calzado (F1, 02)

Aprovechar la fuerza laboral local para incentivar
al crecimiento profesional en este campo. (F2, F4,
04)

AMENAZAS-A

*ESTRATEGIAS-FA

*ESTRATEGIAS-DA

1. Ferias artesanales

Lograr satisfaccion del cliente al trabajar bajo
métodos estandarizados y personal ampliamente
capacitado. (F2, F3, F4, Al).

Posicionar la franquicia en el mercado, de tal
manera que genere confianza en el modelo de
negocio. (D1, D2, A2).

2. Falta de confianza en la modalidad de
comercializacién, por parte de los consumidores

Enamorar al cliente a través del servicio brindado
mediante la aplicacién del manual de operaciones.
(F2, F4, A2)

Promocionar la franquicia en los diferentes
eventos organizadas por el sector del calzado.
(D1,D2, A2).

Mapa Estratégico

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verénica Freire

En esta herramienta hace un analisis de causa y efecto, los diferentes objetivos que se pueden

definir desde la perspectivas de Aprendizaje y Crecimiento, continuando con Procesos, Clientes y

finaliza con la perspectiva Financiera; de forma que se documentan los ejes sobre los cuales se

debe poner mayor énfasis para el buen funcionamiento de la franquicia.
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Figura 14: Mapa Estratégico Propuesto para una Franquicia

MAPA ESTRATEGICO MODELO DE FRANQUICIA

PERSPECTIVA OBJETIVOS

Incrementar la
rentabilidad de la
franquicia

Incrementar las ventas
de la franquicia

FINANCIERA
Mnatener un adecuado
flujo de caja
Brindar un servicio de Fortalecer laimagen y
calidad al cliente presencia de la
franquicia en el mercado
(IS Ajustar procedimientos
en funcion de las
necesidades de los
clientes
Renovar portafolios bajo Realizar actividades
alianzas con productores para la promocién del
modelo de negocio
PROCESOS

Desarrollar el modelo
en forma competitiva y
sostenible

Fortalecer el modelo
con la aplicacién
responsable del manual

Capacitar a empleados
en el manual de
operaciones

Desarrollar el liderazgo
del personal

Capacitar y asistir
continuamente al
franquiciado

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Difundir la importancia
de los métodos de
venta estandarizados

Capacitar al personal
en atencién al cliente

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

Una vez definidos los objetivos estratégicos sobre los cuales debe trabajar la franquicia para
consolidar su crecimiento, se procede con la estructuracién de la matriz de indicadores los mismos
que contienen los objetivos que provienen del mapa estratégico y permiten tener una vista global del
estado del negocio y mejor control sobre su trabajo diario, los mismos que dan las pautas para

establecer acciones de mejora.

Cuadro de Mando Integral
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Se propone un cuadro de mando integral, como sistema de control de la franquicia; se han

determinado varios indicadores clave para dar seguimiento al buen desarrollo del modelo de

negocio.
Tabla 34: Cuadro de Mando Integral.
CUADRO DE MANDO INTEGRAL PROPUESTO
Indicad Responsables
Objetivos ndicadores Medida Férmula Metas Alerrta del_ p
semaforo rojo = =
Nombre Ejecucion
PERSPECTIVA FINANCIERA
o >19%
o o - 015% -19% . X
Incrementar la rentabilidad. Rentabilidad/Ventas % (Beneficio/Ventas)*100 20% ® <15% Administrador | Gerente/Propietario
o
@ >100%
. - ©85% -99% . .
Cumplir con el presupuesto de ventas Cumplimiento de presupuesto % (Ventas /Presupuesto)*100 100% ® <85% Administrador | Gerente/Propietario
o
0 <15%
- o - 015% -20% . .
Reducir los gastos de la operacion Eficiencia del gasto % (Gastos/Ventas)*100 15% ® >20% Administrador | Gerente/Propietario
o
PERSPECTIVA DE CLIENTES
@ >90%
- 9% - 900
Mejorar la satisfaccion del cliente Atencién adecuaday Opumfn? porel % Clientes Satisfechos /Clientes atendidos 100% ©65% - 90% Administrador | Gerente/Propietario
personal de la franquicia ® <65%
@ >90%
5 e . . @ 65% - 90% . .
Ser la mejor opci6n para compra de calzado Cuota de mercado % (# de clientes vendidos/Mercado previsto)*100 ® <65% Administrador | Gerente/Propietario
/o
@ >90%
. . 0 - 90
Fortalecer la marca Estudl(‘) d.e clientes sobre el Cualitativa Encuestas 100% ©65%-90% Administrador | Gerente/Propietario
reconocimiento de la empresa ® <65%
PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS
o >19%
. . . 0 _ 100
Pl s Renovacion de p.r?ducto enla % (Ndimero de nu:.evos ponafollos](Totzl de 20% ©15% - 19% Administrador | Gerente/Propietario
franquicia. portafolios en la franquicia ® <15%
(Nimero de quej ) 0 <%
- . imero de quejas y reclamos oo
| T ser.vmo e miRit Indice de quejas y reclamos resueltos % solucionados)/Total de quejas y reclamos 0% 0= 1%-5% Administrador | Gerente/Propietario
estandarizado presentados)*100 ® >6%
PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTOS
@ >95%
q . o A . - ©80% -95% . :
Capacitar al personal mediante el manual de operacion. Capacitacion de personal % Personal Capacitado/Personal de la franquicia | 100% ® <80% Administrador | Gerente/Propietario
/o
® >95%
i % - 959
Desarrollar responsabl].ld.ad Gz=EEEiCah Liderazgo % Actividades cumplidas / Actividades asignadas | 100% ©80% - 95% Administrador | Gerente/Propietario
fraquicia. ® <80%

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verénica Freire

Como elemento adicional al desarrollo de resultados, se propone un ejemplo de contrato de

franquicia, que soporte la parte legal entre los involucrados.
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EJEMPLO DE CONTRATO DE FRANQUICIA

Enlaciudad de .......coouvuveneeneee ,alos...... dias del mes............. del afio......cceue.e.
INTERVIENEN

Por una parte la empresa “NN, debidamente representada en este acto por el Sefior “NN”con
numero de cédula Nro............. , que en adelante se denominara Franquiciador, y; por otra parte, el
Sr. “NN” (Franquiciado) cuyo nombre comercial es “NN”, por sus propios y personales derechos,
portador de la cédula de ciudadania Nro............, que en lo posterior se denominara Cliente

EXPONEN

- Que el franquiciador es una empresa dedicada a la venta de calzado, desde al afio.......,
mediante una red de locales comerciales, cuya operacion inicial se encuentra en la provincia
de Tungurahua y que opera bajo la marca “...........ccceeue. ”, debidamente registrada.

- Que el franquiciador ha adquirido a través de mucho tiempo, conocimientos, alineacién,
metodologia y procesos inherentes a la explotaciéon y éxito del negocio, estos factores
probados, han sido fruto de la experiencia.

- Que el franquiciador se encuentra afiliado a la Asociacién Ecuatoriana de Franquicias, bajo el
registro n2........... , con fecha.............

- Que el franquiciado, se encuentra interesado en instalar un local comercial bajo el modelo
de franquicia, en el sector de calzado que corresponde al que se desenvuelve la empresa
franquiciadora.

Por lo descrito, las partes convienen celebrar el presente Contrato de franquicia, al tenor de las
siguientes clausulas:

Primera. Antecedentes.

La franquicia “NN” se dedica a la comercializacién de calzado, actualmente ubicada y
ejecutando sus actividades en la Provincia de Tungurahua.

Segunda. Objeto del Contrato.

El franquiciador, mediante el presente documento cede al franquiciado, y éste a su vez acepta
una franquicia para la comercializaciéon de calzado, de acuerdo a los términos y condiciones
contenidos en el mismo; el que consiste en hacer uso, con licencia limitada, en los términos del
presente contrato, de la marca del franquiciador, y a aplicar el know how transmitido por el
franquiciador, documento que sera entregado en soporte papel para mayor facilidad de manejo y

comprension.
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Tercera. Naturaleza de la relacion.

El franquiciado es un empresario independiente que explota su empresa por propia cuenta y
riesgo por lo tanto no depende laboralmente del franquiciador, siendo de su competencia
totalmente auténoma, la contratacién, remuneraciéon o despido de sus colaboradores y personal
que incorporase al local comercial. Cada una de las partes es responsable de dar cumplimiento a
sus obligaciones legales frente a autoridades y/o terceros, especialmente en lo que respecta al
respeto de los derechos de propiedad intelectual.

Cuarta. Ubicacion de la franquicia.

El franquiciado es propietario/arrendatario de wun local comercial situado en
................ calle.................., lugar desde donde desarrollara la actividad comercial derivada de los
derechos adquiridos en el presente contrato.

Quinta. Duracion del contrato y renovacion.

La duracidn del presente contrato sera de un afio, a partir de la fecha de la firma y se renovara
automaticamente por periodos anuales sucesivos, de no existir comunicacion escrita y fehaciente
que diga lo contrario, con quince dias de antelacién a la fecha de culminacién, por la parte que no
desee continuar.

No obstante, el contrato puede ser resuelto en cualquier momento sin penalizacién para
ninguna de las partes, siempre que exista una comunicacion escrita a la otra parte con quince dias
de antelacion a la fecha de resolucion.

Sexta. Exclusividad en el aprovisionamiento.

El franquiciado venderd unicamente aquellos productos que hayan sido incluidos por el
franquiciador en la lista de productos autorizados para su venta, de acuerdo a los proveedores que
se encuentren autorizados.

El franquiciador no se encontrara obligado al aprovisionamiento del franquiciado en el caso
de mora en los pagos o incumplimientos parciales del contrato.

Séptima. Obligaciones del Franquiciador.

- Garantizar el aprovisionamiento de productos para la explotaciéon del negocio por el
Franquiciado. Los productos se suministrardan con los gastos de transporte de envio al
franquiciado gratuitos.

- Facilitar al franquiciado la formacién inicial necesaria para desenvolverse en el negocio al

cual se compromete mediante el contrato de franquicia, en temas como técnicas de venta y
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marketing, implantacién de producto en tienda, atencién al cliente y administracién y
gestion del negocio.

- Entregar al franquiciado la informacién completa referente al manual de operaciéon que
contempla los siguientes manuales: Manual Técnico, Manual de Logistica, Manual de
Marketing, Manual de Gestidon, Manual de Control.

- El Franquiciador se obliga a comunicar al franquiciado un stock minimo de apertura, el cual
es definido segun las caracteristicas de la zona y capacidad del punto de venta.

- El Franquiciador realizara las acciones publicitarias que se estimen necesarias en beneficio
delared.

- Elfranquiciador ofrecera capacitacion semestral al franquiciado.

- El franquiciador es responsable absoluto de la comunicacién acerca de nuevos productos
que se agreguen al portafolio, o integraciéon de nuevos proveedores.

- El franquiciador respetara una distancia de exclusividad con un radio de 1000 mts del local
del franquiciado descrito en este contrato.

- El Franquiciador instruira al Franquiciado sobre el proyecto de decoracién y adecuacién del
local objeto de la franquicia.

Octava. Obligaciones del franquiciado.

- El franquiciado se obliga a seguir los cursos de formacién y capacitaciéon impartidos por el
franquiciador, siendo el costo asumido por el franquiciado, La asistencia al curso se llevara a
cabo en las instalaciones de la central, durante................. dias, es de caracter obligatorio, sin
haber cumplido esta etapa, el presente documento no tendra validez entre las partes.

- El franquiciado se obliga a no abastecerse ni distribuir productos que no hubieran sido
aprobados expresamente por el franquiciador.

- El franquiciado respetara escrupulosamente los periodos de garantia de los productos
vendidos, conforme a lo estipulado en los manuales.

- El franquiciado se obliga a decorar el local conforme a las instrucciones proporcionadas por
el franquiciador. Los gastos que incurran en la adecuacién de las instalaciones seran de
cuenta del franquiciado. Una vez terminada la decoracion y pintura del local enviara unas
fotos del local al franquiciador, a efectos de validar que se han cumplido sus instrucciones.

- El franquiciado venderd los productos conforme a las directrices que reciba del

franquiciador mediante la vigencia o actualizacién del manual en el que versa este tema.
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- Las ventas promocionales, saldos y rebajas seran determinadas por el franquiciador, en las
fechas que éste indique para su ejecucion.

- Es potestad del franquiciado realizar publicidad local, siempre que tenga la venia del
franquiciador para no afectar de ninguna manera a la red de franquicia.

- El franquiciado asume la absoluta responsabilidad sobre la contratacién de seguros para
cubrir su negocio ante cualquier riesgo.

- El franquiciado que no pertenezca a un centro comercial debera permanecer abierto al
publico en horario de manana y tarde, de lunes a viernes siendo opcional el fin de semana
pero si obligatorio en dias feriados; aquellos locales comerciales de la franquicia ubicados en
el interior de centros comerciales, deberan trabajar bajo los dias y horarios de
funcionamiento que mantenga el centro comercial.

- Todos los elementos utilizados en la consecucién del objeto del contrato de franquicia iran
identificados con los signos distintivos, logotipos, disefios y colores que el franquiciador
estipule. Ademds se ajustardn en todo momento a las directrices aprobadas por el
franquiciador.

- Es compromiso del franquiciado, no utilizar ninguna denominacién comercial, marca o
marcas distintas a las del franquiciador, en relacién con la explotaciéon de la franquicia
otorgada en virtud del presente contrato.

- El franquiciado se compromete a no divulgar el saber hacer del franquiciador y a no utilizar
dicho saber hacer, ni la marca objeto del contrato para fines distintos de los establecidos en
el mismo, guardara absoluta confidencialidad sobre la informacién proporcionada por parte
del franquiciador.

- El Franquiciado se obliga a instalar el software de gestién que el franquiciador le indique y
utilizar dnicamente dicho software para presupuestar, pedir material, facturar, elaborar
informes, mantener comunicaciéon activa con la central de la franquicia, en su normal
funcionamiento de negocio.

Novena. Retribucién y forma de pago.

El franquiciado debe cancelar al franquiciador por el concepto de la franquicia: know how,
marca y sus signos distintivos, el valor de veinte mil délares americanos.

De forma mensual cancelara el valor de regalia por doscientos délares americanos, esta
cantidad se actualizara anualmente, posterior a un analisis sobre la variaciéon que hubiere existido

en el territorio de su actividad.
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La cuota para marketing es gratuita, por lo tanto asumida por el franquiciador, para actividades
de publicidad ATL; no asfi la publicidad BTL que quisiera realizar a nivel local el franquiciado, cuyo
valor debe ser asumido él.

Décima. Término y resolucidn.

El presente contrato quedara invalido frente a las siguientes causas:

- Por voluntad de cualquiera de las partes, mediando el preaviso indicado en la clausula
quinta.

- El franquiciador podra dar por anticipada la culminacién del contrato ante la falta de
cumplimiento por parte del franquiciado sobre cualquiera de las clausulas expuestas en el
presente contrato.

- Llevar la mercaderia perteneciente a la franquicia, hacia otro establecimiento, o ceder el
contrato a otra persona / empresa, sin autorizacién escrita del franquiciador.

- Siel franquiciado fuere declarado con insolvencia econdmica.

- En el caso participaciéon o recepciéon de intereses de forma directa o indirecta, en una
actividad comercial en competencia directa y desleal con la cadena de franquicia.

- El franquiciado podra invalidar anticipadamente el presente documento, por
incumplimiento del franquiciador frente a las obligaciones que asume en el mismo.

- Sin perjuicio de la extincién del contrato, independientemente de cual fuere la causa, se
mantendran las siguientes obligaciones de las partes:

- Cumplimiento de todos los compromisos de pago asumidos en el presente documento
hasta el finiquito de las relaciones de negocio.
- Nodivulgar ni utilizar el know how que le fue entregado por el franquiciador.

- Elfranquiciado a de cesar el uso de todo lo relacionado con la franquicia.

Décima primera. Controversias.
- Si se suscitaren divergencias o controversias en la interpretacion o ejecucién del presente
contrato, las partes han de tratar de llegar a un acuerdo que solucione el problema.
- De no obtenerse acuerdo alguno, las partes pueden someterlo, libre y voluntariamente, a los
procesos judiciales dentro de su jurisdiccidon.
- Entodo lo no previsto en el presente contrato, las partes declaran incorporadas al mismo las
disposiciones legales y reglamentarias vigentes de la Republica del Ecuador al tiempo de su

celebracion, en lo que fuere aplicable.
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- Para constancia de las declaraciones precedentes y ratificAndose en todo su contenido, las

partes suscriben el presente Contrato en tres (3) ejemplares de igual contenido y valor, en

Ambato alos........... dias del mes de..........de...............
Franquiciador: Franquiciado:
NY=)110) NY=)116) S,

5.2. Evaluacién preliminar

Para evaluar el impacto que genera el modelo de la franquicia para comercializar calzado, se
realiza una encuesta a varios productores de este producto, sobre aspectos relacionados con el

modelo propuesto para estimar su percepcion acerca de este sistema de comercializacion.

Tabla 35: Encuesta.

ENCUESTA

Se solicita su colaboracion para llenar esta encuesta que tiene por objetivo conocer la percepcién de los productores del sector calzado o personas inmersas en este
sector, respecto de un modelo de franquicias para comercializar calzado en PYMES.

ENCUESTADO FECHA

Califique cada item siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la mas alta.

m Escala de Valoracion

1 ;Le parece adecuado el planteamiento del modelo? 1|Nada Adecuado

2 ;Cree que es una buena estrategia aplicar un modelo de franquicia? 2|Poco Adecuado

3 ;Considera usted que el modelo de franquicia puede ser aplicable en su negocio? 3|Adecuado

4 ; Cree que la franquicia es un negocio seguro? 4|Bastante Adecuado
5 ; Estaria dispuesto a invertir en una franquicia para comercializar calzado? 5|Muy Adecuado

Gracias por su colaboracion

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verdnica Freire

Los resultados obtenidos de una encuesta aplicada a 20 personas, se presenta en el siguiente
cuadro resumen, en donde se puede observar una variedad de respuestas con mayor énfasis en las

calificaciones intermedias.
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Tabla 36: Respuestas a la Aplicacién de la Encuesta.

apreciacion del resultado obtenido en cada pregunta:

86

1 | ;Le parece adecuado el planteamiento del modelo? 2 6|5 3
2 | ;Cree que es una buena estrategia aplicar un modelo de franquicia? 1]12)2]9]6
;Considera usted que el modelo de franquicia puede ser aplicable en su 315 |gl3 1
3 | negocio?
A (Cree q?ue la franquicia es un negocio 11213121 2
seguro?
¢;Estaria dispuesto a invertir en una franquicia para comercializar
2 |6 | 4|6 |2
5 | calzado?
Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Verénica Freire
Se presenta en valores porcentuales, las respuestas obtenidas de cada pregunta.
Tabla 37: Encuestas en Valores Porcentuales.
- .1 2 3 4 5
| 1 | ;Le parece adecuado el planteamiento del modelo? 10% | 20% | 30% | 25% | 15%
(Cree que es una buena estrategia aplicar un modelo de
| 2 | franquicia? 5% [10% ] 10% | 45% | 30%
;Considera usted que el modelo de franquicia puede ser aplicable en su
| 3 | negocio? 15% | 25% | 40% | 15% | 5%
;Cree que la franquicia es un negocio
| 4 | seguro? 5% |10% | 15% | 60% | 10%
¢;Estarfa dispuesto a invertir en una franquicia para comercializar
5 | calzado? 10% | 30% | 20% | 30% | 10%
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: Verdnica Freire
El resumen de la informacién obtenida, se presenta de forma grafica para una mejor




Figura 15: Pregunta # 1 de la Encuesta

(Le parece adecuado el planteamiento del
modelo?

30%

25%

NADA POCO ADECUADO BASTANTE MUY
ADECUADO ADECUADO ADECUADO ADECUADO

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

El 30% considera que es adecuado el planteamiento del modelo, seguido del 25% que cree que

es bastante adecuado.

Figura 16: Pregunta # 2 de la Encuesta

(Cree que es una buena estrategia aplicar un
modelo de franquicia?

NADA POCO ADECUADO BASTANTE MUY
ADECUADO ADECUADO ADECUADO ADECUADO

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verénica Freire

El 45 % de las personas encuestadas cree bastante adecuado el aplicar un modelo de franquicia

en el medio.

87



Figura 17: Pregunta # 3 de la Encuesta

:Considera usted que el modelo de franquicia
puede ser aplicable en su negocio?

' NADA POCO ADECUADO BASTANTE MUY
ADECUADO ADECUADO ADECUADO ADECUADO

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verdnica Freire

El 40% considera que es adecuado aplicar el modelo de franquicia en su negocio.

Figura 18: Pregunta # 4 de la Encuesta

¢ Cree que la franquicia es un negocio seguro?

NADA POCO ADECUADO BASTANTE MUY
ADECUADO ADECUADO ADECUADO ADECUADO

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Verénica Freire

El 60% considera que es bastante adecuada la seguridad que brinda una franquicia.
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Figura 19: Pregunta # 5 de la Encuesta

¢ Estaria dispuesto a invertir en una
franquicia para comercializar calzado?

NADA POCO ADECUADO BASTANTE MUY
ADECUADO ADECUADO ADECUADO ADECUADO

Fuente: Elaboracién propia

Elaborado por: Veroénica Freire

Las personas aun tienen desconfianza para arriesgarse en nuevos negocios, se puede ver que
empatan con el 30% quienes creen poco adecuado y bastante adecuado el invertir en una

franquicia.

5.3. Analisis de resultados

Los resultados que se han logrado obtener con la aplicacién de la encuesta dirigida a varios
productores de calzado y expertos en el manejo comercial dentro de este sector, reflejan la
desconfianza que aun existe al momento de hablar de proyectos innovadores para el mercado; a
pesar de ello, muchas personas encuestadas piensan que es positivo incursionar en nuevos
propoésitos que permitan dar un giro a la tradicional forma de vender e ir modernizando el proceso
comercial.

Los objetivos declarados en 2.5, han sido cumplidos; pues se ha conseguido diagnosticar la
situacién de franquicias en el medio, a pesar de que a nivel nacional este campo no ha tenido mucha
evolucidn; los conceptos utilizados para el desarrollo del modelo han sido debidamente sustentados y
finalmente la construccién de los elementos del modelo, que comprenden los distintos manuales han

sido plasmados para la estandarizacién de los diferentes procesos.
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6.1.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Se disefi6 un modelo de Franquicia para modernizar la comercializacion de calzado bajo la
aplicacion de procesos estandarizados plasmados en los diferentes manuales presentados en
este trabajo. La franquicia como cualquier otro negocio, tiene sus ventajas y desventajas al
momento de ponerla en funcionamiento, pero el trabajo disciplinado y apegado a los
pardmetros previamente establecidos en cada manual, hacen que las ventajas superen a los
riesgos, creando de esta forma relaciones de negocios sdlidas, duraderas y beneficiosas para
ambas partes.

El pais no registra una evolucién importante en cuanto al desarrollo y establecimiento de
nuevas franquicias ecuatorianas, han sido mas bien empresarios extranjeros en su mayoria,
quienes han visto una oportunidad en la instalacién de franquicias y han confiado en el éxito
de este tipo de negocio; son los locales de comida rapida quienes llevan la delantera con un
mayor nimero de negocios instalados en todo el pais.

Actualmente la mayoria de ecuatorianos prefieren trabajar de forma independiente, sea
como persona natural o persona juridica, debido a que atin no existe la suficiente apertura
para compartir sus conocimientos o éxito de su negocio con terceros, reflejan hermetismo
absoluto en el manejo y conquista de su actividad; al momento en que se conozcan de los
beneficios que pueden existir al franquiciar su negocio darian paso a una nueva era para las
franquicias en nuestro pais.

La bibliografia y estudios realizados sobre franquicias en el Ecuador son limitados, se
presume que esta situacion se produce porque ain no existe un crecimiento considerable e
interés por este sector que mucho puede aportar a la economia de nuestra sociedad.

Es critico que el Estado Ecuatoriano se encuentre apartado y desentendido de este sector,

pues no existen organismos de control, regulacién y vigilancia para el funcionamiento de
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6.2.

franquicias, de forma que cada negocio surge de un contrato independiente y acuerdo entre

las partes.

Recomendaciones

Definir por parte del Estado ecuatoriano un organismo de control y regulacién de las
franquicias, para que exista una normativa unica de contratacién, que brinde seguridad
absoluta para que un mayor numero de personas se interesen por desarrollar empresas bajo
este concepto de negocio. El control debe ser aplicable a la formacién e instalacién de
franquicias nacionales y extranjeras.

Proporcionar financiamiento y apoyo por parte de los ministerios o instituciones estatales
involucradas en el ambito de crecimiento econdémico, a los proyectos innovadores que
buscan alianzas con sectores productivos estratégicos, para impulsar el crecimiento
econémico y modernizacién en la comercializacién del producto, a fin de proyectar a los
pequefios artesanos y productores de hoy y convertirlos en grandes empresarios del
mafana.

Mejorar la organizacién y comunicacién en aquellas asociaciones y cdmaras de calzado, en
donde se encuentran pequefios y medianos empresarios para que se propague la idea
innovadora a través de sus organizaciones, con la creacién e instalacién de franquicias para
comercializar calzado a nivel nacional e internacional.

Adquirir material bibliografico a través de las instituciones educativas, que permita ampliar
los conocimientos sobre franquicias y de este modo propender que a futuro sirvan como

incentivo para la creacién de nuevos negocios enfocados en este modelo de negocio.
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El presente trabajo se enfocé en el disefio de un modelo de Franquicia para comercializar calzado
en PYMES; aprovechando el impulso que el estado esta proveyendo al sector productivo, se proyectd
plasmar una idea innovadora y moderna de ventas frente a la inexistencia de un modelo de franquicia
para comercializar calzado en nuestro medio. Para este propoésito se recopilé informacién mediante
trabajo documental, que comprende la conceptualizacién de términos propios que manejan las redes
de franquicias asf como la incursiéon y desarrollo que ha tenido este sector en nuestro pafs.

Con la experiencia obtenida en el dmbito laboral y el apoyo de fuentes bibliograficas, se
estructuraron los elementos de la franquicia, comprendidos en el Manual de Operaciones; el mismo
que abarca varios apartados cubriendo todas las areas de operacién del negocio. En funcién de lo
descrito, se pretendié formalizar un sistema de comercializacion de calzado en PYMES en la provincia
de Tungurahua, con procesos estandarizados que permitan brindar asesoria a quienes deseen
acogerse a este sistema.

Finalmente se aplic6 una encuesta a varios productores de calzado de algunas zonas de la
Provincia, asi como también a personas relacionadas en el &mbito comercial del sector del calzado,

para analizar el impacto que genera el planteamiento de este modelo en nuestra sociedad.
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